UNIVERSIDAD DEL CEMA

MAESTRIA EN DIRECCION DE EMPRESAS

Medicion de la Calidad delos Servicios

Adi Sharon Gabriel Well

Profesor: Gerardo Hedkmann

Curso 2003



INDICE
I OTUCT BN oo e 2
Capitulo I Lacaidad enlos SIVICIOS —  .ooooiviiiiiiiiiiiicis e e e e e 4
1.1 CaraderistiCas de10S SIVICIOS ceeeiie et 4
1.2 El modelo “Searvice Profit Chain” ..o 5
Capitulo 2 Medicion celos nivelesde satisfaccion cel cliente .....vvvecceiieeeeeeeeeee, 9
2.1 Dificultad de determinar lasatisfacaondd cliente .........coveeeveeeieeeieeeee, 9
2.2 Metoddogia SERVQUAL oottt 10
2.2.1 LasdimensionesS del0S SIVICIOS  oouiinii e 11
P A T N < 2o (= = 11
2.2.3 Lashrechasdel modelo SERVQUAL  ...coovviiiiiiiiiie e 12

Capitulo 3 Aplicadén dal modelo SERVQUAL paralamedicion cela cdidad del

Servicio de un hdel granturiSMO  .oeeeiiii i 16
3.1 Objetivoy acancede estudio ..iiiiiii i 16
3.2 DesCripCiON del NOLEL .......oovviiiiiee e 16
3.3 Metoddogiadel caso de gliCaCiON ......cccvvvvviiiiiiiiiiiiiiieee e 18

3.3.1Disefio (B CUBSLIONAINIO oo 18
3.3.2 LAMUESIIA oo e 21
3.3.3 Desarrollo delametoddogia SERVQUAL :

presentacion e 1osresultad0s  .evveviiiiiiiiii 22
3.4 Andisisderesultadosy recomendacionespara d hotel ..., 24

(0= o 11 (0| [0 10 A o] 0'ex 1V <o "= SR 31
4.1 Conclusionesacacade caso de @liCaCion .........cccccvvvviiiieeeeeeieieiieeeciiivieee 31
4.2 RefleXiONTiNal e 33

211 o] 1o | 1 = NSRRI 34

N 1 (01T RUPPPTPI 35



INTRODUCCION

La naturaleza subjetiva de los srvicios en combinaddn con un mercado cada
vez mas exigente ha desarrollado la necesidad de ancentrar esfuerzos en € estudio de

la cdidad de los mismos, asi como en su mediciony aseguramiento.

Uno ke los principales indicadores de la cdidad de un servicio es la satisfacaon
del cliente. Sin embargo, € resultado general de la performance de este tipo de negocios
depende de @aspectos variables como la percepcion e cada indviduo y las
caacteristicas particulares de cala servicio, lo cua representa la wmplgidad de su
estudio.

Laimportancia de ofrecer un servicio de cdidad ha sido el motivo de estudio de
muchas investigadores, y de dlo se ha derivado el interés por desarrollar modelos que
permitan su compleja medicion. Uno de los trabgos més importantes acerca de la
cdidad en los srvicios es e modelo del “Service Profit Chain” (SFC), redizado pa los
autores Heskett, Sasser y Schlesinger en base d andlisis de eitosas empresas de
servicios. Este modelo combina estrategias para la cread6n dce valor dd servicio
mediante la satisfacddn y fidelizadon ke los clientes y |a satisfaccion y productividad
delos emplealos. En general, e SRC es una herramienta utili zada por las empresas para
ayudar a cncentrar sus esfuerzos por lograr mejorar continuamente la calidad de sus

Servicios.

Otro modelo que hatomado gran importancia, espedamente en Estados Unidos,
es €l desarrollado pa Parasuraman, Zeitham y Berry (1998: SERVQUAL. Los autores
proporen uninstrumento representado por un cuestionario, para medir la calidad de un
servicio con la escda SERVQUAL basada principamente en la diferencia entre las
percepciones y expedativas de los clientes con respecto a las dimensiones mas
importantes de un servicio particular. Los resultados cuantitativos que presenta d
modelo pueden entonces ervir como pauta para determinar los costos de la “mala
cdidad’ en los srvicios, y € valor de las inversiones que se pueden hacer (ecndmicas
y humanas) para mejorar la calidad.



El objetivo de este trabgjo es combinar ambos estudios para complementar €l
concepto de cdidad en los srvicios. Inicialmente se expone & SRC, describiendo los
principales elementos que o conforman y planteando las consideradones espedaes a
tener en cuenta para su aplicadén. Posteriormente se profundza en € tema de
satisfacddn & cliente que, como se menciond antes, es uno & los principales
indicadores de la cdidad de un servicio. Es entonces cuando se introduce ¢ modelo
SERVQUAL, con oheto de exporer un Uil instrumento pera aantificar la satisfacaén
del cliente, es decir, la diferencia entre d valor percibido d&l servicio y las expedativas

generadas previamente ala prestacion dal mismo.

Después de exporerse lainvestigadon, se presenta un caso pradico en el que se
pretende gemplificar la glicacion ce las herramientas planteadas en este trabajo, a fin
de andlizar las ventgjas (y desventgjas, en caso de eistir) y el impado que pueden tener

en la cdidad deunservicio.

Personalmente, el tema de la calidad en los srvicios me parece sumamente
interesante y por ello se mnvierte en € objeto de mi investigacion. Actuamente, todas
las empresas poseen ura parte de servicio, algunas con mas dosis de producto, aras con
mas de servicio, pero invariablemente todas tienen clientes, tanto externos como
interncs, a los cuales satisfacer, y de dlo depende en gran medida d éxito que puedan
alcanzar en € mercado. Méas ala del giro del negocio, la cdidad de los srvicios es un

aspedo fundamental paralograr unaventaja competiti va sobre los demas.



Capitulo . LA CALIDAD ENLOS ERVICIOS

1.1 Caracteristicasdelos srvicios

Actualmente, la importancia de ofrecer bienes y servicios de cdidad es cada vez
mas esencial en € mercado. Los consumidores ©n mas exigentes y tienen ura gran
nocion ce lo gue implica la calidad. Para amplir con estas expedativas, se han
desarrollado numerosas técnicas y herramientas para medir y asegurar la calidad de los
productos ofrecidos por la industria. Sin embargo, en € caso de los rvicios, esto es

alun més complego, dadala naturaleza subjetiva que |os caraderiza.

Un servicio noes un elemento fisico en su totalidad, sino qe es e resultado de las
adividades generadas por € proveedor para satisfacer a cliente. Esto significa que los

Servicios poseen tres caraderisticas tipicas que explican la complejidad de su estudio:

» Intangbilidad un servicio noes objeto gque pueda poseerse o palparse, es mas
bien un keneficio que compra € usuario.

» Heterogeneidad € resultado del servicio depende de quién lo lleve acaboy de
las circunstancias bajo las que se genera; su percepcion depende de la persona
guelo contrata.

» Inseparabilidad este mncepto implica que la produccion y e consumo del
servicio ocurren simultaneanente, pa lo que d usuario se ve ewvudto en €

mismo.

La satisfaccion el cliente es uno e los principales indicadores de la calidad de
un servicio, y surge de la diferencia entre o que d cliente percibe del mismo, ura vez
que la experiencia hatenido lugar, y las expedativas que se genera antes de wntratarlo.
Dada las caraderisticas propias de un servicio, la reladdn entre percepciones y
expedativas es relativa acada diente en particular, y esimportante reconccer que e é
mismo quen la determina, no e prestador del servicio. Sin embargo, € proveedor
puede influir en la satisfaccion dal cliente intentando cumplir con sus expedativas
(superanddas en € megjor de los casos) 0, de ser necesario, intentando manipular las

expedativas parague d vaor percibido pa € cliente nolas supere.



Por lo tanto, la cdidad de un servicio es subjetiva, esta diredamente reladonada alo
gue d cliente percibe, es dedr, € juicio que rediza sobre la excdencia o superioridad
del servicio prestado. El éxito del resultado dependera de la cgpaddad de la enpresa
prestadora del servicio por conacer y comprender las necesidades ddl cliente, asi como
del esfuerzo y laeficacia omnlaque selleve acabo el proceso y del costo en que incurre
e cliente para accaler al servicio. Cabe destacar que d costo nosblo implica & predo

del servicio, sinolautilidad de lugar, tiempo y forma que proporcione.

Sin embargo, para que un servicio pueda ser considerado ce cdidad, esta percepcion
positiva debe ser consistente, es decir, debe ocurrir repetidamente, nosélo con uno,sino
con varios consumidores en dstintas ocasiones. Esta tareano es facil; por lo que la
aplicadon ce un modelo de gestion ce servicios resulta efectiva para orientar a la

empresa aadoptar una allturade calidad.

1.2 El modelo “Service Profit Chain”

“The Service Profit Chain” (de ajui en adelante referido como SFC) es un
modelo de gestion para eampresas de servicio desarrollado en la décala de los 80" por
J.L. Heskett, W.E. Saser y L.A. Schlesinger, miembros de la Harvard Business Schod,
e investigadores de la gestion e servicios. Los autores basaron sus estudios en €
andlisis de eitosas empresas de servicio, principalmente norteanericanas, que sirvieron
como pauta para d desarrollo del SRC. El objetivo principal de este modelo es ayudar a
los gerentes a orientar sus esfuerzos, tanto emndmicos como humancs, hada €
desarrollo de importantes niveles de satisfacaon y servicio para lograr un maximo

impacdo competitivo e importantes réditos parala enpresa’.

SRC andlizalamanera en qe la satisfaccion cdl clientey la aditud del persona
impadan la rentabili dad de una enpresa mediante la creacion ce valor. La interacaén

entre estos elementos ® esquematiza en lasiguiente figura:

! Heskett, J.L. y otros. “Putting the Service Profit Chain to Work”: Harvard BusinessReview, 1994
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FIGURA 1: Elementosdd “ServiceProfit Chain”?

Aqui se propore una serie de relaciones entre |os elementos que amporen el SCP:

a)

b)

La rentabilidad y d credmiento son generadaos por la fidelidad i cliente. Un
cliente led es el que més contribuye a generar resultados pasitivos para la enpresa;
se estima que un aumento del 5% en lafidelidad de los clientes impactara del 25 al
85% la rentabili dad de la empresa’. Esta dfra es alarmante, par lo que la empresa
debe ncentrar sus esfuerzos ala aeacion cevalor y retencion e cliente.

La fidelidad es resultado ¢k la satisfacdon da cliente. Un cliente satisfecho
generalmente va aconsiderar la opcién de volver a ontratar el mismo servicio en
cas0 de necesitarlo. Sin embargo, esta reladdn nosiempre se wmple, ya que en €
mercado adual, los clientes tienen dversas alternativas para un mismo servicio, y
el costo de aceder a dlas no es muy ato. Ademas, otros fadores como la
pubicidad y promociones en los predos pueden afectar ladedsion de recompra del
consumidor. Por lo tanto, es sumamente importante medir los niveles de
satisfacaon del cliente mediante diversas fuentes y complementar los resultados
para obtener informaddn confiable respedo ala cdidad del servicio. Las distintas
fuentes para obtener informacion dd cliente a@rca del servicio son: encuestas
redizadas a los clientes consistente y freauentemente para calificar el servicio;

retroaimentadon por medio de las quejas y sugerencias redizadas por |os clientes;

2 Heskett, Saser, Schlesinger. “The Service Profit Chain”: The FreePress New York, 1997
3 JL. Heskett, J.L. y otros, “Putting the Service Profit Chain to Work”: Harvard Business Review, 1994



retroaimentadén por parte del personal en contacto con €l cliente, ya que son ellos
MisMOos quienes mas aspedos pueden conacer acerca de las necesidades del cliente;
y finAmente estudios de mercado para obtener informaddn complementaria de los

consumidores.

c) Lasatisfacdon e cliente esté influenciada po e valor del servicio. Los clientes
no compran productos ni servicios, méas bien compran resultados que les generen
vaor®. En atras palabras, el vaor que percibe @ cliente e una reladén entre los
resultados que redbe, la manera en que estos resultados < brindan y € costo de
acceder a servicio. A medida que esta relacion sea mas paositiva, mayor sera la

satisfacaon e cliente.

d) El valor del servicio se genera mediante la fidelidad y la produwctividad e los
empleadacs. El esfuerzo de los emplealos por proveer un bien servicio esuno e los
principales aspectos que generan valor para d cliente. Un empleado led a su
empresa se sentirA motivado para desarrollar sus tareas prodictivamente. Es
importante comunicar a los empleados e impacto que sus esfuerzos generan en la
empresa y compensarlos por €ello; esto es o que genera d sentimiento de

satisfacdon en el os’.

€) La satisfacdon ce los empleadcs es generada pa la calidad interna d&l servicio.
La cdidad interna del servicio implicaun ambiente laboral agradable, en € cual los
empleados € sientan motivados por su trabgo, se remnazca é esfuerzo que
redizan y los resultados que logran, y exista una buena reladon entre cada persona
queintegrala empresa. Esta cdidad de vidalaboral permitird d emplealo sentirse
satisfedho con su trabgo, fidelizarse ala anpresa y reflgar estas nsadones

pasiti vas en resultados positivos.

Estas propasiciones ® antrelazan para formar una cadena que genera valor en
los srvicios. Los esfuerzos para mantener unidos estos eslabones deben estar
coordinados por lideres que comprendan la necesidad de mantener satisfechos tanto a

los clientes como a los empleados de la empresa; lideres que alemas de poseer

* Heskett, Saser, Schlesinger. “The Service Profit Chain”: The FreePress New York, 1997
® Schlesinger, Heskett. “Breaking the Cycle of Failurein Services’: Sloan Management Review, 1991



habili dades témicas y cogritivas respedo ala alministradény direcddn de un negocio,

n6

posean unimportante grado de “inteligencia eanocional”” paratrabajar en equipo conla

cgpacidad de dirigir un cambio pasitivo.

® Goleman, Daniel. “What Makes a Leader?’: Harvard BusinessReview, 1998
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Capitulo 2 MEDICION DE LOSNIVELESDE SATISFACCION DEL CLIENTE
METODOL OGIA SERVQUAL

2.1 Dificultad de deter minar la satisfacciéon del cliente

La satisfaccion del cliente se logra auando las expedativas que se genera antes de
redbir un servicio son superadas por € vaor que percibe unavez que lo haredbido. A
medida que d valor percibido pa € cliente supere sus expedativas, mas satisfecho se

sentira d cliente.

La ewaddn e vaor del SRC permite concretar esta idea ya que plantea una
reladon inversa eitre los resultados que redbe y percibe d cliente @n respedo a
predo y costo de obtener €l servicio. Sin embargo, la percepcién del valor generado por
un mMismo servicio es relativa acada experiencia particular de los clientes, debido a

ciertas implicagones:

» La cdidad de unservicio esrelativa, noabsoluta;

» Esdeterminada por € cliente, no or e proveedor del servicio;

» Lapercepciondela cdidad es particular para cada diente;

» La cdidad de un servicio debe aspirarse, ya seamediante d intento de igualar
0 superar las expedativas del cliente, o controlandolas mismas para reducir la

brecha entre @ valor percibidoy e esperado.’

Entonces, si lapercepcion de la cdidad varia de un cliente aotro, y es € mismo
guien la determina, ¢cOmo se pueden conocer los niveles generales de satisfaccion ce

los clientes para un servicio en particular?

La dave etd en concentrar los esfuerzos de la organizadon en identificar las
necesidades de los clientes y determinar la manera en que estas necesidades afedan la

percepcion dal valor de un servicio.

" Heskett, Saser, Schlesinger. “The Service Profit Chain”: The FreePress New York, 1997
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A pesar de que cada eperiencia y percepcion el servicio es particular, se
pueden determinar niveles generadles de satisfacaon mediante la remlecaon e
informadon acercade las necesidades de los clientes, la evaluadon e hagen respedo
adiferentes aspectos del servicio brindadoy laintencion de volver a @ntratar el mismo
servicio. En base ala mnsolidacion ce esta informaddn se pueden identificar
tendencias que indiquen pasibles oportunidades de mejora del servicio, asi como €l

impado que pueden generar en larentabili dad de la enpresa.

Esto no es una tarea fécil, pa lo gue se requieren herramientas espedales que

permitan hacer de las mediciones indicadores |o més cercanos alaredidad.

2.2 Metodologia SERVQUAL

La aiantificadon sisteméticade la calidad que € cliente percibe de un servicio
no es tarea fécil. Se requiere de herramientas que ayuden a las empresas a wmprender
mejor € significado ce valor para € cliente, asi como € grado en que sus esfuerzos

estan cumpliendocon las necesidades y expedativas de |os mismos.

Esta necesidad llevé a desarrollo de varias témicas y metoddogias para la
medicion cke la satisfacaon e los clientes. Una de las més aplicadas en la adualidad,
espedamente en empresas norteamericanas, es la metoddogia SERVQUAL,
desarrollada por Zeithaml, Parasuraman y Berry en 1988en sus estudios reali zados para
su trabajo “Delivering Quality Service'®,

Con SERVQUAL, los autores desarrollaron unmodelo que identifica las cinco
dimensiones basicas que caraderizan a un servicio, las cuales n representadas en un
cuestionario de 22 preguntas. Los datos obtenidos de dicha fuente permiten identificar y
cuantificar las 5 brechas mas importantes que determinan el grado de satisfaccion en los

clientes, y por lo tanto, la cdidad de un servicio®.

8 The Strategic Planning Group. “SERVQUAL Methoddogy” (23/07/03)
Www.tspg-consulting.com/O7servqual .html
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2.2.1 Lasdimensionesdelos srvicios

Los wrvicios poseen caracteristicas especiales, las cuales n tomadas en

consideracion pa los clientes para formarse un juicio respedo ala calidad del mismo.

Estas caaderisticas onintegradas en 5 dmensiones generales, las cuales se describen

a ontinuadon:

a)

b)

d)

Elementos tangbles: representan las caraderisticas fisicas y apariencia del
proveelor, es dedr, de las instalaciones, equipacs, personal y otros elementos

conlos que d cliente esta en contado a contratar el servicio.

Fiabilidad implicala habilidad que tiene la organizadon para geautar €
servicio prometido ce forma aleauada y constante.

Capacidad e respuesta: representa la dispasicion ce ayudar alos clientes 'y
proveelos de un servicio rgpido.

Seguridad (Garartia): son los conacimientos y atencion mostrados por 1os
empleados respedo a servicio que estan brindando, ademas de la habili dad
de los mismos para inspirar confianza y credibili dad. En ciertos srvicios, la
seguridad representa d sentimiento de que € cliente est4 protegido en sus

adividades y/o en las transacciones que redi za mediante d servicio.

Empatia: es €l grado de aencidon personalizada que ofrecen las empresas a

sus cli entes.

El nivel de importancia de cala una de estas dimensiones depende tanto del tipo

de servicio que ofrece la empresa como del valor que cada una implicapara el cliente,

lo cua se verareflgado dredamente en los resultados de las encuestas aplicadas a los

clientes.

® Parasuraman, Zeithaml, Berry: “SERVQUAL: A Mdltiple-ltem Scale for Measuring Consumer
Perceptions of Service Quality”. Journal of Retailing, Vol. 64, No. 1, Spring.
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2.2.2 Laencuesta

El modelo SERVQUAL puede ser usado para medir la cdidad del servicio en
una anplia variedad de empresas, ya que permite la flexibilidad suficiente para
adaptarse acada cao en particular. La clave de esto estd en gjustar € cuestionario a las
caacteristicas espedficas de cala servicio en cuestion, e modo que los resultados
puedan identificarse diredamente onlaredidad dela enpresa.

El cuestionario consta de 22 preguntas representativas de las cinco dmensiones,
distribuidas de aaierdo a laimportancia que cala dimension tenga para la enpresa; por
gemplo, hay empresas que debido a la naturaleza del servicio que ofrecen, consideran
de mayor importancia la capacidad de respuesta (compafiias de seguros), pa lo que
deben dedicar un par de preguntas mas a esta secaon, y menos preguntas ala secaén de
elementos tangbles. Sin embargo, se debe procurar que cada dimension tenga una
cantidad simil ar de preguntas asignadas.

La encuesta se omplementa mn dra seccion ce preguntas que incluyen la méas
importante: la cdificacion genera de la cdidad del servicio en una escaladel 1 a 10
(cdidad muy polre a calidad excdente). Esta pregunta permitira omparar la
percepcion general del servicio con respedo a cala aspedo perticular del mismo.
Finamente se completa esta secaon con preguntas generales (opcionales) como la
intencion de recomendar € servicio, y € tiempo que d cliente lleva ontratdnddo,
ademés de datos demogréficos de cada diente para poder identificar tendencias en las
respuestas.

Es importante considerar los principios estadisticos para la glicaddn e las
encuestas y para d andlisis de los resultados y su representatividad. Este andlisis &
llevard a cabo mediante la evaluaddn e las brechas que sugiere ¢ modelo

SERVQUAL y que se exporen en la siguiente secaon.

2.2.3 Lasbrechasde modelo SERVQUAL

13
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Las bredhas que proporen los autores del SERVQUAL indican dferencias entre
los aspedos importantes de un servicio, como los on las necesidades de los clientes, la
experiencia misma del servicio y las percepciones que tienen los empleados de la
empresa on respedo a los requerimientos de los clientes. A continuadon se presentan
las cinco brechas principales en la cdidad delos srvicios:

» Brecha 1 evaua las diferencias entre las expedativas del cliente y la
percepcion que d persona (generdmente d gerente) tiene de étas. Es
importante anali zar esta bredha, ya que generalmente |os gerentes consideran
el grado ck satisfaccion oinsatisfacdon de sus clientes en base alas quejas
gue redben. Sin embargo, ese e un pé&simo indicador, ya que se ha
estudiado que la reladdn entre los clientes que se qugjan y los clientes
insatisfechos es minima. Por eso se recomienda alas empresas tener una
buena comunicaddn con el personal que esta en contado dredo € cliente,

yaque es éste d que mejor puede identificar sus actitudes y comportamiento.

» Bredha 2 ocurre etre la percepcion que d gerente tiene de las expedativas
del cliente, las normas y los procedimientos de la anpresa. Se estudia esta
brecha debido a que en muchos casos las normas no son claras para €

personal, lo cual crea dertaincongruencia wn los objetivos del servicio.

» Bredha 3 se presenta entre lo espedficado en las normas del servicio y €
servicio prestado. La principal causa de esta brecha es la falta de orientadon
de las normas hacia las necesidades del cliente, o cua se ve reflgado

diredamente en unservicio pdore y de malacalidad.

» Bredia 4 seproduce wandoal cliente sele promete una wsay sele entrega
otra. Esto ocurre principalmente cmo resultado de una mala promocion y
puldicidad, en la que d mensgje que se transmite d consumidor no es €
correcto.

» Bredha 5 esta brecha representa la diferencia entre las expedativas que se
generan los clientes antes de recibir € servicio, y la percepcidon gie obtienen
del mismo uravez redbido.

14
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Todas estas brechas ayudan a identificar y medir las ineficiencias en la gestion
de los wrvicios. Cada empresa debe orientar sus estudios hada donce los principales
“sintomas’ lo indiquen. Sin embargo, una brecha que se debe andizar y tomar en
consideracion en todos |os casos es labredcha 5, ya que permite determinar |os niveles de

satisfacaon celos cli entes.

15
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Capitulo 3 APLICACION DEL MODEL O SERVQUAL PARA LA MEDICION
DE LA CALIDAD DEL SERVICIO DE UN HOTEL GRAN TURISMO

3.1 Objetivo y dcancedel estudio

Este estudio tiene cmo oljetivo aplicar la metoddogia SERVQUAL a una tipica
empresa de servicios, de modo que se pueda determinar e nivel de cdidad del servicio

gue se ofrece

Se digi6 como foco del estudio un had de gran turismo, ya que en ese anbito la

cdidad del servicio es un fador clave para lograr la satisfacdon de los clientes

(huéspedes).

El alcance de este cao de aplicacion es evaluar Unicamente la brecha 5 del modelo
SERVQUAL que mide la diferencia entre las expedativas y las percepciones que los
clientes tienen respedo a un servicio determinado. Se digio esta brecha debido a que es
la méas representativa del nivel de cdidad del servicio y €l grado ke satisfaccion cel
cliente.

3.2 Descripcion del hotel

El hotel elegido para este estudio, pa
razones de accesibilidad a la informadén y i
pertinencia para d andlisis, esté localizado
en la dudad de Puerto Vallarta, México. Se y £,
trata de un desarrollo de gran turismo (alta |
caegoria de dasificadon para hoteles)
ubicado en un &reade frondma vegetadon
tropicd a orill as del mar, muy cercano a un
campo pofesional de Golf de 18 hoyos, asi
como a la Marina més moderna de México

con 400muell es para embarcaciones tamafo
yate.

16
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Todas las habitadones del hotel consisten en suites equipadas con cocineta
completa; para cgaddad dolbe, triple o hasta para seis personas. La mayoria de las
suites ofrecen ura vista espedacular de la Bahia de Banderas (la bahia méas grande del

pais).

Los principales rvicios e instaladones con qle aienta d hotel son:

» Tres piletas exteriores alrededor de las cuales £ encuentran cdmodas camas
para sol, mesas con sombray centro de adividades.

» Dos restaurantes de comidainternacional con servicio dredo a area de pil etas
0 servicio completo en € area de restaurante. Ademas un prestigioso
restaurante de wmidaitalianade dta cdidad.

» Servicio de bar, tanto en las pil etas como en € Lobby del hotel.

» Area omerciad para redizar compras, incluyendo mini-supermercado y
boutiques.

» Persona bili ngiie dtamente calificado.

» Cambio de monedalas 24 haas.

» Lavanderiay servicio devalet.

» Servicio a aartos las 24 haas.

» Rentade aitomovil es.

» Gimnasioy SPA consaén ck belleza

» Servicio Médico dsporiblelas 24 haas.

» Cajasde seguridad paravalores, localizadas en larecepcion del hotel.

» Saones parareuniones de uso multiple, con servicio completo.

» Sdas de reunidn con acceso a Internet, fadlidades de video conferencia,
servicios eaetariales a pedido, fotocopiadora, fax, etc.

» Acceso a Campo e Golf Marina Vallarta, localizado enfrente del hotel.

» Agencia de vigies doncte se puede organizar una amplia variedad de
excursiones, incluyendo dversos deportes aauéticos, equitadon, tours guiados

alajungla

Ademas de todas las fadli dades con que aenta, y de su hermosa estructura, este
hotel es uno ke los mas importantes de Puerto Vallarta, y su reconocimiento y prestigio
han alcanzado tal nivel que recientemente se arié unsegundodesarrollo en aro centro

turistico importante de la bahia, Nuevo Vall arta.
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3.3 Metodologia del caso de aplicacién

La metoddogia que se llevd a cdo para redizar este cao de glicacion consistio
principamente en dsefiar un cuestionario adeauado para € haotel, desarrollando cada
item (pregunta) de modo g represente las caracteristicas bésicas del servicio de
aaerdo a cadadimension el modelo SERVQUAL.

Una vez disefiado e cuestionario, se determind el momento de su aplicadén, asi
como € nimero de dementos que integrarian la muestra. De tal modo, € cuestionario
fue glicado a los respedivos huéspedes, y de los resultados obtenidos $ hizo un
andlisis para determinar € nivel de calidad del servicio del hotel y e grado e
satisfacaon ce los huéspedes.

3.3.1 Disefio dd cuestionario

De awerdo a lo estableado pa € modelo SERVQUAL, hay cinco dmensiones
bésicas que influyen en la calidad de los rvicios. elementos tangibles, empatia,
confiabili dad, cgpaddad de respuestay seguridad. En el caso de un hdel como empresa
de servicio, se mnsideraron las dimensiones de dementos tangibles y empatia wmo las
mas sgnificdivas para la cdidad dd servicio, pa lo que se decidié porer énfasis en
elas.

Para cala dimension, se disefiaron cuatro preguntas, a excepcion ce las dimensiones
de dementos tangibles y empatia, para las cuales % disefiaron cinco. La intencion fue
representar mediante las preguntas |os aspedos méas importantes de cada dimension qie
definen la calidad del servicio en e hotel. Se incluy6 una pregunta de calificadén para
la cdidad genera del hotel, la aa permite determinar la reladon qle eiste entre la
percepcion genera que tienen los huéspedes del hotel y cada una de las dimensiones.
Finaimente se formularon dc preguntas mas que permiten conoca dos datos
demograficos bésicos para determinar tendencias en la percepcion de la calidad oel
servicio. Estos datos engloban principalmente d lugar de origen del huésped y € plan

en el que redizo6 sus vacacgones (familia, amigos, pargja, etc).
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Ademas, se @nsideraron las caraderisticas generales del hotel, asi como las

instaladones con que aienta y los srvicios que ofrece, de modo g € cuestionario

guede totalmente adaptado y personalizado pera este hotel en particular.

A continuaddn se presenta un listado de las preguntas que @nformaron €l

cuestionario, agrupadas por dimension parafadlit ar su andisis:

Elementos tangbles

4
4
4

El hotel cuenta mninstalaciones modernasy atractivas.

Los empleados del hatel tienen una goariencialimpiay agradable.

La habitadon cuenta on todos los srvicios necesarios para sentirme
comodo duante mi estancia.

El hotel cuenta @n todas las instalaciones, fadlidades y servicios que
necesito para disfrutar de mis vacadones.

El servicio de dimentos y restaurantes con qle aenta d hotel ofrecen

comida de calidad, con menus amplios y de excdente cina.

Empatia

4
4

El personal del hotel siempre esté4 d@ento a mis deseos y necesidades.

El personal del hotel siempre esta wn wa sonrisa en € rostro; se muestra
interesado pa servir alos huéspedes.

En el hotel me prestan ura atencion muy personal.

El ambiente que hay en € hotel me hace sentir comodag(a), como en casa.

En las areas comunes (alberca playa, areas de juegos) hay un ambiente

divertidoy agradable.

Confiahilidad

4
4

Si alguien en e hotel se mompromete ahacer ago pa mi, lo hara

Los distintos servicios que me presta @ hotel son presentados correctamente
desde laprimeravez.

Cuando recesito ayuda o algo en particular, siento toda la cnfianza de
aaudir al persona del hotel para que se haga cargo de mi asunto.

En todomomento, atodas horas del diay en todos los lugares de hotel redbo
unservicio de calidad.
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Capacidad dcerespuesta
» El personal del hotel siempre esta dispuesto a denderme y ayudarme.
» Si se me presenta un poblema o necesito ayuda, €l personal del hotel me
ayudara aresolverlo inmediatamente.
» Si solicito algo a personal del hotel, me informaran exadamente wando me
lo proparcionaran, y cumpliran conello.
» Sirequiero de dgo espedal que generalmente no se encuentra en e hotel, sé

gue me ayudaran a conseguirlo.

Seguridad
» Mesiento seguro de degjar mis pertenencias en mi habitaaon.
» Confioenlaintegridad delas personas que trabajan en € hotdl.
» Confio en que nurca entrara d hotel alguien que no esté aitorizado para
hacelo.

» Mesiento tranquilo y seguro dentro del hotel.

Pregurta de alifi cacion cela calidad general del hotel
» ¢Como cdificaria d servicio general del hotel en una escaladel 1 a 10 (muy

polre- excdente)?

Pregurtas demogr&ficas

» Enestaocasion wted viga:
a) Solo
b) Conmifamilia
¢) Conmipargja
d) Conmisamigos

» ¢Dedonce nosvisita?
a) Meéxico
b) Estados Unidos
c) Canada
d) Europa
e) Otro
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Una vez disefiado, se procedid a armado del cuestionario. A cada una de las 22
preguntas iniciales ® le agregd ura escda numéricadel 1 a 7, para que d huésped
cdifique seguin su criterio; ademas £ expusieron en un aden aleatorio para evitar que
parezcan repetitivas para d huésped a responcerlas. En |la parte superior de la hoja se
introdyo ura breve eplicaddn respedo a @mo respondr € cuestionario, y la
importancia que implica para & hotel conacer la opiniéon dad cliente. Finamente se
redizo e disefio preliminar del cuestionario, con el logotipo dal hatel y una apariencia

atradiva

Dado que se esta trabgjando en € sedor de turismo, es importante reconocer que
los huéspedes provienen de distintos paises, y hablan dstintos idiomas. Por o tanto, se
elabord también ura version el cuestionario en inglés, dado que e un idioma
universal. Dicha adaptacion se incluyo en la parte trasera de todos los cuestionarios, de
modo que en ura misma hoja se encuentren ambas versiones para la conveniencia del
huésped (ver ANEXO 1).

3.3.2 Lamuestra

La glicacion ¢k los cuestionarios < llevd a cabo duante la segunda semana del
mes de septiembre del aio en curso. Este periodo corresponck aparte de la temporada
media, conformada principamente por turismo mexicano.

El hotel cuenta mn wna cgpaddad de 361 suites, y durante |lafecha de glicadon
de los cuestionarios % econtraba d 55% de su cgpaddad, es dedr que

aproximadamente 200 suites estaban ocupadas en esa semana.

La glicacion del cuestionario se reaizo en dcs partes; laprimera d momento de
ingreso de los huéspedes a hotel (ched in), entreganddes la hga e la recepcion,
acompafnada de las llaves de la habitacion y de unainvitacion pa parte de la gerencia en
la que se ofreda d huésped y a sus acompariantes una bebida gratis en e bar una vez
que se eitregara d cuestionario responddo en recepcion. Con esta primera parte,
compuesta Unicamente de las 22 preguntas iniciales, se pretendié captar |las expedativas
de los huéspedes antes de vivir la experiencia de su estancia en € hotel. El segundo
cuestionario se mlocd en las habitadones de los mismos huéspedes que responderon 'y
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entregaron la primera parte, un da aites de desalojar € hotel; nuevamente se ofredé la
invitaddn ce una bebida gratis al entregar e cuestionario completo antes de su partida.
Con esta segundh parte, en la aia se incluyeron las preguntas de cdificacion genera y
las demogréficas, se pretendié determinar la percepcion ce los huéspedes respedo a
servicio que redbieron durante su estancia.

Para determinar € tamafno de la muestra, inicialmente se cnsideré gue la
misma estaria ompuesta por un representante de cda habitaddn. Sabiendo
antemano gLe parte de los huéspedes no iban aresporder el cuestionario, se supuso una
muestra un pao mayor, para obtener un nimero significaivo de aiestionarios

responddos.

A modo ¢k obtener informadon de d menos e 20% de los huéspedes dedl hatdl,
el cuestionario se evio a 80 hebitaciones de las cuales lo 48 responderon a anbos
cuestionarios (aproximadamente un 24% de la ocupadéntotal). De los 32 restantes, 19
responderon a primer cuestionario, pero no responderon la segunda parte y 13 no
fueronresponddos en lo absoluto, pa 1o que quedaron eliminados de la base de datos.

Por lo tanto, para @ desarrollo de la metoddogia SERVQUAL se wenta @nlos
resultados completos de 48 habitaciones, |os cuales fueron anali zados estadisticamente
para determinar € valor de la brecha 5 entre |la calidad esperada y la percibida del
servicio y lareladon gue tienen las caracteristicas demogréaficas de los huéspedes en la

percepcion ce lamisma.

3.3.3 Desarr ollo dela metodologia SERVQUAL : presentacion de los resultados

Para poder determinar los valores de las brechas entre la calidad esperada y la
percibida para cala uno de los aspectos expuestos en el cuestionario, se rediz6 un
sencill o andlisis estadistico, en el cual se cdcularon los promedios de cala pregunta,
con sus respectivas desviadones estandar, para cada momento de glicaddon
cuestionario. Los promedios < utili zaron para cdcular las brechas de cada pregunta, y
posteriormente se agruparon las preguntas para cdcular las bredchas generales por
dimension (ver ANEXO 2).
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A continuadén se exporen las brechas, tanto pa pregunta como pa dimension,

de manera gréficapara poder visuali zarlas y anali zarlas claramente:

Pregunta

-0.500

FIGURA 2
Brecha5 - PREGUNTAS

0.000 0.500 1.000

Valor de labrecha

Notese que ladimension de
seguridad presenta dos brechas
positivas minimasy dos
importantes brechas negativas

Importante grado ce
satisfacaon de los
huéspedes debido alos
servicios de dimentos

FIGURA 3
Brecha 5 - DIMENSIONES

-0.100 0.000 0.100 0.200 0.300

Valor de la brecha

0.400 0.500
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Parala pregunta 23 ce cdificacion general del servicio se estimé e promedio de
todas las respuestas, con su desviadon estandar (ANEXO 3). Para las preguntas
demogréficas (24 y 25) se cdculo la propacion para cala dase de acompanantes y
lugar de origen (ANEXO 5). A modo ¢k poder anali zar latendencia que tiene cada dase
de turistas, se relacionaron los datos demograficos con la percepcion genera del
servicio, caculando e promedio de cdificadon ce la pregunta 23 correspondente a
cada grupo (ANEXO 6).

Finalmente se rediz6 unandlisis de gran importancia para la toma de dedsiones
de la aministradon del hotel. A fin de poder determinar cudles n los aspedos més
influyentes en la percepcion que tienen los huéspedes del servicio, se cdcularon los
coeficientes de rrelacion entre las distintas dimensiones y la cdificacion general del
servicio (ANEXO 8). Como se verd mas adelante, éste andlisis define los purtos clave

gue la enpresa debe considerar para desarroll ar su estrategia de servicio.

3.4 Andlisisdelosresultadosy recomendaciones para €l hotel

Tal como lo establece d modelo SERVQUAL, la brecha 5 de la cdidad permite
asignar un valor cuantitativo a la diferencia que eiste entre la cdidad esperada y la
percibida de un servicio determinado. Este valor permite estimar €l nivel de satisfacdon
del cliente, y por lo tanto, lacalidad del servicio.

Para d caso del hotel, en que se obtuvieron datos de expedativas y percepciones de
los huéspedes, se calcularon |as brechas que permitiran concluir acerca de la cdidad de
los @ervicios que se ofreae alos huéspedes. Si € valor de labrecha es paositivo, se puede
concluir que las expedativas de los huéspedes fueron superadas, y mientras més
positiva seala brecha, més rpresa se generd en los visitantes, ya que la experiencia
gue vivieron en e hotel fue superada muy por encima de lo que esperaban antes de

vivirla,
En € caso contrario, en que la bredha tiene un valor negativo, se deduce que d

huésped esperaba més acerca de su experiencia que lo que en redidad percibio o

redbié. Esto es un indicador clave respecto a dertas deficiencias en los srvicios del
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hotel, y por lo tanto se les debe prestar atencion para trabajar en €ll as e incrementar asi

los niveles de satisfaccion de los huéspedes.

Entonces, ahora se procede aandlizar las brechas obtenidas en € estudio realizado
a hotel, las cuales representan aspedos particulares de los rvicios que presenta. Para
ello se haraun andlisis de cada dimensidn y sus respectivas preguntas, de modo e sea
mas fadl seguir las relaciones entre preguntas e identificar los aspedos que se ven
afedados, positiva 0 negativamente. Posteriormente se reladonardn los datos
demogréficos de los huéspedes con su percepcion general del servicio (pregunta 23).

DIMENSION: Elementos tangbles

A grandes rasgos, la dimensién qle representa la tangibilidad de los rvicios
presenta la brecha mas positiva en € caso del hotel (ver Figura 3). Esto se debe
principamente aque € hotel cuenta wn ura gran variedad de instaladones, servicios y
fadli dades que permiten al huésped tener acceso a todo lo necesario para vivir una
experiencia @moday agradable en €l hotdl.

Un aspedo que resata mucho es e ato grado e satisfacaon que tienen los
huéspedes con respecto a los srvicios de dimentos con qle aenta d hotel (Figura 2,
pregunta 5); ésto se explica porque generamente los turistas esperan encontrar en los
hoteles comida cray de cdidad media (en relacién a precio que pagan y alavariedad
de los menus); sin embargo, este hotel presta espeda atencion a area de dimentos,
armando patill os representativos de la zona, coordinados por expertos chefs, a predos
razonables. Ademas, cabe destacar que d hotel cuenta n unrestaurante italiano de dta
cocina, muy reconccido en la dudad, 1o cua permite alos huéspedes disfrutar de una

excdente comida, en unambiente destacado y agradable dentro del hotel.

En € otro extremo, se excuentran ciertas deficiencias relacionadas a esta
dimension. La pregunta 1 acerca del estado ck las instaladones del hotel tuvo como
resultado ura brecha negativa. A pesar de @ntar con wa amplia gama de servicios y
fadlidades, hay algunas areas del hotel que no se encuentran en hbuen estado,
espedamente las areas deportivas: canchas de tenis en mal estado y un gimnasio con

aparatos vigos y dificiles de operar. Para las personas que disfrutan del deporte, este s
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un aspedo importante, ya que requieren también de un espado adewado para poder
desarroll ar las adividades que ofrece @ haotel. Por lo tanto se recomienda d hotel dar un
mejor mantenimiento a estas areas, y en e caso del gimnasio, equiparlo con aparatos
mas modernos y compados para que d huésped que ai |0 desee pueda redlizar una
rutina sencill a pero completa.

DIMENSION: Empatia

Estadimensién oliuvo en general resultados positivos. Al parecer, |os huéspedes
del hotel percibieron ura actitud amable y atenta por parte del personal. La empatia del
persona que presta los srvicios en € hotel es e aspedo més importante e la
percepcidon ce la cdidad gue tienen los visitantes (ver ANEXO 8 para arreladones); es
dedr, mientras megjor sea ¢ trato hada los huéspedes mayor sera la calidad general que

perciban del servicio.

El hotel ha logrado este importante nivel en la calidad de d@encidén debido a que
tiene un cuidadoso y completo proceso de seleccién y cgpadtaddn del persond.
Contrata apersonas que, ademas de tener un excdente dominio del inglés y una buena
cgpacidad de reladdn, cuenten con la sensibilidad necesaria para comprender que de
ellos depende la experiencia positiva que viva d huésped en € hotel. Ademas se les
cgpacita periédicamente en aspedos como mangjo de situadones problematices,
creacion e anbientes positivos y agradables, relaciones humanas, etc. Ademas, como
parte del incentivo de su trabagjo, e persona cuenta wn la opatunidad de redbir
propinas la prestar un buen servicio; en muchos casos (meseros, baones, animadores,

etc.) esto implicala parte mas importante de sus ingresos.

En los resultados aparece un aspecto negativo, reladonado a ambiente de las
areas comunes del hotel (pregunta 10). Este tema es complgjo, ya que eisten distintos
grupcs de turistas que vigian con dstintos propdsitos, por gemplo, mientas que
generdmente las personas que vigan entre amigos esperan encontrar un ambiente
divertido, quenes vigian en parga buscan unambiente méas relgjado, o quenes vigjan
en familia esperan encontrar adividades que mantengan entretenidos a los hijos,
mientras los padres puedan aprovedhar para descansar. Es dificil determinar €
equilibrio ided para que cala grupo pueda disfrutar del ambiente que desea Sin
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embargo, €l hotel tiene la ventgja de contar con 3 pl etas distintas, incluyendo ura pil eta
para nifios, locdizadas en dstintas secciones. Por o tanto, seria cnveniente segmentar
las distintas areas comunes, ofreciendoen una un ambiente entretenido, con adividades
variadas y musica, en ara un ambiente relgjado y tranquilo, y en € areade pil eta para
nifios asignar persona capacitado para desarrollar actividades infantiles y a mismo
tiempo cuidar a los nifios mientras los padres disfrutan de sus propias adividades. De
este modo, los distintos huéspedes pueden elegir dorde estar y disfrutar asi del ambiente

que deseen.

DIMENS ON: Confiahilidad

Esta dimensién oliuvo resultados muy similares a la dimensién de ampatia, 1o
cual se debe aque ambas estén fuertemente reladonadas (ANEXO 8). Laaditud atenta
y personalizada de los empleados en € hotel, crea en los huéspedes un sentimiento de

confort y seguridad de que en todomomento redbiran unservicio de cadidad.

La pregunta 14 es un purto clave en la definicion dce la calidad total percibida
del servicio. En general, los huéspedes perciben constantemente un servicio de cdidad,

el cual esta mnstituido pa todcs los fadores que se exporen con éste método.

DIMENSION: Capacidad e respuesta

La cgaddad de respuesta implica la prontitud y habilidad que tienen los
empleados del hotel para resolver tanto situadones que se presentan en el dia adia,
como casos extraordinarios. Los resultados muestran que @ persona logra responcer de
manera diciente aestos requerimientos, sin embargo, node manera sobresaliente mn
respedo alo que los huéspedes esperan; es decir, € cliente esta satisfecho, mas no fue

sorprendido.

Hay un aspecto en que d hotel debe prestar espeda atencién; cuando se
presenta una de esas stuadones en que d huésped requiere dgo, nose le esinformado
con pedsion respedo a momento en que se lo proporcionaran (pregunta 17). Esto
refleja una importante deficiencia: es aparente que no existe una @ordinacion eficaz

entre d persona de aencién alos huéspedes y aguell as personas gque intervienen en la

27



28

resolucion ck lo requerido, pa lo gue resulta dificil poder estimar € tiempo en que un
problema se solucionard o cierto servicio se brindard. Para @ huésped es importante
sentir que se esta prestando atencion a su asunto, pa lo que hay que disminuir en la
mayor medida posible d sentimiento de espera que se genera @n la expedativa de que
se solucione su situadoén. Por ende, € personal del hotel debe trabgjar en coordinadon
al presentarse estas stuadones; es decir,  momento en que d huésped requiera dgo a
un empleado en particular, éste debe especificarle en qué momento sera aendido, y en
caso de desconacerlo, debe ponerse en contacto con la persona acargo para que lo
espedfique. Para que esto seade utilidad, lo mas importante es cumplir con € plazo

prometido; de lo contrario, € nivel de satisfaccion bl cliente cara ain mas.

DIMENSION: Seguridad

La brecha de la dimension seguridad resultd negativa debido a que de los cuatro
items que la mnforman, dcs presentan brechas negativas, y los otros dos tienen brechas

pasitivas, pero muy cercanas a Gero.

El sentimiento de la seguridad es algo muy subjetivo, gle varia de persona a
persona, y existen aspedos que pueden influir positiva o negativamente en €
sentimiento que se genera en las personas. En e caso particular del hotel, la cantidad de
incidentes negativos a respedo (robcs y faltantes en habitaciones) es minimo, casi nulo.
Sin embargo, existen alguncs factores que provocan que los huéspedes % sientan més

inseguros o vunerables.

En primer lugar, las habitadones no cuentan con cgas de seguridad; de
solicitarlo, el huésped puede tener acceso a unade las que se encuentran dentro del area
de recepcion, done una vez que deja sus pertenencias, se le es entregada la llave. Esto
implica incomodidad y desconfianza para & huésped, ya que tiene que degjar sus
articulos de valor en unlugar en € que 4 no se encuentra. Por |o tanto, seria de gran
conveniencia que d hotel instale en todas las slites una cga de seguridad con
combinaddn programable. Con este Unico detale se esperaria que los niveles de

seguridad suban significaivamente.
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Por otra parte, los resultados demuestran que en genera 1os huéspedes senten
gque aualquier persona puede tener aaceso a hotel. Esto se debe principamente aque no
existe un estricto control en los aacesos de la playa, donde se encuentran vendedores
ambulantes y personas que no se haspedan en el hotel’® (espedalmente e ciertas
épocas del afo), y que en adgunas ocasiones han llegado a entrar al dreade pil eta para
vender alos huéspedes o hacer uso e las instalaciones (muy rara vez). Esto, ademés de
acentuar € sentimiento de inseguridad, priva alos huéspedes de la ecclusividad y
privaddad que generalmente buscan a hospedarse en un hael de gran turismo. Para
resolver este problema se requiere smplemente asignar personal de seguridad a todcs
los posibles accesos del hotel para vigilar y controlar € acceso de las personas,
cuestionando, en caso necesario y de manera denta, € numero de habitacion en la que

la persona se hospeda.

Relacidén entre aracteristicas demograficasy percepcion general de la calidad

Para ete adisis, los datos demograficos correspondentes a los turistas
europeos (4.2%), los de otros paises (2.1%) y aguellos que vigian solos (6.25%),
tuvieron que ser despreciados debido a la proparcion tan baja que implican, por lo que
no peden ser considerados como informacion representativa de ese conjunto de la
poldaddn. Sin embargo, de los otros datos 9 se pueden inferir ciertas tendencias que
permiten conocer mejor la percepcion e cdidad y la exigencia de cada dase de turistas
(ANEXO 7).

El periodo en que se aplicaron los cuestionarios pertenece auna temporada
principamente del turista mexicano (62.2% de la ocupadén  hotel), pero siempre se

encuentran visitantes de otras partes del mundo,aungue en menor proparcion.

Durante esas fechas, las vacaciones escolares ya terminaron, pa 1o gwe la
mayoria de las personas vigjaron en pargjay con amigos (42% y 38% respedivamente),
y unamenor parte en familia (18.7%%).

19| as playas de la Repbli caMexicana son federales, lo que significaque cualquier persona puede tener
acceso a dlas, por lo tanto, los hoteles no las pueden privatizar ni prohibir el acceso a dlas.
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De lamanera en que cada grupo evalud la calidad genera ddl servicio, se puede
dedr que d turista mexicano es € que mas stisfedho se sintié duante su estancia,
mientras que € turista estadouridense result el mas exigente, y en cierto grado, menas
satisfedho. Por otra parte, se puede deducir que las personas que vigjan en familiay con

amigos percibieron tnamejor calidad que ajuellas que vigian en parga.

Estos datos representan ura fotografia de un instante pertenedente atodo un
ano, en que las temporadas cambian y |os grupacs de turistas que vigjan son dstintos, pa
lo que para obtener informadon més sdgnificaliva seria @mnwveniente glicar las
encuestas en cada una de las temporadas fuertes del hotel, y lograr asi una mejor

representatividad de las distintas caraderisticas demogréaficas.
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Capitulo 4 CONCLUSIONES

4.1 Conclusiones acerca del caso de aplicacion

La alicacion padica ded modelo SERVQUAL me permitio identificar las
ventajas y desventgjas de esta herramienta, asi como reflexionar acecade que se podria

haber hecho mejor para obtener resultados mas representativos.

En cuanto a disefio dd cuestionario, SERVQUAL permite la simplificagon y
adaptadon a diferentes negocios de servicios. El modelo, uilizado pincipamente en
Estados Unidos, plantea 5 dmensiones basicas de los srvicios, sin embargo, estas
dimensiones on caracteristicas del mercado estadouridense, pa lo que seriainteresante
estudiar s las mismas n representativas del mercado mexicano e servicios,
particularmente en € sector de hoteleria. Una témica utili zada para determinar estas
dimensiones es la investigadon a través de grupas focales, donc se reline adistintos
grupcs de amnsumidores, en este caso personas que acostumbran vigjar y hospedarse en
hoteles, para determinar qué aspedos consideran importantes y representativos en la
cdidad del servicio.

Por otra parte, existe una gran dversidad de temporadas vacadonales, pa lo que
durante @ ano van variando los tipos de turistas que vigian. Por gemplo, en el verano
(junio a septiembre) viga a Puerto Vallarta principamente d turista mexicano; en
primavera, particularmente drededor de Semana Santa, vigan los jOvenes
norteamericanos y canadienses que disfrutan de su vigje de egresados (“ Spring bre&”);
para Navidad y Afio Nuevo, se presenta una mezcla de turistas norteamericanos y
mexicanos que vigian generdmente en familia para compartir las fiestas, y durante d
resto del afo vigja unamayor variedad de turistas sn uratendencia en particular. Por o
tanto, a fin de poder captar informacion representativa de todcs estos grupcs, es
importante glicar las encuestas de SERVQUAL en cada una de las temporadas
mencionadas, y entonces £ podra oncluir con mayor precision acerca de las
diferencias en la percepcion e la cdidad y satisfacadn del cliente entre los distintos

tipos de huéspedes.
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Cabe mnsiderar que en € negocio de hoteleria por 1o general no existen clientes
cautivos, y que lafidelidad de los clientes es un fador dificil de determinar, debido ala
gran variedad de destinos turisticos que eisten y de la cantidad de hoteles que se
encuentran en los mismos. Por |o tanto, las expedativas de una persona que acostumbra
avigar se veran afedadas por las experiencias que ha vivido previamente en diferentes
hoteles. Entonces es muy importante que los hateles utili cen la cdi dad de sus srvicios
como herramienta competitiva, paralograr que uncliente lo dferencie entre los demasy

lo €lij a entre las distintas opciones que encuentre en cadadestinoa que vigje.

Una importante desventga que presenta SERVQUAL es la etension
cuestionario (25 a 30 preguntas), lo cual se agudiza en los casos como el de la medicion
de la brecha 5 en que € cliente tiene que responcerlo dcs veces. En ocasiones, esto
resulta molesto y tedioso para d cliente, guen de no tener una verdadera intencion de
colaborar en la evaluaddn de la calidad del servicio, lo mas probable e que no lo
responch.  En € caso particular del hotel, se enfrentd este problema, ya que las
encuestas fueron entregadas a 80 huéspedes, de los cuales Unicamente d 60% contestd
en ambas ocasiones (antes y después de recibir € servicio). Es importante wnsiderar
esta merma d momento de determinar el tamafio ce la muestra, ya que de no estimarse
correctamente, los resultados pueden perder significanciay representatividad. Ademés,
para promover en los clientes € interés por colaborar, es necesario hacer de su
conacimiento los esfuerzos que rediza la empresa (el hotel en este ca0) por mejorar

sus srvicios, de modo que mwmprenda que su participacion esimportante.

A pesar de dgunas deficiencias, SERVQUAL es una herramienta Util para la
medicidn cela cdidad de un servicio. Permite obtener un mapa acercade la situadén ce
la enpresa @n respedo a la satisfaccién que sus Ervicios generan en sus clientes. Es
una forma de aantificar los aspedos subjetivos de la calidad y del servicio, lo cua
implica ¢ paso mas importante en la meora de la cdidad. Ademas permite la

comparacion ce los datos a implementar megjoras en €l servicio.

Los resultados que se obtienen mediante este método son tiles no solo para la
toma de dedsiones, Sino gLe Ssirven como parametro para aignar valores ecndmicos a
la cdidad o nocdidad del servicio y determinar asi €l impacto que tiene en la
rentabili dad de la enpresa.
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4.2 Reflexion final

La cdidad de los rvicios $ ha mnvertido en un aspecto clave en la rentabili dad
de las empresas. De dla depende en gran medida la satisfaccion e los clientes, de la
cual se desprenden fadores importantes como la frecuencia de compra o contratadén, la

fidelidad del cliente y larecomendadon del servicio.

Las empresas cada vez prestan més atencion a estos aspectos, y buscan
continuamente mejorar la calidad de sus srvicios para cgtar un mayor nimero de

clientes, mantener alos existentes y retener a sus empleadas.

Sin embargo, dada la subjetividad de los srvicios, es dificil determinar los niveles
de cdidad y su impado en los resultados de la empresa. Por ello, gan parte de las
dedsiones que toman los directivos con respecto ala cdidad de los srvicios s basa en
pura intuicion. Para lograr resultados mas sgnificativos y poder determinar € impacto
gue provocan, es importante la glicadén de herramientas de medicion como la
presentada en este trabgjo, € modelo SERVQUAL.

El proceso de mgora mntinua en la calidad de los srvicios es gncill o; primero
hay que tener conciencia acerca de la importancia de brindar un servicio de calidad,
después hay que medir cuantitativamente los niveles de calidad que percibe €l cliente,
de los cuales = identifican los aspectos pasitivos y negativos del servicio, pdenciar los
paositivos y disminuir los negativos, y repetir este proceso constantemente, aspirando

siempre aun mejor resultado.
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ANEXO 1- Cuestionario aplicado alos huéspedes del hotel

Version en inglés parala primera parte (percepcion del servicio)

Dear guest:
In our intent of providing a better service, we kindly ask you to help us know your
expedations about the experience you are waiting to livein our hotel.

Please respond this surveysincerely, evaluating each questionin a scalefrom1to 7,
one meaning strongly disagreeand 7 meaning strongly agree
i Thank you very much for your help, and have a nice stay!

=
=
—
|—=
-

—

S
=
=
=

The hotel has all the faciliti es and services that | need in order to enjoy my vacations.
If I have aproblem or need any kind of help, the hotel personnel immediately assst me.

Hotel employees are dways ready to satisfy my wishes and reeds.
| fed at ease and safe inside the hotel.
The ambiance in the hotel makes me feel at home.

My roam has all the necessary services to make me feel comfortable during my stay.
If | request anything, the hotel personnel will advice me & to when they can assst me
and they comply as promised.

The hotel surroundngs (pool, beach, play rooms) have an atmosphere of pleasure and
fun.

Hotel employees always have asmilein their face and show interest to serve the guests.

| fed at ease leaving in my room my personal belongings as well as valuables.
If any employee offers to do something for me, he does it immediately.

| trust that no person that is not authorized can enter the hotel.

The hotel has all modern and attractive faciliti es.

At dl timesandin al placesinthehotel | receive excellent quality service.
The hotel personnel have aclean-cut and attractive gopearance.

The different services the hotel provides are presented correctly form the moment they
are requested.

All the hotel employees are dways ready to be of any help.

Hotel employees give me avery personal attention.

| trust in the integrity of all the people that work in he hotel.

When | need help or something in particular, | feel freeto request it.

Foad service and restaurant in the hotel consist of quality food, very complete menus
and excell ent kitchen.

If 1 amin need of something special that is not found in the hotel, | am asssted in
obtainingit.
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Version en espafiol parala primera parte (percepcion del servicio)

Estimado huesped:

En nuestro intento por brindarle siempre un mejor servicio, le pedimos nos ayude a p
conocer las expedativas que tiene usted con respedo a la experiencia que esta por vivir _-__rf" '
en nuestro hotel. [ =

N
=

Le pedimos que responda aeste auestionario de manera sincera, evaluando cada pregunta
enunaescaladel 1al 7, siendo 1 totalmente en desacuerdo y dos toal mente de acuerdo.

i Muchas gracias por su ayuda y que tenga una feliz estancia !

El hotel cuenta con todas las instal aciones, facili dades y servicios que necesito para
disfrutar de mis vacaciones. 1 2 3 4 5 6 7

Si se me presenta un problema o necesito ayuda, € personal del hotel me ayudara a
resolverlo inmediatamente.

1 2 3 456 7
El personal del hotel siempre esta aento a mis deseos y necesidades. 1 2 3 45 6 7
Me siento tranquilo y seguro dentro del hotel. 1 2 3 45 6 7
El ambiente que hay en el hotel me hace sentir comodo(a), como en casa. 1 2 3 45 6 7
Mi habitacion cuenta con todos los ervicios necesarios para sentirme comodo durante
mi estancia 1234567
Si solicito algo al personal del hotel, me informaran exactamente cuando me lo
proporcionaran, y cumpliran con ello. 1 2 3 456 7
En |as &reas comunes (alberca, playa, areas de juegos) hay un ambiente divertido y
agradable. 123 456 7
El personal del hotel siempre esta con ure sonrisa en el rostro; se muestra interesado
por servir alos huésped% 1 2 3 4 5 6 7
Me siento seguro de dejar mis pertenencias en mi habitacion. 1 2 3 45 6 7
Si alguien en el hotel se compromete ahacer algo por mi, lo hara. 1 2 3 456 7
Confio en que nurca entrara d hotel alguien que no esté autorizado para hacerlo. 1 2 3 45 6 7
El hotel Velas Vallarta cuenta con instal aciones modernas y atractivas. 1 2 3 45 6 7
En todo momento, a todas horas del diay en todos los lugares de hotel recibo un
servicio de calidad. 1 2 3 4 5 6 7
Los empleados del hotel tienen ura goariencia limpiay agradable. 1 2 3 45 6 7
Los distintos srvicios que me presta d hotel son presentados correctamente desde la
primeravez. 1 2 3 456 7
El personal del hotel siempre esta dispuesto a aenderme y ayudarme. 1 2 3 45 6 7
En el hotel me prestan ura &encién muy personal. 1 2 3 45 6 7
Confio en laintegridad de |as personas que trabajan en el hotel. 1 2 3 45 6 7
Cuando necesito ayuda o algo en particular, siento toda la confianza de acudir a
personal del hotel para que se haga cargo de mi asunto. 1 2 3 45 6 7
El servicio de dimentosy restaurantes con que cuenta d hotel ofrecen comida de
calidad, con menus ampliosy de excelente cocina. 1 2 3 45 6 7

Si requiero de dgo especial que generalmente no se encuentra en el hotel, sé que me
ayudarén a conseguirlo. 1 2 3 456 7
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ANEXO 2 - Cuestionario base para € analisis de respuestas

El hotel cuenta coninstalaciones modernasy atractivas.
Los empleados del hotel tienen una goariencialimpiay agradable.
La habitaddn cuenta @mn todcs los rvicios necesarios para sentirme amodo
durante mi estancia.
4. El hotel cuenta con todas las instalaciones, fadli dades y servicios que necesito
para disfrutar de mis vacagones.
5. El servicio de dimentos y restaurantes con qle aienta d hotel ofrecen comida
de cdidad, con menus ampliosy de excdente mcina.
6. El persona del hotel siempre esta @ento amis deseos y necesidades.
7. El personal del hotel siempre estd @n wa sonrisa en e rostro; se muestra
interesado pa servir alos huéspedes.
8. End hotel me prestan ura atencion muy personal.
9. El ambiente que hay en el hatel me hace sentir comoda(a), como en casa.
10. Enlas &reas comunes (alberca, playa, areas de juegos) hay un ambiente divertido
y agradable.
11.Si alguien en € hotel se ompromete ahacer algo pa mi, lo hara
12.Los distintos rvicios que me presta @ hotel son pesentados correctamente
desde la primeravez.
13. Cuando recesito ayuda o algo en particular, siento todala confianza de aadir al
personal del hotel paraque se haga argo de mi asunto.
14.En todo momento, atodas horas del diay en todcs los lugares de hotel redbo un
servicio de calidad.
15. El persona del hotel slempre esta dispuesto a @aenderme y ayudarme.
16.S se me presenta un problema o necesito ayuda, € personal del hotel me
ayudara aresolverlo inmediatamente.
17.Si solicito algo a persona del hatel, me informarédn exadamente aiando me lo
proparcionaran, y cumpliran conell o.
18.Si requiero de dgo espedal que generamente no se encuentra en € hotel, sé que
me ayudaran a mnseguirlo.
19. Me siento seguro de degjar mis pertenencias en mi habitadon.
20.Confio en laintegridad de las personas que trabajan en el hotel.
21.Confio en que nurca entrara d hotel alguien que no esté autorizado para hacerlo.
22.Mesiento tranquil 0 y seguro dentro del hotel.
23.¢Como cdificaria @ servicio genera del hotel en una escaladel 1 a 10 (muy
polre- excdente)?
24.En estaocasion wsted vigja:
a Solo
b. Conmifamilia
c. Conmiparga
d. Conmisamigos
25. ¢Deddénck nos visita?
a México
b. Estados Unidos
c. Canada
d. Europa
e. Otro

wn e
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ANEXO 3 - Tablade resultados

BRECHA 5
Calidad Esperada - Calidad Percibida

Valor Esperado Valor Percibido Brecha

Promedio | Desv. Est. | Promedio | Desv. Est.
Tangibilidad 4.615 0.907 5.017 0.979 0.403
Empatia 4.042 0.814 4.320 0.911 0.279
Confiabilidad 4.013 0.844 4.290 0.868 0.277
Respuesta 4.147 0.859 4.278 0.923 0.132
Seguridad 4.082 0.905 4.021 0.952 -0.061
PO1 4.310 0.724 4.247 1.324 -0.063
P02 5.125 0.890 5.583 0.794 0.458
P03 4.813 0.960 5.438 0.965 0.625
P04 4,575 1.084 4.652 0.951 0.077
P05 4.250 0.863 5.167 0.859 0.917
P06 4.187 0.703 4.449 0.773 0.262
PO7 3.911 0.938 4.371 0.981 0.460
P08 4,223 0.608 4.873 0.795 0.650
P09 3.865 0.923 4.011 0.792 0.146
P10 4.023 0.898 3.898 1.215 -0.125
P11 3.945 0.830 4.184 0.899 0.239
P12 3.872 0.980 3.991 0.877 0.119
P13 4.223 0.796 4,537 0.902 0.314
P14 4.013 0.769 4.448 0.794 0.435
P15 4,222 0.973 4.437 0.767 0.215
P16 4.393 0.850 4.669 0.926 0.276
P17 3.964 0.716 3.878 1.259 -0.086
P18 4.008 0.896 4,129 0.741 0.121
P19 3.768 0.819 3.575 0.940 -0.193
P20 3.661 1.017 3.704 0.806 0.043
P21 4.305 0.904 4.124 0.955 -0.181
P22 4,594 0.878 4.679 1.107 0.085
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ANEXO 4 —Gréficos de representacion de resultados

Pregunta

Brecha 5 - PREGUNTAS
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Brecha5-DIMENSIONES
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Grafico de las brechas de cada pregunta
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ANEXO 5- Calificacion promedio de la percepcion general del servicio

Calificacion general de calidad
(Pregunta 23)

Promedio 7.744

Desviacion estandar 0.898

ANEXO 6 - Proporciones de las caracteristicas demogr aficas de los huéspedes

;Con quién viaja?

(Pregunta 24)
a) solo * 6.3%
b) familia 18.8%
C) pareja 41.7%
d) amigos 33.3%

¢,De dond e nos visita?

(Pregunta 25)
a) México 62.5%
b) Estados Unidos 22.9%
c¢) Canada 8.3%
d) Europa * 4.2%
e) Otro * 2.1%

ANEXO 7- Relacionesentrela percepciéon general del servicio y las
car acteristicas demogr &ficas de los huéspedes (valores promedio).

Calificacion general de calidad
por cada grupo d e viajeros

a) solo * 8.50
b) familia 8.04
C) pareja 7.78
d) amigos 8.18

Calificacion general de calidad
por lugar de origen

a) México 8.26
b) Estados Unidos 7.74
¢) Canada 7.97
d) Europa * 7.50
e) Otro * 8.00

*  Valores despredables; una proparcién tan pequefia no puede ser considerada cmo muestra
representativa de un conjunto de la pobadén.
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ANEXO 8- Coeficientesde arrelacion entre dimensionesy calificacion general

Correlations: pconf, pempa, ptang, presp, psegu, general

pconf penpa pt ang presp psegu
(Conf) (Emp) (Tang) (Resp) (Segq)
penpa 0.817
(Empatia) 0. 000
pt ang 0.794 0. 759
(Tangibilidad) 0. 000 0. 000
presp 0.725 0.732 0. 642
(Respuesta) 0. 000 0. 000 0. 000
psegu 0.761 0.674 0.749 0. 628
(Seguridad) 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000
gener al 0. 644 0. 688 0. 697 0. 605 0. 622
(General) 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000 0. 000

Cell Contents: Pearson correlation
P- Val ue

(Caculos ohbtenidos con €l programa estadistico MINITAB)




