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Resumen

La calidad en el servicio esta cobrando mayor importancia y relevancia, al proveerla
Ilega a ser un factor diferenciador en la industria de servicios. Cuando un servicio es prestado
con calidad coadyuva a crear y consolidar excelentes relaciones con los clientes, generando
lealtad y fidelizacion de los mismos. Es importante conocer la percepcion de sus huéspedes
con respecto a la calidad del servicio prestado para que, de existir areas de oportunidad,

puedan tomarse acciones correctivas y evitar perder clientes.

El presente trabajo es un andlisis de la calidad percibida en el servicio del Hotel
Boutique MG, ubicado en la ciudad de Puebla. Se realizdé una investigacion cuantitativa,
descriptiva transversal utilizando como instrumento el cuestionario basado en el modelo
Hotelqual con 20 reactivos, agrupados en tres dimensiones: la evaluacion del personal, la
evaluacion de las instalaciones y su funcionamiento, y la organizacién del servicio. Se aplico
el cuestionario a una muestra de 81 huéspedes. Se encontré que en general los huéspedes

perciben un nivel de calidad aceptable en el servicio recibido.
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CAPITULO 1
INTRODUCCION
1.1 Planteamiento del Problema
Proveer calidad en el servicio es importante y es un factor diferenciador en esta
industria de servicios tan competitiva. De acuerdo con Santamaria y Cadrazco (2011), la
calidad en el servicio esta cobrando cada vez mayor importancia en el &ambito mundial, pues
esta proporciona a las organizaciones un incalculable valor y se constituye como ventaja
competitiva para obtener el posicionamiento en el mercado y la productividad empresarial. Si
un servicio es prestado con calidad, consolida excelentes relaciones con el cliente y por
consiguiente genera un alto nivel de lealtad y fidelizacion.
Los hoteles no venden productos sino servicios, por eso es importante conocer la
calidad con la que estos son prestados, de manera que si existe alguna falla pueda mejorarse

para evitar perder clientes.

El Hotel Boutique MG se encuentra ubicado en la ciudad de Puebla, es un hotel
familiar que cuenta con 20 habitaciones y, de acuerdo con lo que reporta la gerencia, se
esfuerza en hacer sentir al cliente como en casa. Hasta ahora la gerencia del hotel desconoce la
percepcion que tienen los huéspedes con respecto al servicio que les es prestado; por ende,
desconocen las areas de oportunidad y las maneras de como disminuir las quejas de los

huéspedes y por consiguiente aumentar la ocupacion.

El problema es que los duefios y gerencia del Hotel Boutigue MG desconocen la
percepcion de los huéspedes con respecto a la calidad en el servicio prestado, lo que le impide

tener una buena toma de decisiones en el negocio.
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1.2 Justificacion

El presente trabajo parte de la idea de que si se desconocen las areas de oportunidad es
imposible mejorar en la organizacion (Lovelock & Wirtz, 2008). Es por eso que es necesario
conocer la percepcion de los huéspedes con respecto a la calidad del servicio que provee el

Hotel.

Para mantener la confidencialidad de la empresa, se ha decidido modificar el nombre

del hotel y denominarlo “Hotel Boutique MG™.

La gerencia de la empresa considera que tiene muchas areas de oportunidad porque no
llega al 100% de ocupacidn; existen quejas y comentarios negativos por parte de algunos de
los huéspedes, pero ain no ha podido identificar con claridad en qué &reas deben mejorar para

satisfacer de mejor manera a sus clientes.

La mision del Hotel Boutique MG es “ofrecer un servicio personalizado en hospedaje
y alimentos que se distingan por su calidad y calidez haciendo sentir al cliente como en casa”.
Su vision es “Ser reconocido por el cliente como el hotel boutique lider en ofrecer la mejor
relacién calidad y precio en la ciudad de Puebla”. En ambos casos se detecta que a los duefios
y gerentes les interesa que el hotel sea distinguido y reconocido por su calidad; sin embargo,
desconocen si el cliente estd percibiendo la calidad en el servicio que ellos desean proveer, lo
cual hace sumamente importante el realizar una medicion objetiva, por medio de encuestas a

los huéspedes, para averiguarlo.

De acuerdo con Stefano, Casaroto Filho y Godoy (2010), el inicio para desarrollar

acciones de mejora en las organizaciones puede ser el conocer la percepcion de los clientes
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con respecto a la calidad del servicio prestado. Sin embargo, esto representa retos fuertes
debido a las caracteristicas del servicio, que son intangibilidad, inseparabilidad, naturaleza
perecedera y variabilidad. Los autores también hacen mencion que las organizaciones de hoy
se preocupan por ofrecer bienes y servicios de calidad, y se enfocan en cosas que antes
consideraban secundarias, como lo es la orientacion al cliente y la calidad del servicio. Las
organizaciones de la industria de servicios necesitan responder de forma eficaz a las
exigencias y necesidades de sus clientes, esto debido a que estdn en un ambiente sumamente
competitivo. Es necesario que las organizaciones establezcan su enfoque, planeen y ejecuten
sus estrategias pensando en el consumidor. Los deseos y exigencias de los clientes no son
permanentes, sino que sufren modificaciones, es esa la razén por la cual los servicios deben
ser constantemente evaluados, pero sobre todo esa evaluacidn debe ser realizada considerando

lo que realmente se necesita para proporcionar servicios de calidad.

Stefano, Casaroto Filho y Godoy (2010) sostienen que la satisfaccion es influenciada
por las percepciones acerca de la calidad de los servicios, de la calidad del producto, precio y
percepciones situacionales y personales. Los autores indican que “la satisfaccion es el juicio
formado durante el uso o consumo de un producto o servicio de determinado proveedor o tras
¢l, constituye una reaccion o sentimiento en relacion a una expectativa” (p.19). La satisfaccion
estd ligada a la calidad del producto que se ofrece y del servicio que se presta. Y quienes
perciben la calidad son quienes consumen el producto o servicio. Los productos y servicios

deben tener una calidad que sea percibida por sus consumidores.

Anteriormente los duefios y gerentes del Hotel Boutiqgue MG se dieron a la tarea de

realizar cuestionarios de satisfaccion, sin manejar un histérico ni un registro, para conocer la
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percepcion de sus huéspedes con respecto a los servicios recibidos. Sin embargo, a criterio de
la gerencia, estas no fueron estructuradas de manera adecuada y sobre todo no se tomaron en

cuenta para crear mejoras y pasaron al olvido.

En esta ocasion existe particular interés en realizar el estudio, pues los duefios del hotel
desean conocer las percepciones de los huéspedes, teniendo una encuesta estructurada que
arroje informacion util, pero sobre todo que al tener las areas de oportunidad identificadas
puedan utilizar esa informacién para mejorar la toma de decisiones que les permita mejorar a

su vez la calidad en la prestacién de sus servicios.

La calidad del servicio debe ser medida de manera constante y periddica para conocer
las percepciones de los clientes y poder mejorar las areas percibidas con deficiencia. Si no se
hace de esta manera, no se puede controlar lo que no se puede medir (Lovelock & Wirtz,
2008). Por este motivo es necesario que estas mediciones se realicen periédicamente, para lo
cual se propondré la periodicidad con la que se necesita medir la calidad del servicio para

mantener una mejora continua.

Para proveer un servicio de calidad es necesario que, al identificar las areas de
oportunidad, se creen mejoras con acciones determinadas y constantes. Luego de haber logado
los cambios es necesario volver a evaluar y medir las percepciones de los clientes para

identificar qué areas siguen en necesidad de mejor y tomar accion.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Analizar los resultados de la medicion de la calidad percibida de los huéspedes del
Hotel Boutique MG obtenidos a través de la aplicacion del modelo Hotelqual para identificar

de manera precisa areas de oportunidad y de esta forma generar propuestas de mejora.

1.3.2 Objetivos especificos

Aplicar el modelo Hotelqual a los huéspedes del Hotel Boutique MG para dar

respuesta al objetivo general.

e Evaluar los resultados obtenidos de la medicién de la calidad percibida en el servicio

del Hotel Boutique MG.

e Identificar las areas de oportunidad del Hotel Boutique MG.

e Generar propuestas de mejora en las areas deficientes identificadas en la medicion.

Identificar los momentos de la verdad y crear un ciclo de servicio.

1.4 Alcances y Limitaciones

Alcances

El presente trabajo explorara la calidad del servicio percibida por los huéspedes del hotel
boutiqgue MG, ubicado en Puebla, México. Se identificaran las areas de oportunidad del hotel

de acuerdo con los resultados analizados. Los resultados y recomendaciones no pueden ser
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generalizados ni replicados para otros hoteles o servicios similares. Esta investigacion y sus

resultados abarcan los primeros seis meses del afio 2015.

Limitaciones

Fluctuacion en la tasa de ocupacion del hotel: En ocasiones el hotel tiene poca o nula
ocupacion. El levantamiento puede verse afectado al no contar con clientes a quienes

encuestar en el tiempo estipulado y generar atraso en el desarrollo del proyecto.

La disposicion de los clientes para responder a las encuestas: Algunos clientes pueden
no tener interés en participar en las encuestas. Y otros pueden aceptar responder, pero

debido a la falta de interés, no contestar honestamente.

Extension de la encuesta: Cuando el cuestionario es amplio, existe la posibilidad de
que el encuestado adquiera un patron de respuesta sin meditar sus contestaciones. En
este caso el modelo contempla muchas preguntas y la encuesta puede tomar mas de

cuatro minutos en responderse.

Sesgo de cortesia: El sesgo de cortesia es la respuesta positiva que el encuestado ofrece
ante la verglienza de descalificar un producto o servicio, frente al encuestador. En
ocasiones los encuestados entienden la situacién de encuesta como un compromiso y
tratan de responder complaciendo al encuestador. Los resultados puede verse afectados

por el sesgo de cortesia.
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e Rotacion de personal: La rotacion de personal del hotel es alta, es por eso que los
resultados pueden variar mucho, y al momento de otorgar las recomendaciones es

probable que el personal evaluado ya no esté laborando en el hotel.

1.5 Organizacion del proyecto
En el capitulo 1 se encuentra el planteamiento del problema junto con la justificacion
de la investigacion, el objetivo general y los objetivos especificos. Termina con el alcance y

limitaciones del proyecto.

En el capitulo 2 se encuentra el marco tedrico y contextual, en el que se aborda teoria
tales como el concepto y caracteristicas de servicio, la calidad en el servicio, la satisfaccion
del consumidor, la calidad percibida en servicios, el concepto y la historia del surgimiento de
los Hoteles Boutique. También se encuentran los modelos de medicion de la calidad que
incluyen la Escuela Nérdica y la Escuela Americana para la calidad del servicio, incluido
brevemente la Escala Servqual y tocando a fondo la Escala Hotelqual, la cual es utilizada para
este proyecto. Asi mismo se abordan temas contextuales como el sector turismo en el mundo y
el turismo en Puebla. También se dan a conocer datos generales del Hotel Boutiqgue MG, su

mision, visién, objetivos y por ultimo organigrama.

En el capitulo 3 se encuentra la metodologia del proyecto, en donde se describen a los
sujetos, se encuentra el célculo de la muestra y se indica el instrumento y se explica
procedimiento efectuado para la realizacion del proyecto. Para finalizar este capitulo se

encuentra el analisis de resultados.
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En el capitulo 4 se encuentran las conclusiones y recomendaciones realizadas con base

en los resultados obtenidos.

Se concluye el proyecto con referencias y anexos, en donde se encuentra el

cuestionario Hotelqual utilizado en este proyecto.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL
2.1 Concepto y caracteristicas de Servicio

De acuerdo con Lovelock, Reynoso, y D"Andrea (2011) un servicio es un acto que
ofrece una parte a otra. EI proceso puede estar vinculado a un producto fisico pero el
desempefio es intangible y, generalmente, no da como resultado la propiedad de ninguno de
los factores de produccién. Los servicios son considerados actividades econdmicas que
generan valor y dan beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos.

Segun Kotler & Armstrong (2008), un servicio consiste en actividades, beneficios, o
satisfacciones gque se ofrecen en venta y que son en esencia intangibles porgque no tienen como
resultado la propiedad de algo fisico. Las caracteristicas de un servicio, segun Kotler y
Armstrong (2003), son:

e Intangibilidad: los servicios no se pueden experimentar, ver, degustar o tocar
antes de la compra.

e Inseparabilidad: los servicios se producen y se consumen simultdneamente.

e Naturaleza perecedera: los servicios no se pueden almacenar para ser vendidos
en otro momento.

e Variabilidad: los servicios son variables y nunca podran ser idénticos porque
depende de quién los preste, cuando y dénde. En este caso el proveedor de

servicios y el cliente afectan el resultado final del servicio.
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2.2 La calidad en el servicio

La calidad en el servicio se considera una ventaja competitiva y ayuda a obtener
posicionamiento en el mercado, ya que cuando un servicio se presta con calidad, consolida
excelentes relaciones con el cliente, lo que da como resultado un alto nivel de lealtad y
fidelizacion. Cuando se provee calidad en el servicio, la empresa se beneficia porque este es
un factor diferenciador en la industria de servicios que es tan competitiva (Santamaria y
Cadrazco, 2011). Es importante conocer a las areas de oportunidad que tiene un hotel con
respecto a la prestacion de sus servicios, debido a que si no se conocen es imposible mejorar
en la organizacion (Lovelock & Wirtz, 2008).

Segun Kotler & Armstrong (2008), la administracion de la calidad del servicio genera
una ventaja competitiva, pues se entrega mayor calidad de lo que entregaria la competencia, lo
cual genera diferenciacion y eso podria ser un factor para que los clientes prefieran a la
empresa y no a la competencia. Monfort Barboza, Defante, Lima Filho, y Mantovani (2013)
establecieron que, para adquirir excelencia en la prestacion del servicio y ganar mayor
participacion en el mercado, los hoteles deben capacitar de manera eficiente a los empleados e
invertir constantemente en nuevas técnicas de gestion, con el fin de incrementar la satisfaccion
de los consumidores.

2.3 Satisfaccion del Consumidor

De acuerdo con Monfort Barboza et al. (2013), “la satisfaccion del consumidor es uno
de los temas mas importantes y complejos del campo del marketing”. Las organizaciones
deben tener estrategias para la satisfaccion de las necesidades de sus consumidores y de esta
manera lograr su fidelidad, lo cual ayudara al posicionamiento de la empresa. Los autores

consideran que, a diferencia de los bienes materiales o servicios puros, las experiencias de
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hospedaje son una mezcla de bienes y servicios. La satisfaccion que se puede obtener en una
experiencia de hospedaje estd compuesta de la suma de las satisfacciones de los elementos
individuales y los atributos y beneficios de todos los productos y servicios que componen esa
experiencia. Por esta razon se considera que la satisfaccion es uno de los requisitos mas
importantes para fidelizar a los consumidores. Los consumidores son los Unicos que pueden
comunicar a la empresa la calidad con la que esta presta los servicios. Para que un cliente
perciba la calidad en el servicio como buena, es necesario cumplir o0 exceder sus expectativas
y satisfacer sus necesidades.

Como puede leerse en Monfort Barboza et al. (2013), quienes citan a Berry &
Parasuraman (1991), hay dos tipos de expectativas de los consumidores sobre un servicio: un
nivel deseado y un nivel adecuado. El nivel de servicio deseado manifiesta el servicio que el
consumidor espera recibir. EIl nivel de servicio adecuado refleja lo que el consumidor
considera aceptable. Si existe desempefio por debajo de la zona de tolerancia, se genera una
reduccion en la lealtad del consumidor. Por esa razon es que la empresa debe descubrir cuéles
son los atributos de servicio que los consumidores consideran importantes y superar sus
expectativas.

Cada tipo de consumidor posee necesidades especificas que deben satisfacerse, lo cual
obliga a los hoteles a enfocarse hacia un determinado publico a fin de atenderlo mejor. Es
decir, los consumidores de lujo tienen tendencia a gustarles hoteles que ofrecen regalos
especiales, ‘amenities’ (comodidades especiales), relajacion y sofisticacion. Por otro lado, los
consumidores gque buscan economia buscan hoteles practicos, confortables, accesibles y que se

parezcan a sus hogares (Barsky & Nash, 2002).
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Segun Lépez De Lu (2007), estamos en una época de mucha competencia, en la que es
totalmente necesario satisfacer al cliente, no solo para alcanzar el éxito del negocio sino, mas
importante que eso, sobrevivir. En ocasiones los directivos de las empresas no se no se dan
cuenta de que el corazon del servicio radica en el lado humano del personal y no en lo robético
de los procedimientos, normas o politicas que deben aplicarse en la empresa.

2.4 Calidad percibida en servicios

Segun Stefano, Casaroto Filho y Godoy (2010), la calidad percibida es definida como
el juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia global de un servicio y que esto
esta relacionado a la satisfacciéon del consumidor en una transaccion especifica. Debido a esto
se considera que la calidad en servicios es una de las componentes de la satisfaccién. Adaptar
un servicio a las necesidades y exigencias del consumidor y la ausencia de deficiencias es lo
que caracteriza la calidad percibida. Para que las operaciones de servicios produzcan
actividades de calidad es necesario primero entender como el cliente percibe la calidad en
funcién de sus caracteristicas especificas. Las cualidades de los servicios, particularmente la
ausencia de criterios tangibles y la dificultad de entender los criterios del cliente, tornan la
evaluacion de la calidad de servicios mas delicada que la de productos.

2.5 Surgimiento de los Hoteles Boutique

De acuerdo con Rogerson (2010), internacionalmente el surgimiento de los hoteles
boutique es definido como una de las novedades mas interesantes en el sector de la hoteleria.
La aparicion de los hoteles boutique es reconocida por ser una respuesta de innovacién a la
estandarizacion y mercantilizacion de los hoteles, situacién que tuvo lugar durante los afios
1970 y 1980. La popularidad de los hoteles boutique es una reaccion al turismo de masas

prevaleciente de la década de 1970, que se caracterizd porque las empresas hoteleras
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transnacionales idénticamente disefiadas, mercantilizaron atracciones y practicas de viaje
rigidas. El autor destaca que el origen de los hoteles boutique es ampliamente atribuido a las
innovaciones de hoteles de lan Schrager y Steve Rubell en Nueva York. En Londres, las
tendencias fueron iniciadas por Anouska Hempel en South Kensington, lo que tenia
caracteristicas similares a los hoteles boutique que se iniciaron en Nueva York. En
consecuencia, a partir de la década de 1980, el fendmeno hotel boutique surgio por los viajeros
gue buscaban alojamiento que les ofreciera calidad y una estancia de hotel que fuese una
experiencia en si misma.

Schrager y Rubell adoptaron el término “boutique hotel”. Asi describian su primer
hotel boutique Ilamado Morgans in New York. Schrager disefid sus primeros hoteles para ser
desestabilizadores, su idea era hacer algo en contra, algo que violara el estatus quo, y siempre
teniendo en mente que si algo esta bien ejecutado, funciona. Schrager tenia la idea de que un
hotel fuera mas que solo como un lugar donde dormir, un lugar para que alguien se divierta. El
queria hacer un hotel que a él le gustara, y esperaba que por suerte hubiera otras personas a las
que les gustara también (Rutes, Penner, y Adams 2001).

Rogerson (2010), quien citd a Freund de Klumbis y Munsters (2005), indic6 que la
estandarizacion sistematica del producto hotelero precipité un contra movimiento hacia el
establecimiento y el crecimiento de lo que se convirtié en algo diverso de estilo en el disefio.
Este contra movimiento fue inspirado por una bdsqueda de los consumidores de los hoteles
con caracteristicas Unicas o innovadoras, pues estas experiencias Unicas y diversas afiaden

gran valor a la cadena productiva del turismo.
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2.6 Concepto Hotel Boutique

Rogerson (2010) menciond que algunos autores definen un hotel boutique como el
arte: dificil de definir, pero que se sabe qué es cuando se ve. En ocasiones la definicién del
hotel boutique es controvertida, generalmente se considera que representa en el alojamiento
una experiencia Unica en su tipo, con énfasis en la singularidad de estilo, altos estandares de
servicio y atencion cliente de forma individualizada. Mientras que en el pasado, los hoteles
tuvieron un papel secundario en la experiencia de viaje, alojarse en hoteles boutique hoy por
hoy es en gran medida la experiencia de viaje. A menudo, los viajeros entienden una ciudad o
pais y su cultura a través de los hoteles boutique, tanto como la experiencia de hotel define el
viajero como individuo de discernimiento y distincién. Por lo tanto, las propiedades de hoteles
boutique personifican una subcultura del turismo que hace hincapié en la personalidad, la
experiencia y la individualidad de quienes se hospedan en ellos.

Mclntosh y Siggs (2005) identificaron cinco dimensiones que apartan al sector
boutique del tradicional: el carécter Unico de la propiedad, el toque personal, el ambiente
hogarefio o0 acogedor del alojamiento, la alta calidad de los estandares que se ofrecen y la
naturaleza de valor afiadido de la ubicacidn fisica, y el conocimiento y la cultura de quienes
les atienden.

Horner and Swarbrooke (2005) destacaron caracteristicas distintivas de hoteles
boutique, incluyendo: un hotel mas pequefio con un ambiente méas intimo, énfasis en los
elementos y accesorios de disefio e instalaciones eléctricas adecuadas, cada hotel visto de
manera que tenga una identidad individual a pesar de la presencia de una marca en algunas

circunstancias, un enfoque en estilos modernos que utilizan los disefiadores clave para
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desarrollar los conceptos y servicio personalizado, por lo que es probable que los hoteles no
siempre cuenten con instalaciones de servicio completo, como restaurantes y bares.

Rogerson (2010), mencioné distintos autores que siguen con la mecanica de proveer
una lista de caracteristicas que definen a un hotel boutique, tales caracteristicas son:
operaciones a pequefia escala con un disefio exclusivo e individual, hoteles intimos,
generalmente con ambientes lujosos o peculiares; otros lo consideran la combinacion de
caracteristicas de calidad de servicio, de disefio individual, ubicacion e instalaciones. Por otro
lado algunos dicen que el centro del concepto de hotel boutique es la importancia de la
experiencia turistica del lugar, historias e identidades culturales. Y por dltimo que las
caracteristicas de los hoteles boutique son que por lo general van desde 20 hasta 150
habitaciones, son al menos cuatro estrellas, tiene un restaurante de éxito en las instalaciones,
son exclusivos, y por lo general estan alojados en estructuras antiguas y Unicas.

La conclusion de Agget (2007) con respecto a las definiciones internacionales fue que
los hoteles boutique son hoteles de disefio contemporaneo, con un maximo de 100
habitaciones, que ofrecen niveles Unicos de servicio personalizado e instalaciones de alta
tecnologia, asi como disefio y singularidad, expresados de diversas maneras en términos de
arquitectura, edificio y mobiliario. Otras caracteristicas que mencionan los autores son la
individualidad, altos niveles de servicio, atencion personalizada a los clientes, y la ubicacion.
Los servicios prestados son también muy importantes para los clientes, en especial la atencion
individual y el personal amable y servicial.

2.7 Modelos de medicion de la calidad
Existen dos escuelas para la medicion de la calidad: la Escuela Nérdica (Gronroos,

1988), la cual tiene el enfoque de la calidad del servicio desde el punto de vista del producto y
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la Escuela Norteamericana (Zeithaml, Parasuraman y Berry 1990), la cual tiene el enfoque
desde el cliente y define la calidad del servicio como calidad percibida por los clientes.

Para el presente trabajo se utilizara la base de la escuela Americana, debido que el
modelo Hotelqual (Falces, Sierra, Becerra, y Brifiol, 1999) que sera aplicado, se basa en el
modelo Servqual, creado por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990).

2.8 Escuela Nordica

La Escuela Nordica (Gronroos, 1988) relaciona la calidad con la imagen corporativa.
El autor destaca que la calidad percibida por los clientes es la integracién de la calidad
otorgada y como se da esa calidad, y estas se relacionan con la imagen corporativa. Uno de los
elementos basicos para medir la calidad percibida es la imagen. El cliente percibe la calidad de
acuerdo al resultado del servicio, de la forma que lo recibe y la imagen corporativa. Es decir,
las diferencias entre servicio esperado y percepcion del servicio. Este modelo define y explica
la calidad del servicio percibida mediante las experiencias evaluadas a través de las
dimensiones de la calidad. Para obtener una buena evaluacion de la calidad percibida, la
calidad experimentada debe cumplir con las expectativas del cliente (satisfacerlo) (Groénroos,
1988).

De acuerdo con Gronroos (1994), lo que influye en la experiencia de calidad es la
imagen corporativa (la forma en que los consumidores perciben la empresa), la calidad técnica
(servicio técnicamente correcto con resultados aceptables) y la calidad funcional (la manera en
que el consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de produccion del servicio).

2.9 Escuela Americana para la calidad del servicio
El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) se ha

denominado SERVQUAL. Este modelo define la calidad como el juicio global del
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consumidor acerca de la excelencia o superioridad global del servicio. La calidad entonces se
convierte en algo subjetivo, porque el consumidor define qué percibe y qué es.

Parasuraman, et al. (1988) definen la calidad del servicio como la diferencia que existe
entre las expectativas de los clientes y sus percepciones, siendo un servicio de calidad aquel
que iguale, 0 mejor aun, exceda las expectativas del cliente.

Tanto Gronroos (1984) como Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) son considerados
los pioneros en investigaciones que abordaron los estudios de la calidad de los servicios.
Ambas escuelas concuerdan en definir la calidad del servicio como un constructo complejo.

2. 10 Escala Servqual

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) hicieron aportaciones relevantes en el campo de
la medida de la calidad de servicio percibida. Debido a que la calidad de servicio no puede ser
evaluada a través de medidas objetivas como los productos, los autores propusieron medir la
calidad de servicio percibida por el consumidor mediante una encuesta de 22 items
denominada Servqual. Este instrumento es de escala mdltiple, con un alto nivel de
confiabilidad y validez, el cual puede ser utilizado por empresas para comprender las
expectativas y percepciones que tienen los clientes con respecto a un servicio proveido. Este
modelo da conocer que la calidad de servicio es la comparacion por parte del cliente entre sus
expectativas (lo que considera que deberia ser el servicio ofrecido por la empresa) y las
percepciones de lo que fue en realidad el servicio proveido por parte de la empresa. La calidad
de servicio percibida es la diferencia que hay entre sus expectativas y lo que realmente
recibieron.

Servqual mide las percepciones y expectativas de los clientes basado en cinco

dimensiones de la calidad del servicio:
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e Confiabilidad: La habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa.

e Capacidad de respuesta: Ayudar y servir a los clientes de forma rapida.

e Seguridad: EI conocimiento del servicio prestado, cortesia y habilidad de los

empleados para transmitir confianza al cliente.

e Empatia: atencion personalizada al cliente.

e Elementos tangibles: la apariencia de las instalaciones fisicas, mobiliario y equipo,

apariencia de los empleados y los materiales de comunicacion.

Este modelo puede ser utilizado para medir la calidad de servicio de una amplia
variedad de servicios, pero en algunas industrias puede ser necesario cambiar algunos items o
su redaccion para adaptar el instrumento a las caracteristicas del servicio especifico. Para
lograr un nivel éptimo de calidad se debe igualar o superar las expectativas del cliente
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Este modelo ha servido de base para otros modelos
disefiados por otros autores, tales como ServPerf (Cronin & Taylor, 1994), HotelQual (Falces,
et al.,1999), y DineServ (Stevens, 1995).

2.11 Escala Hotelqual

Hotelqual es un modelo de medicién de la calidad de los servicios hoteleros creado por
Falces, Sierra, Becerra y Brifiol (1999), quienes luego de revisar la literatura, tomaron como
base el modelo Servqual y realizaron un cuestionario adaptado a la industria hotelera. Este
modelo estd enfocado en medir calidad percibida por el consumidor en los servicios de
hospedaje. Los autores propusieron el modelo que consiste en una encuesta de 20 reactivos,
agrupados en tres dimensiones: la evaluacion del personal, la evaluacion de las instalaciones y

su funcionamiento, y la organizacion del servicio.
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Las 20 variables agrupadas en las tres dimensiones son:

Tabla 1. Dimensiones y variables de Hotelqual

Dimension Variable
Personal 1. El personal esta dispuesto a ayudar a los clientes.
2. Los empleados se preocupan de resolver los problemas del
cliente.
3. El personal conoce y se esfuerza por conocer las necesidades de
cada cliente.
4. El personal es competente y profesional.
5. El personal es de confianza, se puede confiar en ellos
6. El personal tiene un aspecto limpio y aseado
7. Siempre hay personal disponible para proporcionar al cliente la
informacion cuando la necesita.
Instalaciones y 8. Las diferentes dependencias e instalaciones resultan agradables.
funcionamiento ) ) ) o
9. Las dependencias y equipamiento del edificio (ascensores,
habitaciones, pasillos) estan bien conservados.
10. Las instalaciones son confortables y acogedoras (uno se siente a

gusto en ellas)
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11. Las instalaciones son seguras (cumplen las normas de seguridad)

12. Las instalaciones estan limpias.

Organizacion 13. Se consigue facilmente informacion sobre los diferentes servicios

del servicio que solicita el cliente.

14. Se actua con discrecién y se respeta la intimidad del cliente.

15. Siempre hay alguna persona de la direccién a disposicion del

cliente para cualquier problema que pueda surgir.

16. Los diferentes servicios funcionan con rapidez.

17. Los datos y la informacion sobre la esencia del cliente son

correctos.

18. Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener

el cliente.

19. El cliente es lo mas importante (lo primero son los intereses del

cliente)

20. Se presta el servicio segun las condiciones pactadas

Fuente: Elaboracion propia con base en Falces et al., 1999, p. 103
Para conocer las areas de oportunidad es necesario conocer la percepcién de los
huéspedes con respecto a la calidad del servicio que provee el hotel y es por eso que se ha

escogido utilizar la propuesta de Hotelqual. Este modelo fue construido y validado por Falces

29



et al., (1999). En cuanto a la fiabilidad, las tres dimensiones poseen altos indices de
consistencia interna, tal y como indica el coeficiente de Cronbach, con valores que oscilan
entre 0,88 y 0,94. De la misma forma la escala goza de una validez de criterio alta, como
indica la correlacion entre la puntuacién total en la escala y una pregunta de evaluacion
general de la calidad incluida en el cuestionario (0,77 p<0,001).
2.12 El sector turismo en el mundo

El turismo posee una amplia importancia en el mundo econémico, ya que tiene un rol
importante en el desarrollo econdmico de los paises, generando ingresos y empleos directos e
indirectos (Monfort Barboza, Defante, Lima Filho, & Mantovani, 2013). Segln la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2013), el turismo ha experimentado un continuo
crecimiento y diversificacion, se ha convertido en uno de los sectores econdmicos que crecen
mas rapidamente. El turismo mundial tiene una estrecha relacion con el desarrollo, es por eso
que es considerado un motor clave del progreso socioeconémico. EI volumen de negocio del
turismo iguala o supera al de las exportaciones de petréleo, productos alimenticios o
automoviles, es uno de los actores primordiales del comercio internacional y esta catalogado
como una de las principales fuentes de ingresos de muchos paises en desarrollo. El turismo se
encuentra en la categoria de servicios, ocupa un papel relevante en la economia mundial y es
una de las actividades con mayor representatividad econémica.
2.13 Turismo en Puebla

De acuerdo con la Secretaria de Turismo del Estado de Puebla (STEP, 2013), el
turismo no solo impacta directamente al propio sector econémico y de empleo, sino que
también tiene un impacto indirecto en otros sectores relacionados, lo cual permite que la

calidad de vida de los habitantes mejore.
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La oferta hotelera en el estado de Puebla esta compuesta por 582 hoteles, de los cuales
el 35% se encuentra en la capital del estado. En total el Estado de Puebla cuenta con 17,244
habitaciones; el 52% del total de la oferta de habitaciones se encuentra en la ciudad capital
del estado (STEP, 2013).

Tabla 2. Cantidad de hoteles en puebla agrupados por categorias.

Categoria | Ciudad de Puebla | Interior del Estado | Total por categoria
Hoteles | Cuartos | Hoteles | Cuartos | Hoteles | Cuartos

5 Estrellas | 28 1,596 18 411 46 2,007

4 Estrellas | 28 2,469 38 1,482 66 3,951

3 Estrellas | 41 1,699 94 2,280 135 3,979

2 Estrellas | 14 255 63 1,240 77 1,495

1 Estrella | 27 681 64 1,123 91 1,804

Otros 66 2,231 101 1,777 167 4,008

Total 204 8,931 378 8,313 582 17,244

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion de la Secretaria de Turismo del Estado de Puebla (2013)

Segun la STEP (2013), se incrementd la llegada de turistas a cuartos de hotel en
15.78% con respecto al 2012 y la ocupacion hotelera se situd en 64.57%, lo cual posiciona al

estado de Puebla en el primer lugar en la categoria de “Ciudades Coloniales”.
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Asi mismo, la derrama econdmica respecto al afio 2012 tuvo un incremento de 21.73%,
registrandose en el 2013 un monto de 9 mil 135 millones 790 mil pesos, lo que significa un
52% mas con respecto al afio 2010.

De acuerdo con esa misma fuente, se registro que en el 2013 el 81.80% de los
visitantes fueron nacionales y 18.20% extranjeros. En la ciudad de Puebla se concentraron las
principales variables estadisticas con una afluencia de visitantes de 6,968,070, lo que significo
una derrama economica de $6,927,919,771 pesos mexicanos. Datos importantes de la STEP
(2013) destacan que la Ciudad de Puebla fue declarada como la primera ciudad SuperHost®
en América Latina, distintivo que ha sido entregado desde 1986 a ciudades que cumplen con
los lineamientos de calidad en el servicio y hospitalidad.

Segun la STEP (2012), la mayoria de quienes visitan Puebla son turistas nacionales,
siendo en su mayoria, con el 25.27%, provenientes del Estado de México o del Distrito
Federal. De los extranjeros que visitan el Estado, el 27.00% son de Estados Unidos y el
12.30% de Centro y Sur América. Del total de los visitantes, el 32.02% trabaja en una
empresa privada. Los motivos de viaje de los visitantes a Puebla son en su mayoria por
descanso o placer, representando estos un 60.37%; el 17.02% visita a familiares y/o amigos,
por negocios o trabajo acude un 9.85%; el resto en porcentajes menores tienen como motivo
de viaje estudios, convenciones, compras, salud, religion, viaje de incentivos o deporte. El
23.69% de los visitantes solamente permanecen durante el dia en Puebla, el 12.56% pasan una
noche, el 19.44% se quedan dos noches, el 18.27% permanecen tres noches, el 16.32%

pernoctan de 4-10 noches, y tan solo el 9.72% tienen una estadia de méas de 10 noches.
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En su mayoria (el 60.17%), los visitantes se hospedan en hotel; de éstos, el 37.06%
prefieren un hotel de 4 estrellas, el 29.17% prefieren un hotel de 3 estrellas, y el 24.47%
prefieren un hotel de 5 estrellas.

2.14 Hotel Boutique MG

El Hotel MG es un negocio familiar, que surgio debido a que los duefios tenian
experiencia en la hoteleria, ya que manejaban un hotel en Cuetzalan. Teniendo un edificio
disponible en la ciudad de Puebla, tomaron la decision de convertirlo en hotel. El hotel
funciona desde el afio 2009, satisfaciendo desde entonces las necesidades de turistas de
negocios y viajeros de estancias prolongadas, en su mayoria de nacionalidad mexicana. Ofrece
10 habitaciones dobles con dos camas matrimoniales, 8 habitaciones sencillas con una cama
matrimonial, una minisuite con cama queen size y tina, y una master Suite con cama king size
y tina. Como parte de los servicios del hotel se destaca que ofrecen desayuno americano de
cortesia, servicio de restaurante, room service, intenet inaldmbrico sin costo, television por
cable, cerraduras electronicas, servicio de despertador, servicio de lavanderia, terraza
panoramica para eventos, salon de juntas, servicio de spa, estacionamiento e internet
inalambrico sin costo, ademas de un restaurante-bar. La estadia promedio de los huéspedes
con reservacion es de 3 a 5 dias y de los walk-ins, como se conoce a los clientes que llegan sin
reservacion previa, es de 1 a 2 dias.

De acuerdo con lo que la gerencia indico en entrevista, para Hotel Boutiqgue MG es
muy importante que los huéspedes se sientan “como en casa”, es por eso que se esmeran en
conocer los gustos de sus clientes recurrentes y les asignan las habitaciones que les gustan,

hacen lo posible por conocer su personalidad, intereses y gustos para poder tener empatia.
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También otorgan un recibimiento calido al huésped y se esfuerzan en satisfacer sus
necesidades de hospedaje.

El Hotel es fuente de empleo para 12 personas, siendo éstos el director general,
contralor, gerente general, gerente de ventas, ejecutivo de ventas, cuatro recepcionistas, ama
de llaves, una camarista y un jefe de mantenimiento. La capacitacion que reciben los
empleados es basica. En el caso de recepcion, se da una capacitacion con el recepcionista que
estd a punto de dejar el puesto, ademas de capacitacion con la gerente operativa y platicas con
el director del Hotel. No se le proporciona una capacitacion enfocada en el servicio. Al
personal de mantenimiento lo envian a capacitaciones externas, y el personal de ama de llaves
no recibe ninguna capacitacion, pues es considerado que es suficiente la experiencia previa
gue han tenido en trabajos de otros hoteles.

Los empleados son evaluados por medio del departamento de contraloria, quienes
evallan las funciones por escrito mediante formatos, y en ocasiones realizan Ilamadas, como
de cliente misterioso o cliente incognito para hacer preguntas y medir la capacidad de
respuesta de los empleados. Las quejas mas comunes recibidas son: el tamafio de las
habitaciones, esperar para recibir agua caliente en la regadera y televisiones antiguas. Estas
guejas son recibidas por medio de un formato en recepcion o cuando los huéspedes piden
hablar con el gerente. Quien esta a cargo de la resolucion de quejas es la gerente operativa o el
director. Usualmente primero intenta resolverlo la gerente operativa y, si no puede, entra el

director a la resolucién.
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Mision, Vision y objetivos Hotel Boutique MG
Mision
Ofrecer un servicio personalizado en hospedaje y alimentos que se distingan por su
calidad y calidez haciendo sentir al cliente “como en casa”.
Vision
Ser reconocido por el cliente como el hotel boutique lider en ofrecer la mejor relacion
calidad y precio en la ciudad de Puebla.
Objetivos
e Ofrecer un servicio personalizado a un bajo costo en hospedaje y alimentos que exceda
las expectativas del cliente
e Convertirnos en el hotel boutique con mayor porcentaje de ocupacién en la ciudad de
Puebla
e Alcanzar una ocupacion promedio anual del 70% para el segundo semestre del 2015
e Iniciar la construccion en 2016 de una sucursal “Hotel MG express” que ofrezca una

experiencia similar a un costo menor en la ciudad de Puebla y/o alrededores.
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Organigrama

Figura 1. Organigrama Hotel Boutique MG
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Fuente: Hotel Boutique MG
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CAPITULO 3
DESARROLLO DEL PROYECTO

Para poder medir la calidad percibida en el servicio prestado del Hotel Boutique MG
ubicado en Puebla, México, se realizd una investigacion cuantitativa, descriptiva transversal.
El método de levantamiento fue encuesta, utilizando como instrumento el cuestionario basado
en el modelo Hotelqual, con preguntas estructuradas utilizando la escala ordinal tipo Likert
para sus respuestas. Este cuestionario fue aplicado a los huéspedes de dicho hotel dentro de
sus instalaciones y mediante correo electronico y fue de utilidad para recopilar informacién
relevante acerca de su percepcion con respecto a la calidad del servicio, pero sobre todo
permitio generar propuestas de mejora para el establecimiento.

El muestreo probabilistico aleatorio simple fue el tipo de muestreo seleccionado,

debido a que todos los huéspedes pudieron haber sido elegidos para ser encuestados.

3.1 Sujetos

Los sujetos seleccionados fueron los huéspedes del Hotel Boutique MG; para la
aplicacion del instrumento se realizé un muestreo tomando la formula de la poblacion finita,
usando una confiabilidad del 95%, en donde la poblacion total es un promedio de la ocupacion

del hotel de los meses enero, febrero, marzo y abril de 2015.

3.2 Célculo del tamario de la muestra

e*(N-1) + Z*pq
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En donde:

La poblacion total (N) promedio de huéspedes del Hotel Boutique MG de enero a abril 2015

es de 123 (segun base de datos proporcionados por el hotel).
La probabilidad de ocurrencia estimada (p) es de 0.5.

La probabilidad de no ocurrencia estimada (q) es de 0.5.

Se ha elegido un intervalo de confianza (Z) del 95%.

Calculando un error de estimacion (e) de 6.39%.

1.96°*123*0.5*0.5

0.0639° (123-1) + 1.96%*0.5*0.5
n=81

Una vez obtenido el tamafio de la muestra, se seleccion6 a los sujetos, hombres y
mujeres, siendo todos huéspedes del Hotel Boutique MG; se solicit6 pasar la encuesta dentro
de las instalaciones del Hotel Boutique MG y por correo electrénico eligiéndose por
conveniencia a algunos huéspedes para contestar el cuestionario. La encuesta fue entregada de

manera electronica a los huéspedes para ser contestada utilizando una tableta electronica.
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3.3 Instrumento
Se utilizé el cuestionario de medicidn de percepcion de calidad del servicio Hotelqual,
creado por Falces, Sierra, Becerra, y Brifiol (1999), para poder medir las percepciones del

cliente con respecto a la calidad del servicio recibido (v. anexo).

Este modelo estd enfocado en medir calidad percibida por el consumidor en los
servicios de hospedaje. Los autores Falces, Sierra, Becerra, y Brifiol, 1999 propusieron el
modelo que consiste en una encuesta de 20 reactivos, agrupados en tres dimensiones: la
evaluacion del personal, la evaluacion de las instalaciones y su funcionamiento, y la

organizacion del servicio.

Este modelo fue construido y validado por Falces et al. (1999); en cuanto a la
fiabilidad, las tres dimensiones poseen altos indices de consistencia interna, tal y como indica
el coeficiente de Cronbach, con valores que oscilan entre 0,88 y 0,94. De la misma forma la
escala goza de una validez de criterio alta, como indica la correlacién entre la puntuacion total
en la escala y una pregunta de evaluacidon general de la calidad incluida en el cuestionario
(0,77 p<0,001).

Para efectos de esta investigacion se desglos6 en tres partes la pregunta 9 de la
dimensién instalaciones, siendo la original: Las dependencias y equipamiento del edificio
(ascensores, habitaciones, pasillos) estan bien conservados.

Quedando definidas como:
9. Las dependencias y equipamiento del edificio del hotel (escaleras, pasillos, lobby y areas
publicas) estan bien conservados.

10. Las habitaciones estan bien conservadas.
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11. Los bafios estan bien conservados
En este estudio la encargada de realizar la labor de campo de levantamiento de las
encuestas fue la investigadora, quien conocia a fondo el contenido y la intenciéon del

cuestionario, lo que facilitd en gran manera su aplicacion.

El trabajo de campo se llevo a cabo dentro de las instalaciones del Hotel Boutique MG
y por correo electronico eligiéndose por conveniencia a algunos huéspedes para contestar el
cuestionario. Cada huésped selecciond las respuestas con el nimero que mas representaba su

percepcion del servicio recibido.
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Anadlisis de resultados
3.4 Analisis demograéfico

Grafica 1. Género

Género

B Masculino ™ Femenino

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

El 55.6% de los huéspedes encuestados fueron de género masculino y el 44.4% de
género femenino, lo cual indica que no existe una diferencia significativa en el género de los

huéspedes que contestaron la encuesta.

Gréfica 2. Rango de edad

Rango de edad
018-24 m25-31 O32-38 @39-45 O>45
28.2%
24.4%
ekt 17.9%
10.3%
18-24 25-31 32-38 39-45 >45

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas
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El 28.2% de los huéspedes se encuentran en un rango de edad de 25-31 afios, seguido por el
24.4% de los huéspedes que son mayores de 45 afios y el 19.2% tiene un rango de edad 32-38.
Tan solo el 10.3% esta en el rango de edad de 18-24 afios. EI mercado objetivo mas grande se

encuentra entre el rango de edad de 25 a mas de 45 afos.

Tabla 3. Lugar de Residencia

Lugar de Residencia Cantidad Porcentaje

Brasil 1 1.37%
Chiapas 1 1.37%
Coahuila 1 1.37%
Colima 1 1.37%

DF 12 16.44%
Espafa 1 1.37%
Estado de México 6 8.22%
Guanajuato 3 4.11%
Guatemala 1 1.37%
Guerrero 2 2.74%
Hidalgo 2 2.74%
Michoacan 7 9.59%
Morelos 4 5.48%
Nuevo Lebn 2 2.74%
Oaxaca 1 1.37%
Puebla 5 6.85%
Querétaro 2 2.74%
Quintana Roo 3 4.11%
San Luis Potosi 3 4.11%
Sinaloa 1 1.37%

Sonora 1 1.37%
Tabasco 1 1.37%
Veracruz 7 9.59%
Yucatan 5 6.85%

Total 73 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Los lugares de origen de los huéspedes que predominan son: Distrito Federal,

Michoacan, Veracruz, Estado de México, interior de Puebla y Yucatan. El resto proviene de
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distintos lugares de la Republica Mexicana. Tan solo el 3% de los huéspedes reside en el
extranjero.

En definitiva, el mercado objetivo del hotel reside en México, los extranjeros no
conforman una parte significativa del mercado objetivo. La dispersion de lugar de origen es
muy amplia, pero predomina la tendencia en el centro del pais.

Grafica 3. Nivel de estudios

Nivel de estudios

O Preparatoria/Bachillerato  BLicenciatura OMaestria ODoctorado
25% ~3.8%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

El 67.1% de los huéspedes encuestados tiene una licenciatura. El 26.6% cuenta con una
maestria. La minoria de los huéspedes, con un 3.8%, cuenta con un doctorado.
La tendencia se centra en los huéspedes con grado de licenciatura y maestria, o que demuestra

que el mercado del hotel es mas calificado.
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Grafica 4. Motivo de viaje

Motivo de viaje
70.0%
60.0% -
50.0% -
40.0% -
30.0% -
20.0% -
10.0% -
0.0% -

Negocios, 63.5%

Placer, 18.9% Otro, 17.6%

Negocios Placer Otro

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

El motivo de viaje predominante, con un 63.5%, es por negocios. El 18.97% tiene
como motivo de viaje placer y 17.6% de los huéspedes tienen otros motivos de viaje distintos

a negocios o placer. Todo esto indica fuertemente que el mercado objetivo es de negocios.

Gréfica 5. Rango Salarial

Rango Salarial (Opcional)

8.2% 21%

®$11,000-$14,999 MXN
@$15,000-$24,999 MXN
0$25,000-$49,999 MXN
0$50,000-$99,999 MXN
®>$100,000 MXN

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

El 40.8% de los huéspedes que respondieron tienen un rango salarial de $15,000-
$24,999 pesos mexicanos (MXN). El 26.5% reporta un rango salarial de $25,000-$49,999
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MXN vy el 22.4% indica que tiene un rango salarial de $11,000-$14,999 MXN. La minoria de

los huéspedes cuenta con un salario mayor a los $100,000MXN.

El mercado objetivo del hotel se encuentra en el rango de ingresos de $11,000 MXN a
$49,999 MXN, predominando quienes estan en el rango de $15,000-24,999 MXN. Quienes no
tienen una participacion significativa dentro del mercado objetivo son los huéspedes que se

encuentran en el rango igual o mayor a $50,000 MXN.

3.5 Analisis de valoracion por dimension

Gréfica 6. Personal

Valoracion del personal
Escala likert 7 puntos. 7=Fuertemente de acuerdo 1= Fuertemente en desacuerdo.

7. Siempre hay personal del Hotel disponible para
proporcionar al cliente la informacion cuando éste la 585

necesita

6. El personal del Hotel tiene un aspecto limpio y

aseado l Jh

5. El personal del Hotel es de confianza, se puede

confiar en ellos | 5.46

4. El personal del Hotel es competente y profesional. 5.07

3. El personal del Hotel conoce y se esfuerza por
conocer las necesidades de cada cliente.

2. Los empleados del Hotel se preocupan por resolver 535
los problemas del cliente. ’
1. El personal del Hotel esta dispuesto a ayudar a los

X .51
clientes.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

En general los huéspedes reflejaron un nivel aceptable en la percepcién de calidad del

servicio recibido, siendo esta es una de las dimensiones mejor evaluadas por el huésped. En
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promedio, la valoracion de la dimension del personal fue de 5.33, lo cual indica que estan de

acuerdo con las afirmaciones mostradas y perciben haber recibido un servicio aceptable.

Dentro de la mayor percepcion de calidad se encuentra que los huespedes consideran
que el personal del hotel est4 dispuesto a ayudarlos, que el personal del hotel tiene un aspecto
limpio y aseado, que el personal es confiable y que encuentran siempre personal disponible
para proporcionarles informacion. Cabe destacar que entre la mejor calificacion y la menor
calificacion existen tan solo 0.46 puntos de diferencia.

Se detectaron las siguientes areas de oportunidad: la competencia y el profesionalismo
de los empleados y el esfuerzo del personal para conocer las necesidades de cada cliente. Esto
puede ser explicado por la falta de capacitacion y la alta rotacion del personal.

La dimension Valoracion de personal es la dimension que tiene menos areas de
oportunidad, sin embargo las dos areas de oportunidad detectada tienen las valoraciones mas

bajas.
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Gréfica 7. Instalaciones y funcionamiento

Valoracién de las instalaciones y funcionamiento
Escala likert 7 puntos. 7=Fuertemente de acuerdo 1= Fuertemente en

desacuerdo
14. Las instalaciones del Hotel estan limpias. _ 5.54
13. Las instalaciones del Hotel son seguras (cumplen | 531

las normas de seguridad)
12. Las instalaciones del Hotel son confortables y _ 5.95
acogedoras (se siente a gusto en ellas) ’

11. Los bafios estan bien conservados. | 5.15

10. Las habitaciones estan bien conservadas. | 5.22

9.Las dependencias y equipamiento del edificio del 532
hotel (escaleras, pasillos, lobby y areas publicas)... :

8. Las diferentes dependencias e instalaciones del 510
Hotel resultan agradables ’

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Con respecto a la dimension de instalaciones y funcionamiento, los huéspedes
reflejaron un nivel de satisfaccion aceptable en la percepcion de la calidad del servicio
recibido. En promedio, la valoracion de la dimension de instalaciones y funcionamiento fue de
5.27, lo cual indica que perciben un servicio aceptable. Los huéspedes consideran que las
instalaciones son limpias y en general perciben como aceptable las instalaciones y el
funcionamiento del hotel. También se detecta aceptacion en que las instalaciones del hotel
son seguras.

Como areas de oportunidad se detecto la falta de conservacion de los bafios, la falta de
conservacion de las habitaciones, lo poco agradable que resultan las instalaciones del hotel y

lo poco confortables y acogedoras que son las instalaciones del hotel, que se traduce en que
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los huéspedes no necesariamente se sienten a gusto en ellas. Dentro de la mayor percepcién de
calidad se encuentra que los huéspedes perciben las instalaciones del hotel limpias.
Para esta dimension, valoracion de las instalaciones y funcionamiento, la diferencia

entre la mejor calificacion y la menor calificacion existen 0.44 puntos de diferencia.

Gréfica 8. Organizacion del servicio

Organizacion del servicio
Escala likert 7 puntos. 7=Fuertemente de acuerdo 1= Fuertemente en

desacuerdo
22. Se presta el servicio segun las condiciones _ 5.48
pactadas )
21. El cliente es lo mas importante (lo primero son los | 4.81
intereses del cliente) :
20. Se resuelve de forma eficaz cualquier problema | 5.02

que pueda tener el cliente.
19. Los datos y la informacion sobre la esencia del _ 564
cliente son correctos. '

18. Los diferentes servicios funcionan con rapidez. | 5.22

17. Siempre hay alguna persona de la direccion a 595
disposicion del cliente para cualquier problema que... ’

16. Se actua con discrecion y se respeta la intimidad 577
del cliente. ’

15. Se consigue facilmente informacion sobre los 5.41
diferentes servicios que solicita el cliente. ’

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Con respecto a la dimension de organizacién del servicio, los huéspedes encuestados
reflejaron percepcion aceptable con respecto a la calidad del servicio proveido. En promedio,
la valoracion de la dimension de organizacion del servicio fue de 5.33, es decir, los huéspedes
perciben un servicio aceptable. Los huéspedes consideran que se presta el servicio segun las
condiciones pactadas, que los datos y la informacion sobre su esencia son correctos, y que se

actua con discrecion y se respeta su intimidad.
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Las areas de oportunidad detectadas en esta dimensién son: los huéspedes no
consideran que ellos y sus intereses sean lo mas importante para el hotel, la poca eficacia para
resolver los problemas, la falta de rapidez con la que se prestan los servicios y, por Gltimo,
que no consideran que la direccidn esté a disposicion del cliente para cualquier problema que
pueda surgir.

En este caso llama particularmente la atencion que la menor valoracion de todas las
dimensiones se encuentra en: El cliente es lo mas importante (lo primero son los intereses del
cliente). Lo cual indica que el cliente no percibe que sus intereses y él sean lo mas importante
para la organizacion.

Nuevamente en esta dimension, organizacion del servicio, la diferencia entre la mejor

calificacion y la menor calificacion es de 0.96 puntos de diferencia.

3.6 Analisis por Item

Tabla 4. Valoracion del personal, items del 1-7

Valoracion del personal

En
desacuerdo
1. El personal del
Hotel esta
dispuesto a 4.94% | 4.94% | 7.41% 17.28% 2.47% | 19.75% | 18.52% | 41.98% | 80.25% 5.51
ayudar a los
clientes.

2. Los empleados
del Hotel se

preocupan por 6.17% | 4.94% | 8.64% 19.75% 3.70% | 17.28% | 23.46% | 35.80% | 76.54% 5.35
resolver los

problemas del
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cliente.

3. El personal del
Hotel conoce y se
esfuerza por

6.17% | 6.17% | 9.88% 22.22% 9.88% | 18.52% | 20.99% | 28.40% | 67.90% 5.05
conocer las

necesidades de

cada cliente.

4. El personal del

Hotel es 12.35

8.64% | 3.70% 24.69% 4.94% | 13.58% | 30.86% | 25.93% | 70.37% 5.07
competente y %
profesional.

5. El personal del
Hotel es de

confianza, se 6.17% | 4.94% | 4.94% 16.05% 3.70% | 17.28% | 27.16% | 35.80% | 80.25% 5.46
puede confiar en

ellos

6. El personal del
Hotel tiene un

4.94% | 4.94% | 4.94% 14.81% 6.17% | 14.81% | 28.40% | 35.80% | 79.01% 5.49
aspecto limpio y

aseado

7. Siempre hay
personal del Hotel

disponible para

proporcionar al 11.11

6.17% | 1.23% 18.52% 3.70% | 20.99% | 24.69% | 32.10% | 77.78% 5.35
cliente la %
informacion

cuando este la

necesita

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

La tabla de valoracion del personal, desglosada por item, refleja que los huéspedes
perciben que el servicio prestado por el personal es aceptable; sin embargo, aunque en

porcentajes menores, algunos huéspedes perciben el servicio como inaceptable. El porcentaje
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de aceptacion oscila entre el 68% vy el 81%. Esta dimension tiene el segundo lugar de baja
aceptacion ente las dimensiones, pues el porcentaje de huéspedes que consideran el servicio
deficiente se encuentra entre el 16% y el 25%.

Tabla 5. Valoracion de las instalaciones y funcionamiento, items del 8-4

Valoracion de las instalaciones y funcionamiento

En

desacuerdo

8. Las
diferentes
dependencias
e instalaciones | 3.70% | 4.94% | 7.41% | 16.05% | 13.58% | 25.93% | 20.99% | 23.46% | 70.37% | 5.10
del Hotel
resultan

agradables

9.Las
dependencias
y equipamiento
del edificio del
hotel
(escaleras, 3.70% | 2.47% | 8.64% | 14.81% | 8.64% |23.46% | 25.93% |27.16% | 76.54% | 5.32
pasillos, lobby
y areas
publicas) estan
bien

conservados.

10. Las
12.35
habitaciones 4.94% | 2.47% 19.75% | 6.17% |22.22% | 23.46% | 28.40% | 74.07% | 5.22
%
estan bien
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conservadas.

11. Los bafios
estan bien 3.70% | 6.17% | 9.88% | 19.75% | 9.88% | 19.75% | 23.46% | 27.16% | 70.37% | 5.15

conservados.

12. Las

instalaciones
del Hotel son
11.11
confortablesy |2.47% | 4.94% 18.52% | 9.88% | 16.05% | 29.63% | 25.93% | 71.60% | 5.25
%
acogedoras
(se siente a

gusto en ellas)

13. Las

instalaciones
del Hotel son
seguras 4.94% | 1.23% | 6.17% | 12.35% | 14.81% | 22.22% | 19.75% | 30.86% | 72.84% | 5.31
(cumplen las
normas de

seguridad)

14. Las

instalaciones
2.47% | 3.70% | 9.88% | 16.05% | 3.70% | 18.52% | 24.69% | 37.04% | 80.25% | 5.54
del Hotel estan

limpias.

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

La tabla de valoracion de las instalaciones y funcionamiento, desglosada por item,
refleja que los huéspedes consistentemente perciben de manera aceptable las instalaciones y su
funcionamiento; en porcentajes menores, algunos huéspedes califican el servicio como

inaceptable. El porcentaje de aceptacion oscila entre el 70% y el 80%. Esta dimension tiene el
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tercer lugar de baja aceptacion ente las dimensiones, pues el porcentaje de huéspedes que

consideran el servicio deficiente se encuentra entre 12% vy el 20%.

Tabla 6. Valoracion de organizacion del servicio, items del 15-22

Organizacion del servicio

En De
Pregunta
desacuerdo acuerdo
15. Se
consigue
facilmente
informacion

sobre los 3.70% | 3.70% | 6.17%

13.58% | 9.88% | 17.28% | 29.63% | 29.63% | 76.54% 5.41
diferentes

servicios que
solicita el
cliente.

16. Se actua

con discrecion

yserespetala | 6.17% | 3.70% | 1.23%

11.11% | 4.94% | 13.58% | 20.99% | 49.38% | 83.95% 5.77
intimidad del

cliente.

17. Siempre

hay alguna
persona de la
direccion a

11.11
disposicion del | 7.41% | 2.47% | 6.17%

16.05% 19.75% | 20.99% | 32.10% | 72.84%
%
cliente para

5.25
cualquier
problema que

pueda surgir.

18. Los

diferentes 3.70% | 3.70% | 13.58%

20.99% | 4.94% | 22.22% | 23.46% | 28.40% | 74.07% 5.22
servicios
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funcionan con

rapidez.

19. Los datos y
la informacién
sobre la

6.17% | 2.47% | 3.70% 12.35% | 7.41% | 13.58% | 22.22% | 44.44% | 80.25% 5.64
esencia del

cliente son

correctos.

20. Se resuelve
de forma eficaz
cualquier
8.64% | 3.70% | 13.58% | 25.93% | 6.17% | 14.81% | 24.69% | 28.40% | 67.90% 5.02
problema que

pueda tener el

cliente.

21. El cliente
es lo mas
importante (lo
9.88% | 8.64% | 11.11% | 29.63% | 8.64% | 13.58% | 18.52% | 29.63% | 61.73% 4.81
primero son los

intereses del

cliente)

22. Se presta
el servicio
segun las 3.70% | 4.94% | 7.41% 16.05% | 6.17% | 17.28% | 22.22% | 38.27% | 77.78% 5.48
condiciones

pactadas

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

La tabla de valoracion de la organizacion del servicio, desglosada por item, refleja que
la mayoria consistentemente percibe a las instalaciones y su funcionamiento aceptables; en
porcentajes menores, algunos huéspedes califican el servicio como inaceptable. El porcentaje

de aceptacion oscila entre el 62% y el 84%. Esta dimension tiene el primer lugar de baja
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aceptacion ente las dimensiones, pues el porcentaje de huéspedes que consideran el servicio
deficiente se encuentra entre el 11% y el 29%. Aqui se encuentra la mayor area de
oportunidad.

3.7 Andlisis tabulacion cruzada

Andlisis de Item y Género

Tabla 7. El personal del hotel conoce y se esfuerza por conocer las necesidades de cada cliente

El personal del Hotel conoce y se esfuerza por conocer las necesidades de cada cliente.

1|2 |3 |Endesacuerdo|4|NAND| 5 | 6 | 7 |De acuerdo | Total | Total%

Género | Masculino |13 |1 6.17% 71864% | 8|9 |16 40.74% 45 55.56%
Femenino (4|2 |7 16.05% 11123% | 7|8 27.16% 36 | 44.44%

Total 5/5|8 8 15|17 |23 81 | 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 8. El personal del hotel es competente y profesional

El personal del Hotel es competente y profesional.

En desacuerdo |4 | NAND | 5 | 6 | 7 | De acuerdo | Total | Total%
6.17% 1/123% | 7 |18|14 48.15% 45 55.56%
3 4

Femenino 18.52% 3.70% 22.22% | 36 | 44.44%
Total 713110 4 112521 81 |100.00%
Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

1
Género | Masculino | 4
3

w| ON
©| P |W

Tabla 9. Las diferentes dependencias e instalaciones del hotel resultan agradables

Las diferentes dependencias e instalaciones del Hotel resultan agradables

1|2 |3|[Endesacuerdo| 4 |[NAND| 5 | 6 | 7 | De acuerdo | Total | Total%

Género | Masculino | 3|0 |2 6.17% 6 |7.41% |10|12|12| 41.98% 45 | 55.56%
Femenino [0]4[4 9.88% 516.17% [11[ 5| 7 | 28.40% | 36 | 44.44%

Total 3/4|6 11 21|17|19 81 [100.00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

[<Y)
(@}
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Tabla 10. Los bafios estan bien conservados

Los bainos estan bien conservados.

1(2|3|Endesacuerdo |4 |NAND| 5 | 6 | 7 | De acuerdo | Total | Total%
Género |Masculino|1(2]2 6.17% 21247% | 9 |14|15| 46.91% 45 | 5556%
Femenino [2|3[6 1358% [6]741% |7 |5 23.46% | 36 | 44.44%
Total 3|/5|8 8 16|19 |22 81 1100.00%
Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas
Tabla 11. Las habitaciones estan bien conservadas
Las habitaciones estan bien conservadas
1|2]| 3 [Endesacuerdo|4|NAND | 5| 6 | 7 | De acuerdo | Total | Total%
Género [Masculino[2[1] 2 6.17% 11123% | 9 [14|16| 4815% | 45 | 5556%
Femenino [2[1] 8 1358% (4]494% |9 [ 5|7 | 2593% | 36 | 4444%
Total 41210 5 18 (19|23 81 |100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 12. Las instalaciones del hotel son confortables y acogedoras (se siente a gusto en ellas)

Las instalaciones del Hotel son confortables y acogedoras (se siente a gusto en ellas)

1|2 |3 |Endesacuerdo|4 | NAND| 5 | 6 | 7 | De acuerdo | Total Total%

Género | Masculino (1|1 (4 7.41% 414.94% | 4 18|13 43.21% 45 | 5556%
Femenino [1|3 |5 11.11% 41494% | 9 | 6 28.40% 36 44 .44%

Total 21419 8 13|24 |21 81 | 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 13. Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el cliente.

Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el cliente.

1|2| 3 [Endesacuerdo|4|NAND | 5| 6 | 7 | De acuerdo | Total | Total%

Género | Masculino |3 1] 4 9.88% 4]14.94% | 4 15|14 | 40.74% 45 | 55.56%
Femenino |4 |2 | 7 16.05% 1/1.23% | 8 27.16% 36 | 44.44%

Total 73|11 5 1212023 81 |100.00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas
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Tabla 14. El cliente es lo mas importante (lo primero son los intereses del cliente)

El cliente es lo mas importante (lo primero son los intereses del cliente)

En desacuerdo |4 |NANND | 5 | 6 | 7 |De acuerdo | Total | Total%
11.11% 3[3.70% | 8 |10|15| 40.74% 45 55.56%
4 3

Femenino 18.52% 4.94% 519 20.99% | 36 | 44.44%
Total 8|79 7 1115|124 81 | 100.00%
Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

1
Género | Masculino | 3
5

Al WIN
| WlW

Tabla 15. Siempre hay alguna persona de la direccion a disposicion del cliente para cualquier

problema que pueda surgir

Siempre hay alguna persona de la direccion a disposicion del cliente para cualquier problema
que pueda surgir.

1|23 |Endesacuerdo|4|NAND | 5| 6 | 7 | De acuerdo | Total | Total%

Género | Masculino [2[1]1 4.94% 5/6.17% | 9 [10[17| 44.44% | 45 | 5556%
Femenino [4|1[4| 11.11% [4[4.94% |7 | 7| 9| 2840% | 36 | 44.44%

Total 6|2|5 9 16|17 |26 81 |100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 16. Los diferentes servicios funcionan con rapidez

Los diferentes servicios funcionan con rapidez.

1|2]| 3 [Endesacuerdo|4|NAND| 5| 6 | 7 | De acuerdo | Total | Total%

Género |Masculino|2|0| 5 8.64% 21247% [11|10|15| 44.44% 45 | 5556%
Femenino [1[3]| 6 12.35% 2(247% |7 [ 9| 8| 29.63% | 36 | 44.44%

Total 33|11 4 181923 81 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

De acuerdo con los resultados obtenidos y tomando como referencia las areas de
oportunidad identificadas, se determina que: del total de huéspedes, quienes son mas estrictas
para evaluar son las mujeres, oscilando entre el 9.88% al 18.52% el porcentaje de mujeres que
no percibe que el servicio recibido sea aceptable, versus el 4.94% al 11.11% de hombres que

no perciben que el servicio recibido sea aceptable.
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El porcentaje més alto de aceptacion es otorgado por los hombres, con una diferencia
significativa versus la aceptacion otorgada por las mujeres. Esto indica que los hombres son
quienes evaltan mejor el servicio recibido, el porcentaje de aceptacion de los hombres oscila
entre 48.15% y 40.74% versus el porcentaje de aceptacion otorgado por las mujeres que
oscila entre 29.63% y 20.99%. Lo identificado es consistente en determinar que las mujeres
son mas estrictas en cuanto a la evaluacion de los servicios.

Entre el 9.88% al 18.52% de mujeres no consideran aceptable el servicio recibido, ya
que no consideran que el personal del hotel conozca y se esfuerce por conocer sus necesidades
individuales y no creen que el personal del hotel sea competente y profesional. Con respecto a
las instalaciones, el mismo porcentaje mencionado de mujeres no considera agradables las
diferentes dependencias e instalaciones del hotel, no percibe que los bafios y habitaciones
estén bien conservados, ni que las instalaciones del hotel sean confortables y acogedoras, pues
no necesariamente se sienten a gusto en ellas. En la dimension de organizacion del servicio no
considera que se resuelva de forma eficaz los problemas que pueda tener, ni considera que sus
intereses sean lo importante para el hotel. No percibe que siempre haya alguna persona de la
direccién a disposicion para cualquier problema que pueda surgir. Y por ultimo no considera

que los diferentes servicios funcionen con rapidez.
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Andlisis de Item y Grado de Estudios

Tabla 17. El personal del Hotel conoce y se esfuerza por conocer las necesidades de cada

cliente.

El personal del Hotel conoce y se esfuerza por conocer las necesidades de cada

cliente.

En De

1123 desacuerdo 4 [NAND|5 | 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %
Nivel de | Preparatorio/ | 0 | 0 | O 0.00% 0 |000% | 0|2 |1 3.80% 3

estudios | Bachillerato 3.80%

i i 0, 0,
Licenciatura | 1 | 3 | 5 11.39% 6 | 759% | 9 [13 (16| 48.10% 53 67.09%
Maestria 2121|3 8.86% 2 |253% | 5|2 |5 15.19% 21 | 26.58%
Doctorado 11010 1.27% 0 [000% | 0|0 |1 1.27% 2 2539%
Total 4158 8 14 |17 | 23 79 1100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 18. El personal del Hotel es competente y profesional.

El personal del Hotel es competente y profesional.

En De

1(21|3 desacuerdo 4 INAND| 5| 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %

Nivel de | Preparatorio/ | 0 | 0 | O 0.00% 0 [000% |0 |2 |1 3.80% 3
estudios | Bachillerato 3.80%
Licenciatura | 4 | 1 | 5 12.66% 2 | 253% | 7 |18 |16 | 51.90% 53 | 67.09%
Maestria 21214 10.13% 2 |253% | 3|5 |3 13.92% 21 | 26.58%
Doctorado 0O|0 |1 1.27% 0 |[000% | 0|0 |1 1.27% 2 2.53%
Total 6 | 310 4 10|25 |21 79 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 19. Las diferentes dependencias e instalaciones del Hotel resultan agradables

Las diferentes dependencias e instalaciones del Hotel resultan agradables

En De

1(21|3 desacuerdo 4 INAND| 5| 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %

Nivel de | Preparatorio/ | O | O | O 0.00% 1 [127% (1|0 |1 2.53% 3
estudios | Bachillerato 3.80%
Licenciatura | 3 | 1 | 2 7.59% 7 |8.86% |14 |13 |13 | 50.63% 53 | 67.09%
Maestria 0O|1)|4 6.33% 3 [380% |5 (4|4 16.46% 21 | 26.58%
Doctorado o|1]|0 1.27% 0 [000% | 0|01 1.27% 2 2 539%
Total 3|3 6 11 20117 |19 79 100.00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas
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Tabla 20. Las habitaciones estan bien conservadas.

Las habitaciones estan bien conservadas.
En De
1(2|3 desacuerdo 4 INAND| 5| 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %
Nivel de | Preparatorio| 0 | 0 | O 0.00% 0 |000% | 1|1 |1 3.80% 3
estudios | /Bachillerato 3.80%
Licenciatura | 2 | 0 | 5 8.86% 4 |5.06% |13 (12|17 | 53.16% 53 | 67.09%
Maestria 21114 8.86% 1 |1127% | 3 |6 | 4 16.46% 21
26.58%
Doctorado 0(0]|1 1.27% 0 |000% | 0| 0|1 1.27% 2 2.53%
Total 4 110 5 17 119 | 23 79 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 21. Los bafos estan bien conservados.

Los bafios estan bien conservados.

En De
desacuerdo 4 INAND| 5| 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %

o|w

Nivel de | Preparatorio/ 0.00% 000% |0 |2 |1 3.80% 3
estudios | Bachillerato 3.80%

o
o
o

Licenciatura | 1 | 2 | 4 8.86% 6 | 7.59% |12 |12 |16 | 50.63% 53 | 67.09%
Maestria 1124 8.86% 2 |253% | 3 |5| 4| 1519% 21 | 26.58%
Doctorado 0|10 1.27% 0 [000% 0|0 |1 1.27% 2 2.53%

Total 2151|8 8 151922 79 1 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 22. Las instalaciones del Hotel son confortables y acogedoras (se siente a gusto en ellas)

Las instalaciones del Hotel son confortables y acogedoras (se siente a gusto en
ellas)
En De

1(21|3 desacuerdo 4 INAND| 5| 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %

Nivel de | Preparatorio/ | O | O | O 0.00% 0 |[000% | O |1 ]2 3.80% 3
estudios | Bachillerato 3.80%
Licenciatura | 2 | 0 | 5 8.86% 5 |6.33% |10 |17 |14 | 51.90% 53 | 67.09%
Maestria 0|24 7.59% 3 [|380% |2 |6 |4 | 15.19% 21 | 26.58%
Doctorado o|11}0 1.27% 0 [000% 0|0 |1 1.27% 2 2.53%
Total 2131|9 8 12 (24|21 79 | 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas
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Tabla 23. Siempre hay alguna persona de la direccion a disposicion del cliente para cualquier

problema que pueda surgir.

Siempre hay alguna persona de la direccion a disposicién del cliente para
cualquier problema que pueda surgir.

En De
1(2|3 desacuerdo 4 INAND| 5| 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %
Nivel de | Preparatorio/ | 0 | O | O 0.00% 0 |000% | O |1 ]2 3.80% 3
estudios | Bachillerato 3.80%
Licenciatura | 4 | 1 | O 6.33% 5 | 6.33% |13 |10 |20 | 54.43% 53 | 67.09%
Maestria |1 |1 |4 7.59% 3 [380% |3 |6|3| 1519% | 21 |2658%
Doctorado | 0 | 0 | 1 1.27% 0 |000% | 0|0 |1 1.27% 2 2.539%
Total 5 2 5 8 16|17 | 26 79 100.00%
Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas
Tabla 24. Los diferentes servicios funcionan con rapidez.
Los diferentes servicios funcionan con rapidez.
En De
1(21|3 desacuerdo 4 INAND| 5| 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %
Nivel de | Preparatorio/ | 0 | 0 | O 0.00% 0 [000% |2 |0 |1 3.80% 3
estudios | Bachillerato 3.80%
Licenciatura | 2 | 1 | 4 8.86% 4 |5.06% |12 |13 |17 | 53.16% 53 | 67.09%
Maestria 1|10|7 10.13% 0 |0.00% | 3 |6 16.46% 21 | 26.58%
Doctorado | 0 [ 1 [ 0 1.27% 0 [000% |0 |0|1]| 127% 2 | 2539
Total 3 2 |11 4 17119 |23 79 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

Tabla 25. Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el cliente.

Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el cliente.

En De

1123 desacuerdo 4 [INAND|5 | 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %

Nivel de | Preparatorio/ | 0 | 0 | O 0.00% 0 [000% |0 |12 3.80% 3
estudios | Bachillerato 3.80%
Licenciatura | 3 | 2 | 6 13.92% 5 |6.33% | 7 |14| 16| 46.84% 53 | 67.09%
Maestria 2111|565 10.13% 0 [0.00% | 4 4 16.46% 21 | 26.58%
Doctorado 1|10 1.27% 0 [0.00% | O 1 1.27% 2 2 539%
Total 6 3 11 5 11120 |23 79 100.00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas
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Tabla 26. El cliente es lo mas importante (lo primero son los intereses del cliente)

El cliente es lo mas importante (lo primero son los intereses del cliente)

En De
1123 desacuerdo 4 INAND|5 | 6 | 7 | acuerdo | Total | Total %

Nivel de | Preparatorio 0.00% 000% | O | 1|2 3.80% 3
estudios | /Bachillerato 3.80%

o
o
o
o

Licenciatura | 5 | 4 | 5 17.72% 6 | 759% | 6 |11 |16 | 41.77% 53 | 67.09%
Maestria 3(1|4 10.13% 1 |127% |4 |3 |5 15.19% 21 | 26.58%
Doctorado | 0 | 1| O 1.27% 0 [000% |0 |0 |1 1.27% 2 2.53%

Total 8|69 7 10(15| 24 79 1 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos en las encuestas aplicadas

De acuerdo con los resultados obtenidos y tomando como referencia las areas de
oportunidad identificadas, se determina que los huéspedes con licenciatura son quienes
consistentemente perciben como aceptable el servicio recibido, ya que el mayor porcentaje de
estos huéspedes se centra en la percepcion de un servicio aceptable. Del total de huéspedes, el
porcentaje de aceptacion de huéspedes con licenciatura oscila entre el 41.77% - 54.43% de un
total de 67.09%.

Los huéspedes con licenciatura consistentemente perciben como aceptable el servicio
recibido, ya que el mayor porcentaje de estos huéspedes se centra en la percepcion de un
servicio aceptable. Del total de huéspedes, el porcentaje de aceptacion de huéspedes con
licenciatura oscila entre el 54.43% al 41.77%.

A pesar que tan solo el 3.80% de los huéspedes cuenta con bachillerato, es importante
mencionar que ninguno de estos huéspedes califica el servicio como deficiente, ya que todas

las calificaciones se centran en un servicio aceptable.
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CAPITULO 4
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

De acuerdo al andlisis realizado, el mercado del hotel es representado por hombres y
mujeres, no existe una diferencia significativa en el genero de los huéspedes, las edades de los
huéspedes oscilan entre los 25 a mas de 45 afios. Los huéspedes que visitan el hotel residen en
México; los extranjeros no conforman una parte significativa del mercado y la tendencia se
centra en los huéspedes con grado de licenciatura y maestria, lo que demuestra que el mercado
del hotel es calificado. El hotel cuenta con un mercado de negocios con un rango salarial

predominante de $15,000-24,999 MXN.

Entre la mayor valoracion y la menor valoracion otorgadas por los huéspedes existen
tan solo 0.62 puntos en promedio de diferencia, por esa razon se defini6 como rango de
aceptacion la valoracion mayor a 5.25. Las valoraciones de 5.25 o menor valor fueron

catalogadas como area de oportunidad. Este criterio fue aplicado a todas las dimensiones.

Se identificaron las siguientes areas de oportunidad en las distintas dimensiones

evaluadas:

Personal

e El personal del Hotel no conoce ni se esfuerza por conocer las necesidades de cada
cliente.

o El personal del Hotel no es competente y profesional
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Instalaciones:

Las diferentes dependencias e instalaciones del Hotel no resultan agradables

e Los bafios no estan bien conservados

e Las habitaciones no estan bien conservadas

e Las instalaciones del Hotel no son confortables y acogedoras (no se siente a gusto en

ellas)

Organizacién del servicio:

No se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el cliente.

e El cliente no es lo mas importante (lo primero son los intereses del cliente)

e No siempre hay alguna persona de la direccion a disposicion del cliente para cualquier
problema que pueda surgir.

e Los diferentes servicios no funcionan con rapidez.

En general y consistentemente, se identifico que quienes son mas estrictas para evaluar
son huéspedes mujeres, ya que los porcentajes mayores de aceptacion fueron otorgados por
hombres.

El mayor porcentaje de huéspedes que cuentan con Licenciatura se centra
consistentemente en la percepcion de un servicio aceptable.

A pesar que tan solo el 3.80% de los huéspedes cuenta con bachillerato, se detect6 que

ninguno de estos huéspedes califica el servicio como deficiente.

64



En el tiempo en el que se realizaron las encuestas, se pudo realizar observacion directa
de los procesos y a los empleados. También se tuvo acceso a conversar con los empleados
para conocer sus puntos de vista, por lo cual se determin6 que el personal de recepcién no ve
su trabajo como un trabajo en equipo, sino como trabajo individual en donde cada uno debe de
hacer tan solo lo que le corresponde del dia a dia y prefiere no resolver los problemas de los
clientes que hayan surgido en otros turnos. Esto puede verse reflejado en el area de
oportunidad detectada, que los huéspedes no creen ser lo mas importante para el hotel, ya que
cada empleado trabaja con individualidad y no tienen un trabajo en equipo que se encargue de

las necesidades de cada cliente.

Se pudo observar y se confirmd, con base en lo que los empleados expresaron, que los
empleados se encuentran desmotivados, razén por la cual estan entregando un servicio

deficiente y los huéspedes lo estan percibiendo.

Es importante destacar que los empleados comentaron que una de las causas por la cual
estan desmotivados es debido a la falta de capacitacién, ya que al iniciar como empleados del
establecimiento reciben poca o nula capacitacion. Sin embargo, las exigencias por parte de la
empresa son muy altas y los errores tienen precio econémico, es decir, les descuentan cierta

cantidad por cada error cometido.

A pesar que al Hotel se denomina boutique, no cuenta con las caracteristicas necesarias
para llevar esta denominacion; cabe destacar que la Gerencia acepta el hecho y reconoce que

no cuenta con las especificaciones necesarias para denominarse Hotel Boutique.
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Los empleados no estan facultados para tomar decisiones inmediatas, sino deben
consultarlo todo y, en ocasiones, no se obtiene respuesta inmediata de la gerencia o direccion,

razon por la cual el servicio se vuelve deficiente.

Al momento de realizar las encuestas se pudo notar la presencia del sesgo de cortesia,
debido que a pesar que los huéspedes verbalmente expresaban sus inconformidades, al
terminar la encuesta esto no se veia reflejado. En otros casos se pudieron observar
inconvenientes durante la estadia de los huéspedes; incluso se escuchaban las quejas que
tenian, sin embargo, al momento de responder las encuestas, ninguno de los aspectos en los

que habian tenido conflictos era reflejado en la percepcion de la calidad.

Se pudo observar la tendencia de respuesta en varias ocasiones, es decir si valoraban
con 6 algun aspecto, los demas eran valorados con cinco o siete, tomando como rango

intermedio el seis sin meditar las respuestas, solo haciéndolo por inercia.

A pesar que se les indico a los huéspedes el tiempo estimado que tomaba responder la
encuesta, al pasar a la segunda o tercera dimensién empezaba la ansiedad de querer terminar

rapidamente.
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4.2 Recomendaciones

Es necesario identificar los momentos de verdad y crear un ciclo de servicio y de esta
manera tener un mejor cuidado y poder tomar control sobre los momentos criticos que pueden

llegar a suceder. A continuacion el ciclo de servicio identificado del Hotel boutique MG

mediante observacion.

Figura 2. Ciclo de servicio Hotel Boutique MG

Envio de ﬂ . .
eserva del cliente via:

factura ] )
llamada, internet o walk-in.

V4 A"

Evio de confirmacién de reserva
Check Out cuando es solicitado por el cliente.

¥

Llegada al establecimiento
Bajar al restaurante a Ciclo de servicio y estacionamiento del
tomar el desayuno vehiculo

Hotel Boutique MG

Recepcidn y bienvenida al

Atencion durante la huésped
estadia
Subir ma!etas y entrar a la Check in, llenar formulario de
habitacion ingreso

\Entrega de control de (

TV, llave y pase de
desayuno

Fuente: Elaboracion propia

67



De acuerdo con las areas de oportunidad detectadas, se recomienda capacitar al
personal para que sea competente y profesional en el trabajo desempefiado, ensefiandole de
qué manera y qué medios utilizar para conocer las necesidades de cada cliente y asi poder

satisfacerlo.

Se recomienda dar empoderamiento a los empleados para resolver de forma eficaz
cualquier problema que pueda tener el cliente y que los diferentes servicios funcionen con
rapidez. Al otorgar empoderamiento a los empleados y permitir que tomen decisiones
inmediatas para resolver las necesidades de los clientes, los inconvenientes se pueden resolver

rapidamente y rescatar el servicio.

Capacitar a los empleados para que puedan comprender de manera profunda que los
huéspedes son lo méas importante y son la razén de ser del negocio, inculcar la filosofia que

primero deben ser los intereses del cliente y de esta forma prestar un servicio de primera clase.

Para iniciar y fomentar la motivacion de los empleados, es importante capacitarlos y
gue sientan que crecen en conocimiento para asi sentirse motivados en el area profesional. Es
necesario crear un plan de capacitacion a los empleados, que incluya la manera adecuada de
realizar su trabajo de acuerdo con las politicas de la organizacion; asi mismo es necesario
capacitarlos en el area de servicio, para que puedan responder a las necesidades de los

huéspedes de manera oportuna, adelantandose a la resolucion de conflictos.

Para atacar la desmotivacion de los empleados se recomienda crear un plan de
recompensa a quienes tengan buen desempefio, implementando programas tales como

“empleado del mes” o recompensando las buenas labores con incentivos de alimentos y
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bebidas en el restaurante del hotel o noches de estadia en otro hotel del corporativo. También

un punto de motivacion es no descontar del sueldo los errores que se cometen.

Es necesario escuchar a los empleados, apreciar sus sugerencias, porque son quienes
estan dia a dia ejerciendo un trabajo de primera linea y conocen las areas de oportunidad que

surgen y tienen excelentes propuestas para resolverlas.

Debido a que, en general, los huéspedes consideran que las instalaciones del hotel son
poco agradables, los bafios y las habitaciones no estan bien conservados y que las habitaciones
son poco confortables y acogedoras, se recomienda a la direccion dar un recorrido por todo el
hotel, identificando una a una las areas que pueden tener mejora 0 que estan deterioradas,
estableciendo un plan para realizar las reparaciones consecuentes. Para las habitaciones y
bafios se recomienda limpiar a profundidad los articulos del bafio, asi como cambiar las toallas
y sébanas, pues tienen un aspecto gastado y poco agradable. Se recomienda que las cortinas
sean desmanchadas y lavadas a profundidad para que den un aspecto aseado y esto genere un

aspecto positivo en la conservacion de las habitaciones.

La direccion o gerencia debe tener siempre a alguien a disposicion del cliente para

cualquier problema que pueda surgir, y poder resolverlo de manera oportuna y eficaz.

Uno de los temas primordiales a tratar es la resolucion de problemas que pueden
llevarse a cabo con talleres de “conflictos hipotéticos™ para su resolucion, proporcionando en
este las herramientas para resolver problemas y otorgar el empoderamiento que es tan

necesario.
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Para resolver el conflicto de falta de trabajo en equipo, se recomienda realizar talleres
de trabajo en equipo, para demostrar la importancia de que todos trabajen en armonia y asi

demostrar que se logra méas trabajando en equipo gue con individualidad.

Se recomienda que las decisiones que involucren satisfacer las necesidades de los
huéspedes se tomen instantdneamente; si no se hace de esta manera se genera un momento

critico.

Para mejorar la eficacia del servicio se recomienda implementar un sistema de reservas
adecuado, en el que los empleados tengan acceso a la informacion y puedan utilizarla

convenientemente.

Es primordial estandarizar los servicios para otorgar a todos los huéspedes lo mismo,

cada vez, en cada experiencia.

Las amenidades deben estar de acuerdo con la cantidad de las personas en la habitacion
y los servicios proveidos deben ser los mismos para todos los huéspedes de manera

estandarizada.

Para proveer un servicio de calidad es necesario que al identificar las areas de
oportunidad se creen mejoras con acciones determinadas y constantes. Luego de haber logado
los cambios recomendados es necesario volver a evaluar y medir las percepciones de los

clientes, para identificar que areas siguen en necesidad de mejora y tomar accion correctiva.

Sera importante eliminar la denominacion de “boutique” al hotel, para evitar crear
9

expectativas en la mente de los consumidores que no puedan ser cumplidas al momento de
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ofrecer los servicios de hospedaje. Si no se desea eliminar la palabra “boutique”, se
recomienda acomodar las instalaciones y los servicios ofrecidos para poder entrar en esta

categoria.

Se recomienda realizar evaluaciones de percepcion de calidad cada 6 meses, analizar
las areas de oportunidad, generar mejoras en esa direccion y en las préximas evaluaciones
mantener un control y continuidad para establecer que se hayan elevado las percepciones y de
no ser asi implementar estrategias correctivas. La continuidad es la clave para poder corregir y

ser un negocio enfocado a la satisfaccién del cliente.
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ANEXOS

Instrumento Hotelqual, utilizado para la medicion de la calidad percibida del Hotel Boutique

CALIDAD PERCIBIDA EN EL SERVICIO DEL HOTEL BOUTIQUE MG

Datos Generales

Estimado huesped, para nosotros es muy importante su opinion. Le pedimos por favor conteste la siguiente
encuesta, la cual tiene la finalidad de generar mejoras en el servicio para satisfacerlo como usted lo merece.
La informacidon gue usted nos proporcione sera manejada con confidencialidad.

De antemano le agradecemos su participacion.

Por favor proporcione los siguientes datos:

Género
Masculino

Femenino

Rango de edad

18-24 3945
25-31 ./ 45
32-38

Nivel de estudios
Preparatoria/Bachillerato
Licenciatura

! Maestria

Doctorado

Motivo de viaje
) Negocios
Placer

! Otro

Lugar de Residencia
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CALIDAD PERCIBIDA EN EL SERVICIO DEL HOTEL BOUTIQUE MG

Estimado Huésped: Los siguientes enunciados de este cuestionario estan relacionados con su percepcion de
la empresa. Para cada enunciado por favor indique la medida en que Hotel Boutique MG cumple o no con
esa caracteristica, en donde 7=Fuertemente de acuerdo 6=Muy de Acuerdo 5=De acuerdo 4=Nide
acuerdo/ni en desacuerdo 3=En desacuerdo 2=Muy en desacuerdo 1= Fuertemente en desacuerdo.

* Valoracion del personal

1. El personal del Hotel esta dispuesto a ayudar a los clientes.
2. Los empleados del Hotel se preocupan por resolver los problemas del diente.

3. El personal del Hotel conoce y se esfuerza por conocer las necesidades de cada
cliente.

4. El personal del Hotel es competente y profesional.
5. El personal del Hotel es de confianza, se puede confiar en ellos
6. El personal del Hotel tiene un aspecto limpio y aseado

7. Siempre hay personal del Hotel disponible para proporcionar al cliente |a
informacién cuando éste la necesita

CALIDAD PERCIBIDA EN EL SERVICIO DEL HOTEL BOUTIQUE MG

Para cada enunciado por favor indigue la medida en que Hotel Boutigue MG cumple o no con esa
caracteristica, en donde 7=Fuertemente de acuerdo 4=Ni de acuerdo/ni en desacuerdo 1= Fuertemente en
desacuerdo.

* Valoracidn de las instalaciones y funcionamiento

8. Las diferentes dependencias e instalaciones del Hotel resultan agradables

9.Las dependencias y equipamiento del edificio del hotel (escaleras, pasillos, lobby '
y dreas publicas) estan bien conservados. - > - - . -

10. Las habitaciones estan bien conservadas. L) ( )
11. Los bafos estin bien conservados. [ ]

12. Las instalaciones del Hotel son confortables y acogedoras (se siente a gusto
en ellas)

13. Las instalaciones del Hotel son seguras (cumplen las normas de seguridad) g )

14. Las instalaciones del Hotel estan limpias.
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CALIDAD PERCIBIDA EN EL SERVICIO DEL HOTEL BOUTIQUE MG

Estimado Huésped: Los siguientes enunciados de este cuestionario estan relacionados con su percepcion de
la empresa. Para cada enunciado por favor indigue la medida en que Hotel Boutigue MG cumple o no con
esa caracteristica, en donde 7=Fuertemente de acuerdo 4=Ni de acuerdo/ni en desacuerdo 1= Fuertemente

en desacuerdo.

* Organizacion del servicio

15. Se consigue facilmente informacion sobre los diferentes servicios que solicita el
cliente.

16. Se actia con discrecidn y se respeta la intimidad del cliente. | )

17. Siempre hay alguna persona de la direccidn a disposicion del cliente para - — — - — — _
cualquier problema que pueda surgir. ' o o

18. Los diferentes servicios funcionan con rapidez.

19. Los datos y la informacion sobre la esencia del cliente son correctos. -
20. Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el cliente. ( - )
21. El cliente es lo mas importante (lo primero son los intereses del cliente) { I

22. Se presta el servicio segan las condiciones pactadas LJ )

Rango Salarial (Opcional)
$11,000-514,999 MXN
/ $15,000-524,999 MXN
$25,000-549,999 MXN
/ §50,000-599,999 MXN

*$100,000 MXN

Comentarios y sugerencias
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