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Resumen

Actualmente, la calidad es una garantia que los turistas buscan en los servicios que
reciben. Por ello, los hoteles deben poner atencién en mas y mejores estrategias y asi
mejorar el servicio mediante la calidad y la busqueda de competitividad. El hotel de tres
estrellas ubicado en la ciudad de Cancun, Quintana Roo, que fue objeto de analisis para el
presente estudio, desconocia la satisfaccion de sus clientes y la percepcion de la calidad
de su servicio. Por lo cual, el objetivo de este trabajo fue determinar la percepcion de sus
clientes en cuanto a cinco dimensiones de la calidad de servicios: Elementos tangibles,
Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Confianza y Empatia, a fin de identificar areas de
oportunidad para el hotel. Los resultados mostraron que la calidad en el servicio se

encuentra en el nivel bueno. Las dimensiones de Fiabilidad, Capacidad de respuesta y
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Confianza fueron las mejor evaluadas por los clientes; la dimension de Empatia muestra
una polarizacion en cuanto a la percepcion del servicio, y la dimensién de Elementos
tangibles se encuentra en el nivel regular. Se espera que con los resultados obtenidos se
pueda trabajar en estrategias adecuadas para alcanzar los niveles de calidad exigidos para

hoteles de su categoria.

Palabras clave: calidad en el servicio, competitividad, satisfaccion del cliente.

Abstract

Currently, quality is a guarantee that tourists seek in the services they receive. Therefore,
hotels must pay attention to more and better strategies and thus improve service through
quality and the search for competitiveness. The three-star hotel located in the city of
Cancun, Quintana Roo, which was the object of analysis for this study, did not know the
satisfaction of its clients and the perception of the quality of its service. Knowing this, the
objective of this work was to determine the perception of its clients in terms of five
dimensions of service quality: Tangible elements, Reliability, Response capacity, Trust
and Empathy, in order to identify areas of opportunity for the hotel. The results showed
that the quality of the service is at a good level. The dimensions of Reliability,
Responsiveness and Trust were the best evaluated by the clients; the Empathy dimension
shows a polarization regarding the perception of the service, and the Tangible elements
dimension is at a regular level. It is expected that with the results obtained it will be
possible to work on appropriate strategies to achieve the quality levels required for hotels

in their category.

Keywords: quality of service, competitiveness, customer satisfaction.

Resumo

Atualmente, a qualidade € uma garantia que os turistas buscam nos servicos que recebem.
Por isso, 0s hotéis devem estar atentos a mais e melhores estratégias e, assim, aprimorar
0 servigo por meio da qualidade e da busca pela competitividade. O hotel de trés estrelas
localizado na cidade de Cancun, Quintana Roo, que foi objeto de analise para este estudo,
ndo conhecia a satisfagdo de seus clientes e a percep¢do da qualidade de seu servico.
Assim, o objetivo deste trabalho foi determinar a percecao dos seus clientes em termos de
cinco dimensdes da qualidade de servico: Elementos tangiveis, Fiabilidade, Capacidade
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de resposta, Confianca e Empatia, de forma a identificar areas de oportunidade para o
hotel. Os resultados mostraram que a qualidade do servi¢co estd no nivel bom. As
dimensbes Confiabilidade, Responsividade e Confianga foram as mais bem avaliadas
pelos clientes; a dimensdo Empatia mostra uma polarizacdo quanto a percepcao do
servico, e a dimensdo Elementos Tangiveis encontra-se no nivel regular. Espera-se que
com os resultados obtidos seja possivel trabalhar estratégias adequadas para atingir os
niveis de qualidade exigidos para os hotéis da sua categoria.

Palavras-chave: qualidade de servico, competitividade, satisfacdo do cliente.

Fecha Recepcion: Abril 2021 Fecha Aceptacion: Enero 2022

Introduccion

La calidad en el servicio constituye uno de los elementos esenciales que toda
empresa debe de tomar en cuenta. Las personas involucradas directa e indirectamente en
la prestacion de los servicios tienen que determinar qué es lo que sus clientes desean para
poder satisfacerlos. Las empresas del sector turismo no son la excepcion. Es por ello por
lo que se han visto en la necesidad de modificar sus procesos continuamente con el fin de
cubrir las necesidades mas apremiantes de sus clientes, que cada vez estdn mejor
informados en un mercado méas competitivo.

Aguild (1996, citado en Santoma y Costa, 2007) menciona que “las tendencias que
caracterizan el desarrollo del sector turistico y hotelero, con cambios en la intensidad y
distribucion de los flujos turisticos, han cambiado el entorno y la forma de competir” (p.
28). “Este escenario obliga a las empresas del sector turistico a reenfocar su estrategia
competitiva pasando de una competencia basada en precios a una competencia basada en
la obtencion de elementos de diferenciacion” (Lopez y Serrano, 2001, citados en Santoma
y Costa, 2007, p. 28).

Existen tres grupos de investigaciones de la calidad en el servicio en la industria
hotelera. En el primer grupo se encuentran los que investigan el concepto desde un punto
de vista teorico. Otro grupo se enfoca en el estudio de la gestion de calidad total. Y el
tercer grupo indaga sobre la medicién de la calidad de servicio en hoteleria. Los
investigadores de este tercer grupo miden los atributos de la calidad del servicio desde el
punto de vista de los aspectos tangibles del establecimiento, los relacionados con la

fiabilidad y los relacionados con el desempefio de los empleados (Santoma y Costa, 2007).
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Angamarca, Diaz y Martinez (2019), después de revisar una vasta literatura
respecto a la calidad de los servicios en los hoteles, y especificamente sobre las
percepciones de los clientes, sostienen que la calidad percibida del servicio es “la
diferencia que encuentran los clientes de un hotel al comparar lo que recibio6 frente a lo
que espero, la cual puede variar en funcion de las caracteristicas de los clientes” (p. 107).

Por su parte, Cubillos y Rozo (2009) citan a Ishikawa, un empresario y consultor
referente en el tema, para aclarar que el control de la calidad incluye “desarrollar, disefiar,
manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el mas econémico, el util y el
mas satisfactorio para el consumidor” (p. 93).

Mientras que Daza (2013) hace referencia a la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT), la cual concibe este concepto de la siguiente manera:

La calidad del turismo es el resultado de un proceso que implica la
satisfaccion de todas las necesidades, exigencias y expectativas legitimas
de los consumidores respecto a los productos y servicios, a un precio
aceptable, de conformidad con las condiciones contractuales mutuamente
aceptadas y con los factores subyacentes que determinan la calidad tales
como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la transparencia, la
autenticidad y la armonia de una actividad turistica preocupada por su
entorno humano y natural (p. 268).

Asi pues, los criterios de calidad minimos en el sector turismo establecidos por la
propia OMT (citada Daza, 2013) son la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la
transparencia, la autenticidad y la armonia. Para Sanchez (17 de abril de 2020), debemos
entender que el cliente poscovid-19 no es el mismo. Quiere garantias y en eso basara sus
expectativas, y la primera y mas importante sera la seguridad.

Ahora bien, no existe un acuerdo sobre la definicion de competitividad. Sus
origenes se remontan al &mbito de la economia, donde se aplicé a temas de comercio
internacional. Sin embargo, Abdel y Romo (2014) sostienen que para poder encontrar
sentido al término se debe aclarar bajo qué nivel se estd aplicando. Y estos autores
identifican cuatro niveles: la empresa, la industria, la region y el pais.

De acuerdo con Demuner (citado en Millan y Gomez, 2018), la competitividad es
“la capacidad que una empresa u organizacion de cualquier tipo desarrolla, para mantener
sistematicamente ventajas competitivas que le permitan disfrutar y sostener en el tiempo

una posicion destacada en el entorno socioecondomico” (p. 5). Para la Organizacion
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Mundial de Turismo (2003), la competitividad turistica es “la capacidad para lograr
rentabilidad de las inversiones por encima del promedio del sector de manera sostenible y
alcanzar beneficios sociales, economicos y medio ambiente sostenibles” (p. 12).

En cuanto a ventaja competitiva, se entiende por el valor que la empresa es capaz
de darle a sus clientes y puede ser via reduccién en precios, un mejor servicio, la
diferenciacion del producto mejorando la calidad o funcionalidad (Rubio y Baz, 2015). Al
respecto, Armstrong y Kotler (2013) definen a esta como la “ventaja sobre los
competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al cliente, ya sea por medio de precios
mas bajos o por proveer mayores beneficios que justifiquen los precios mas altos” (p.
184).

Porter (2009) sefiala cinco fuerzas competitivas que moldean las estrategias a
utilizar para obtener ventaja competitiva y asi sobresalir en el sector: 1) la rivalidad entre
competidores existentes, 2) el poder de negociacion de los compradores, 3) el poder de
negociacion de los proveedores, 4) la amenaza de nuevos aspirantes y 5) la amenaza de
productos y servicios sustitutos.

Con base en lo anterior, los hoteles deben poner méas atencion en mas y mejores
estrategias y asi mejorar el servicio mediante la calidad y la basqueda de competitividad.
Este Gltimo se convierte en un aspecto clave dentro de la industria hotelera al incidir
directamente en la satisfaccion del cliente y, por extension, en el aspecto financiero de las
empresas del sector, asi como también en la generacion de riqueza de los paises, pues para
algunos de estos el turismo es la principal fuente de ingreso y, por lo mismo, el sector de
mayor participacion en el producto interno bruto (PIB), como es el caso de México. Lo
anterior se recrudece a partir de la pandemia covid-19, ya que, en junio de 2020, segun
datos de la OMT (7 de mayo, 2020), se observé una disminucion entre un 60% y 80 % en
el flujo de turistas internacionales. Es por eso que ahora mas que nunca las empresas como
la que es objeto de estudio necesitan generar informacion para determinar, analizar y sobre
todo plantear estrategias enfocadas en la calidad del servicio y de esta manera reactivar la
economia a través del turismo.

El hotel de tres estrellas con el que se trabajo, ubicado en la ciudad de Cancun,
Quintana Roo, no cuenta en este momento con informacion sobre la satisfaccion de sus
clientes y percepcion de la calidad de su servicio. Se espera que con los resultados
obtenidos del presente trabajo se pueda trabajar en estrategias adecuadas para alcanzar los
niveles de calidad exigidos para un hotel de su categoria.
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Metodologia

El presente estudio se trata de una investigacion cuantitativa, descriptiva, no
experimental y transversal (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006). EIl objetivo es
determinar la percepcion de los clientes en cuanto a cinco dimensiones de la calidad de
servicios: Elementos tangibles, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Confianza y Empatia,
a fin de identificar areas de oportunidad para el hotel. Por lo tanto, se establecen seis
hipotesis, una por cada dimension de la calidad y una hip6tesis de manera global para la
empresa a investigar:

. HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran de manera global
buena o excelente la calidad en el servicio del hotel.

. HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente
la calidad en el servicio en el aspecto de los elementos tangibles de la calidad.

. HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente
la calidad en el servicio en el aspecto de fiabilidad.

. HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente
la calidad en el servicio en el aspecto de la capacidad de respuesta.

. HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente
la calidad en el servicio en el aspecto de la confianza.

o HO. Més de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente
la calidad en el servicio en el aspecto de la empatia.

Se decidio utilizar como base el instrumento Servperf propuesto por Cronin y
Taylor en 1992 pero adaptado por Palacios (2014). El instrumento de Palacios (2014) tiene
valores de confiabilidad aceptables. Y el alfa de Cronbach de las dimensiones a evaluar

se muestran en la tabla 1.
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Tabla 1. Alfa de Cronbach

Elementos a

Elementos tangibles 0.864
Fiabilidad 0.857
Capacidad de respuesta 0.765
Confianza 0.717
Empatia 0.809

Fuente: Elaboracion propia con base en Palacios (2014)

El instrumento cuenta con 22 items con escala tipo Likert, de uno a cinco, donde
1 equivale a “Totalmente en desacuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”. Ademas, se
maneja una escala sumativa con rango minimo de 22 y un maximo de 110 puntos. Las
cinco dimensiones de esta escala y sus respectivos items son los siguientes:

o La dimensién Elementos tangibles se refiere a equipamiento de aspecto
moderno, instalaciones agradables, apariencia personal y elementos tangibles atractivos:
items 1, 2, 3, 4.

. La dimension Fiabilidad, al cumplimiento de las promesas, interés en la
solucion de problemas, realizacidon del servicio a la primera conclusion en el plazo
prometido y ausencia de errores: items 5,6, 7, 8y 9.

o La dimension Capacidad de respuesta se enfoca en si el personal es
comunicativo, rapido, colaborador y esta informado: 10, 11, 12 y 13.

o La dimension Seguridad se refiere a si el personal transmite confianza,
clientes seguros con su proveedor, personal amable y personal bien formado (garantia):
14,15, 16y 17.

. La dimension Empatia alude a la atencion individualizada al cliente,
horario conveniente, atencion personalizada de los colaboradores, preocupacion por los
intereses del cliente y comprensién de las necesidades del cliente: 18, 19, 20, 21y 22.

Para la realizacion de este trabajo, se tomo en cuenta la llegada de 236 huéspedes
en plan familiar con estancia minima de tres dias y dos noches en el periodo comprendido
del 1 al 28 de febrero de 2021. Se identificd al jefe o jefa de familia para que fuera la
persona que respondiera la encuesta. La muestra fue de 146 encuestas con 95 % de nivel
de confianza y un error de 5 %. La hipotesis planteada en este trabajo de investigacion es

que existe una calidad en el servicio buena o excelente en el hotel, por lo que se debe
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Tabla 2. Rangos de puntuacion para los cinco niveles de calidad en el servicio

NUmero | Puntuacion total Pésimo Malo Regular Bueno Excelente
de items | Minima | Maxima | Lim | Lim | Lim | Lim |Lim |Lim |Lim|Lim |Lim | Lim

inf |sup |inf |[sup |inf sup |inf [sup |inf |sup
22 22 110 22 |39 40 |57 |58 74 75 192 |93 |110

Fuente: Elaboracion propia

En tabla 3 se muestran los rangos de calificacion de cada una de las dimensiones,

pésimo, malo, regular, bueno y excelente, segln los rangos de puntuacion establecidos.

Tabla 3. Rangos de puntuacién de los niveles de calidad por dimension

Dimension | Items | Puntuacion Pésimo Malo Regular Bueno Excelente
Min | Mé&x | Lim | Lim | Lim | Lim | Lim | Lim | Lim | Lim | Lim | Lim

inf | sup | inf | sup | inf | sup inf sup | inf | sup

Tangible 4 4 20 4 7 8 11 12 14 15 17 18 20
Fiabilidad 5 5 25 5 8 9 12 13 17 18 21 22 25
Capacidad 4 4 20 4 7 8 11 12 14 15 17 18 20

de respuesta

Confianza 4 4 20 4 7 8 11 12 14 15 17 18 20
Empatia 5 5 25 5 8 9 12 13 17 18 21 22 25

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Resultados

De acuerdo con los resultados que se observan en la tabla 4, la frecuenciay el nivel

que predomina en cuanto a la calidad en el servicio en términos globales es de un nivel

bueno.
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Tabla 4. Puntaje total de la calidad en el servicio datos agrupados

Valores Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Pésimo 1 0.7 0.7 0.7

Malo 5 3.4 3.4 4.1

Regular 36 24.7 24.7 28.8

Bueno 66 45.20 45.20 74

Excelente 38 26 26 100

Total 146 100 100

Fuente: Elaboracién propia
Los datos de la tabla anterior se pueden visualizar mejor en la figura 1. Por lo cual,
no se rechaza la hipotesis nula, siendo que 71.2 % de los huéspedes encuestados considero

buena o excelente la calidad en el servicio de manera global en el hotel.

Figura 1. Puntaje total en la calidad en el servicio datos agrupados

Puntaje total en la Calidad en el Servicio (agrupado)

HresMO T %
EMaLO 34%
CIREGULAR 24.7 %
W EUEND 45. 2%
DIEXCELENTE 25 %

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 2 se pueden apreciar los resultados de la calidad en el servicio en el
hotel clasificado por dimensiones. En la dimension Elementos tangibles predomina el
nivel de calidad regular; en la dimension Fiabilidad predomina el nivel de calidad bueno;
en la dimension Capacidad de respuesta predomina el nivel de calidad bueno; en la
dimensién Confianza predomina el nivel de calidad bueno, y en la dimension Empatia

predomina el nivel de calidad excelente.
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Figura 2. Niveles de calidad en el servicio por dimensién

=]
[=]

M pesimo malo Mregular ® bueno excelente

tangible fiabilidad capacidad de confianza empatia
respuesta

=
o o o

NUmero de respuestas
= L] w - 19,1
(= -] o o [=]

Dimensiones

Fuente: Elaboracion propia
La tabla 5 muestra la calificacion expresada por los encuestados en cuanto a la
calidad del servicio de forma global y por cada una de las dimensiones. Las personas
encuestadas respondieron a la pregunta “;Es buena la calidad en el servicio en el hotel?

104 personas respondieron que si y 42 personas respondieron que no.

Tabla 5. Calificacion sobre la calidad del servicio por dimensiones

8 o
ks _
= _g 5}
8 2|2 2 g 28 |8 s
- L2 Q < > = s S = 8
£ 2 5|3 = 5 S a |& £
s 2 3 = i g ¢ |3 =
= S ©
w3
S 104 47 95 110 104 03
No 42 99 51 36 42 53
Total de 146 146 146 146 146 146
encuestas
% Si 71.23 32.19 65.07 75.34 71.23 63.70
% No 28.77 67.81 34.93 24.66 28.77 36.30

Fuente: Elaboracion propia
Con lo anterior se aprecia claramente que, de manera global, mas de 50 % de los
huéspedes del hotel consideran buena o excelente la calidad en el servicio en el hotel. Sin
embargo, para probar las hipétesis propuestas de forma estadistica, se utilizd el

procedimiento de contrastes para la proporcion poblacional para encontrar el valor Z y

Vol. 8 Num. 15 Enero - Junio 2022 PAG



Revista Iberoamericana de Produccion Académica

y Gestion Educativa
ISSN: 2007 - 8412

ag

compararlo con el valor Zsigma, cuyo valor es de -1.645 y un nivel de confianza de 95 %.

Los resultados se aprecian en la tabla 6.

Tabla 6. Obtencion de valor Z

& < %

B © = S

-9 < Q % «©

T © = 2 S S N <

o —
< & S ? g S = S

c .© 3 < < =] = e
o o (I i)

q & &

e o
Si 104 47 95 110 104 93
No 42 99 51 36 42 53
Total 146 146 146 146 146 146
encuestas
% Si 71.23 32.19 65.07 75.34 71.23 63.70
% No 28.77 67.81 34.93 24.66 28.77 36.30
P 0.712 0.322 0.651 0.753 0.712 0.637
Po 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50
q 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50
n 146 146 146 146 146 146
P*q 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25

0.0413801 | 0.0413801 | 0.0413801 | 0.0413801 | 0.0413801 | 0.0413801
9 9 9 9 9 9

Z 5.13 -4.30 3.64 6.12 5.13 3.31

Fuente: Elaboracién propia

Del resultado de la tabla anterior, se pueden aceptar o rechazar las hipétesis nulas.

1) Para HO. Més de 50 % de los huéspedes del hotel consideran de manera
global buena o excelente la calidad en el servicio del hotel. Se aplica el procedimiento de
contrastes para la proporcion poblacional p.

Ho: p>0.50 Ha: p<0.50
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Condicidn de rechazo Z < Zsigma, 5.13 < -1.645. Se observa que la condicion de
rechazo es falsa, por lo que la hip6tesis nula no se rechaza y se concluye que méas de 50 %
de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente la calidad en el servicio del hotel.

2) Para HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o
excelente la calidad en el servicio en el aspecto de los elementos tangibles de la calidad.

Se aplica el procedimiento de contrastes para la proporcion poblacional p.
Ho: p>0.50 Ha: p<0.50

Condicion de rechazo Z < Zsigma, -4.30 < -1.645. Se observa que la condicion de
rechazo es verdadera, por lo que la hipdtesis nula se rechaza y se concluye que menos de
50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente la calidad en el servicio del
hotel respecto a los elementos tangibles.

3) Para HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o
excelente la calidad en el servicio en el aspecto de fiabilidad. Se aplica el procedimiento

de contrastes para la proporcion poblacional p.
Ho: p>0.50 Ha: p<0.50

Condicion de rechazo Z < Zsigma, 3.64 < -1.645. Se observa que la condicién de
rechazo es falsa, por lo que la hipétesis nula no se rechaza y se concluye que mas de 50 %
de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente la calidad en el servicio del hotel
respecto a la dimension Fiabilidad.

4) Para HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o
excelente la calidad en el servicio en el aspecto de la capacidad de respuesta. Se aplica el

procedimiento de contrastes para la proporcion poblacional p.
Ho: p>0.50 Ha: p<0.50

Condicion de rechazo Z < Zsigma, 6.12 < -1.645. Se observa que la condicion de
rechazo es falsa, por lo que la hipétesis nula no se rechaza y se concluye que mas de 50 %
de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente la calidad en el servicio del hotel

respecto a la dimension Capacidad de respuesta.
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5) Para HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o
excelente la calidad en el servicio en el aspecto de la confianza. Se aplica el procedimiento
de contrastes para la proporcion poblacional p.

Ho: p>0.50 Ha: p <0.50

Condicion de rechazo Z < Zsigma, 5.13 < -1.645. Se observa que la condicion de
rechazo es falsa, por lo que la hipétesis nula no se rechaza y se concluye que mas de 50 %
de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente la calidad en el servicio del hotel
en la dimension Confianza.

6) Para HO. Mas de 50 % de los huéspedes del hotel consideran buena o
excelente la calidad en el servicio en el aspecto de la empatia. Se aplica el procedimiento

de contrastes para la proporcion poblacional p.

Ho: p>0.50 Ha: p<0.50

Condicion de rechazo Z < Zsigma, 3.31 < -1.645. Se observa que la condicién de
rechazo es falsa, por lo que la hip6tesis nula no se rechaza y se concluye que mas de 50 %
de los huéspedes del hotel consideran buena o excelente la calidad en el servicio del hotel

en la dimension Empatia.

Discusion

La dimensién Elementos tangibles de la calidad en el hotel resultd ser
predominantemente regular en su evaluacion, solo 32.19 % de los encuestados la
considera buena o excelente, lo cual repercute negativamente en la percepcion del cliente,
ya que, como sefialan Araujo, Clemenza, Ferrer y Altive (2008), los elementos tangibles
refuerzan una imagen positiva de lo que el cliente espera y percibe y de lo que la
organizacion ofrece. De acuerdo con Ibarra (2004), si bien Fiabilidad y Empatia son
dimensiones determinantes, no obstante, la dimension Confianza es la mas influyente en
el comportamiento de compra de servicios hoteleros, lo cual concuerda con los resultados
obtenidos en esta investigacion, donde se observa que Fiabilidad, Empatia y Confianza

fueron dimensiones calificadas como predominantemente buenas. Existe cierta
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polarizacion de opiniones en cuanto a Empatia: existe un porcentaje similar de personas
que calificaron como regular y excelente esa dimension. Por ello, se considera necesario
Ilevar a cabo un programa de marketing interno que permita conocer las necesidades de
los empleados y satisfacerlas, ademas de sensibilizarlos en cuanto al marketing
interactivo, ya que, dado que se trata de una empresa de servicios, una actitud positiva y
de servicio puede hacer la gran diferencia.

Los resultados muestran que Capacidad de respuesta tuvo un nivel de percepcion
predominantemente bueno. Segun Parasuraman et al. (1985), la evaluacion de la calidad
por parte de los huéspedes se relaciona con la capacidad de respuesta, es decir, la gestién
del capital humano dentro del hotel. Los resultados arrojan que, en términos globales, la
calidad percibida se encuentra en el nivel bueno. Aun asi, es necesario disefiar e implantar
un programa de mejoramiento de la calidad con vistas a elevar la competitividad del hotel
objeto de estudio. Es necesario evaluar las percepciones de los clientes de manera
constante, ya que, en palabras de Gonzalez, Frias y Gomez (2016), la calidad y
satisfaccion en el servicio deben estar fundamentadas desde la demanda del cliente por los
productos o servicios y el resultado de la medicion de la calidad de estos tiene que ver
definitivamente con las percepciones que dicho cliente tiene sobre los atributos que

medimos.

Conclusiones

La empresa hotelera objeto de estudio obtuvo, de las personas encuestadas,
45.20 % de calificacion como un hotel bueno en la calidad en el servicio y ademas 26 %
que lo consideraron como excelente. Esto es tomando en cuenta una calificacion general
de la empresa sujeta a este trabajo de investigacion, sin embargo, cuando se analiza cada
una de las cinco dimensiones, se puede observar que cada dimension fue percibida de
manera diferente. La dimensién Elementos tangibles fue predominantemente regular;
Fiabilidad, predominantemente buena; Capacidad de respuesta, predominantemente
buena; Confianza, predominantemente buena, y Empatia, en donde la percepcién estuvo
bastante dividida, fue calificada como regular en 48 de las encuestas y excelente en 50 de

estas. Ninguna de las dimensiones fue percibida como pésima o mala.
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Se recomienda reforzar los elementos de las dimensiones que obtuvieron una
calificacion de regular, como lo son Elementos tangibles del hotel, a través del
mantenimiento preventivo de todas las areas, la estandarizacion del mobiliario y uniformar
a todos los empleados, asi como invertir en infraestructura digital para todas las areas, ya
que ello le otorgara al hotel seguridad, una apariencia moderna y visiblemente mas
atractiva.

En cuanto a la fiabilidad, el cumplimiento de los servicios prometidos en tiempo,
formay precio es quiza uno de los mejores indicadores de la calidad en el servicio en una
empresa. Cumplir con las expectativas del cliente desde el primer contacto es la clave para
tener éxito en la buena percepcion de calidad. Por ello, se sugiere un proceso de induccion
para que conozcan ampliamente la planeacion estratégica de la empresa y sus funciones.
Aunque la dimension Capacidad de respuesta fue la mejor evaluada, seria conveniente y
necesario reforzarla a traves de una base de datos que permita conocer las fallas ocurridas
con anterioridad, lo cual les puede dar mayor y mejor capacidad de respuesta ante las
necesidades del huésped.

Con respecto a la confianza, se sugiere la capacitacion constante de todos los
empleados en sus respectivas areas. En cuanto a Empatia, se sugiere poner mas atencion
a esta dimension intangible del hotel. El cuidado y la atencién individualizada que el
establecimiento ofrece a sus clientes es la esencia de la hoteleria: personas trabajando para
ofrecer experiencias placenteras a otras personas. Seria complicado que los empleados
presten una buena atencion individualizada y personalizada al huésped, se preocupen por
sus intereses y comprendan sus necesidades si no los conocen. Por lo tanto, se sugiere
obtener informacion sobre ellos, tal y como la nacionalidad, que dice mucho de la
personalidad de un cliente, su ocupacion, motivo de visita al hotel, edad y gustos. Estos
datos ayudan a conectar con el huésped y obtener, por lo tanto, una mejor percepcién en
la calidad en el servicio.

Ademas, se sugiere realizar un seguimiento continuo de la calidad del servicio a
fin de elevar y mantener el nivel de todas las dimensiones. De igual manera, es importante
realizar entrevistas a los clientes a fin de conocer mas sobre su opinién, no solo sobre la
calidad del servicio en todas las dimensiones, sino también acerca de nuevos servicios que

pudieran ser ofrecidos.
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Futuras lineas de investigacion

Este trabajo de investigacion se llevo a cabo con la pandemia covid-19 como de
fondo, con las repercusiones financieras, sociales y de otras indoles que afectaron
severamente a los servicios de turismo, y posiblemente en la percepcién de los huéspedes
del hotel, por lo que se propone nuevamente la realizacion del cuestionario bajo
condiciones normales de operacion.

También es escasa la literatura y trabajos de investigacion sobre la calidad del
servicio en la ciudad de Cancun, por lo que se sugiere realizar trabajos de investigacion
en otros hoteles de la zona, puesto que sera benéfico para la toma de decisiones de los

directivos de las organizaciones.
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