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Resumen: Los consumidores posee dos tipos de expectativas sobre un servicio: el nivel deseado
y el nivel percibido. Considerando la contribucién de la actividad turistica a la generacion de empleo e
ingreso, el objetivo de este estudio es identificar el grado de satisfaccién del consumidor de servicios
hoteleros y discutir las consecuentes implicaciones estratégicas. El estudio se caracteriza por ser
cuantitativo-descriptivo. Se utiliz6 una muestra probabilistica de 407 usuarios de hoteles en una
capital del Centro-Oeste de Brasil. El modelo teérico adoptado fue el SERVQUAL con sus cinco
dimensiones de atributos (tangibilidad, confiabilidad, atencién, seguridad y empatia), de modo de
confrontar expectativas y desempefio. Luego, se utilizé la Matriz de los Atributos de Servicios de
Albrecht & Bradford, que presenta cinco zonas de posicionamiento de los atributos (vulnerabilidad
competitiva, fuerza competitiva, relativa indiferencia, superioridad irrelevante y zona gris) segun la
satisfaccion percibida. El analisis del perfil de los consumidores permitio identificar no sélo el nivel de
satisfaccion, sino también las variables y dimensiones que deben recibir mayor atencion e inversiones
por parte de los hoteles. Los resultados indican que los atributos que presentaron bajo desempefio
fueron “seguridad” y “servicios de alimentacion” (restaurante). Para los consumidores, atributos como
cortesia, agilidad, eficiencia y conocimiento de los empleados, hospedaje (habitaciones) y atencion
personalizada representan la fuerza competitiva de la red hotelera. De ese modo, para adquirir
excelencia y ganar participacion en el mercado, los hoteles deben capacitar aiun mas a los
empleados, conocer su publico con mayor profundidad e invertir constantemente en nuevas técnicas

de gestién con el fin de incrementar la satisfaccién de los consumidores.
PALABRAS CLAVE: satisfaccion del consumidor, servicios hoteleros, implicaciones estratégicas.
Abstract: Consumer Satisfaction for Hospitality Services: Strategy Implications. Consumers have

two types of expectation about a service: a desired level and a perceived level. Considering the

contribution of tourism to generate employment and revenue the goal of this study is to identify the
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degree of consumers’ satisfaction with hotel services and discuss its strategic implications. A survey
was conducted with 407 customers of hotels in the Midwest of Brazil. The study employed the
SERVQUAL framework with five attribute dimensions (tangibility, reliability, responsiveness,
assurance and empathy) in order to confront expectations and performance. Next, the study used the
Albrecht and Bradford's service attribute matrix, according to perceived satisfaction, which proposes
five areas of positioning attributes (vulnerability competitive, competitive strength, relative indifference,
superiority irrelevant and gray area).. The consumers’ profile analysis yielded the level of satisfaction
and, the identification of the variables and dimensions that should receive greater attention and
investment by the hotels. The results demonstrated that the attributes with low performance were
“security” and “food service”. Attributes such as “courtesy”, “responsiveness”, “efficiency and expertise
of the staff”, “accommodation” and “personal attention” represent the competitive strength of the hotel
chain. Therefore to achieve excellence and increase market share, the hotels should keep training the
employees, deepen the understanding about the target and constantly invest in new management

techniques to increase consumer satisfaction.

INTRODUCCION

La satisfaccion del consumidor es uno de los temas mas importantes y complejos del campo del
marketing, visto que con un mercado cada vez mas competitivo se exige que las organizaciones
posean estrategias bien definidas de satisfaccion de las necesidades de sus consumidores para
lograr su fidelidad garantizando la supervivencia de las empresas. El mercado turistico, como
cualquier otro, no puede dejar de estudiar este fenomeno tan importante para la competencia de las

empresas en el mercado globalizado (Olsen & Johnson, 2004; Holjevac, Markovi¢ & Raspor, 2010).

El turismo ha ganado importancia en todo el mundo debido a su relevante rol en el desarrollo
econdmico y social, generando ingresos y empleos directos e indirectos. Es una actividad de
demanda asociada al consumo y su desempefio esta influenciado por el crecimiento en el nivel de

ingreso de los consumidores efectivos y potenciales (Embratur, 2009).

Segun la Organizacién Mundial del Turismo (WTO, s/f) en 2003 los ingresos del turismo
internacional representaron cerca del 6% de las exportaciones mundiales de bienes y servicios. Si se
consideran exclusivamente las exportaciones de servicios, la participacion del turismo llega a 30%. La
contribucién del turismo al crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) del mundo se estima en cerca
del 5%, aunque aproximadamente el 7% del total de empleos directos e indirectos en el mundo
dependen del turismo (WTO, 2009).

El turismo en Brasil se inserta en el sector terciario donde, segun el Instituto Brasilefio de

Geografia y Estadistica (IBGE, 2005) las actividades que caracterizan al turismo (ACT) generaron el

8,92% del total de puestos de trabajo existentes. En 2007 Brasil recibi6 mas de cinco millones de
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turistas y un ingreso de délares a través de los gastos de los visitantes de US$ 5 billones (Embratur,
2008).

Dentro de la categoria de servicios, el turismo (incluido el segmento de hoteleria) ocupa un papel
relevante en la economia mundial y es una de las actividades con mayor representatividad
econdOmica. De acuerdo con el Plan Nacional de Turismo 2007-2010 las inversiones previstas para
alojamiento en la regidon Centro-Oeste estaban estimadas en U$ 105.836.105,23 lo que representa
una participaciéon del 5,8% en el total a nivel nacional y abarca 11 emprendimientos (Ministério do
Turismo, 2006).

Segun la Asociacién Brasilefia de la Industria de Hoteles (ABIH, 2007) hay aproximadamente
25.700 hospedajes en Brasil que generan cerca de 500 mil empleos directos y mas de 1.500
indirectos. En 2007 el sector de hoteleria y turismo generé 2,6% del PIB brasilefio, creciendo a una
tasa del 10%, superior a la tasa de crecimiento del mismo PIB que fue del 5,7% (Ministério do
Turismo, 2007).

Brasil espera recibir para el Mundial de Futbol de 2014 entre 500 y 600 mil turistas, y se espera
que el 25% de los mismos visiten otros destinos turisticos del pais ademas de las ciudades-sede
(Ministério do Turismo, 2010). Dichas estadisticas justifican la necesidad de estudiar el tema y
apoyan el reconocimiento del turismo y del sector hotelero como actividad generadora de empleo e

ingreso.

Con el desarrollo de este sector la calidad de los servicios, la satisfaccion y la fidelidad del
consumidor ganaron incentivos para estudios mas detallados. La busqueda de ofrecer una mejor
calidad en los productos y servicios y garantizar la satisfaccion de los consumidores comenzo a
orientar las estrategias de las empresas con la intencién de consolidar sus posiciones ante los
competidores o hacer crecer su participacion en el mercado (Silva, 2009). Estudios anteriores (Pinto
& Oliveira, 2008; Dominici, 2010) ya indicaban la necesidad de investigaciones volcadas a la

satisfaccion del consumidor de servicios hoteleros.

A diferencia de los bienes materiales o servicios puros, las experiencias de hospedaje son una
mezcla de bienes y servicios. Asi, se puede decir que la satisfaccion en una experiencia de
hospedaje estda 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 (Pizam &
Ellis, 1999). De esta forma, la satisfaccion es uno de los requisitos mas importantes para fidelizar a

los consumidores (Lopes, Pereira & Vieira, 2009).
A nivel internacional, Albrecht & Bradford (1992), Berry & Parasuraman (1991) y Gronroos (2009)

son los autores que mas han discutido la calidad y la estrategia de los servicios. La estrategia de

servicios es la base administrativa para futuras decisiones que afectaran a la empresa, sus servicios y
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sSus operaciones, y es esencial que se base en las necesidades y preferencias de los consumidores
(Albrecht & Bradford, 1992).

La calidad de los servicios es la base para el marketing de servicios porque el producto principal
que se ofrece es la performance del producto, que es lo que los consumidores compran. La inversion
en la calidad del servicio prestado da a las empresas la oportunidad de competir por los
consumidores y fortalece la competitividad en el mercado, ganando la confianza del consumidor y
reforzando la imagen de la empresa (marca), la publicidad, las ventas y los precios (Berry &

Parasuraman, 1991).

De acuerdo con Albrecht & Bradford (1992) la empresa debe descubrir cuales son los atributos de
servicio que los consumidores consideran importantes y superar sus expectativas para entregar un

valor superior (servicio de calidad).

Las expectativas de los consumidores son el principal punto para evaluar los servicios de una
empresa. Los consumidores evalGan la calidad de un servicio comparando lo que quieren o esperan
con las ventajas proporcionadas por la compra. Para brindar un servicio de calidad, las empresas
deben operar en niveles que los consumidores consideren iguales o superiores a sus expectativas.
Los consumidores son los Unicos jueces de la calidad de los servicios, por lo tanto de nada vale la

satisfaccion de la empresa si el consumidor no ve con los mismos ojos (Berry & Parasuraman, 1991).

Los huéspedes de hoteles son exigentes con la calidad de las instalaciones. Algunos hoteles
confunden el nivel de las instalaciones con la calidad del servicio; pero si las necesidades basicas no
fueron satisfechas (si la habitacion no estaba limpia, los empleados no eran serviciales, etc.) las
instalaciones no van a ayudar. Se trata de un conjunto dinAmico que debe ser trabajado (Albrecht &
Bradford, 1992).

El método adoptado en este trabajo para medir la satisfaccion de los consumidores de servicios
hoteleros fue el SERVQUAL (Parasuraman & Berry, 1985) con las cinco dimensiones de atributos
(tangibilidad, confiabilidad, atencion, seguridad y empatia) de modo de confrontar expectativas y

desempefio en relacion a los servicios hoteleros ofrecidos.

El modelo para evaluar la calidad de los servicios hoteleros y sus principales implicaciones
estratégicas fue la Matriz de los Atributos de Servicios (Albrecht & Bradford, 1992), que presenta
cinco zonas (vulnerabilidad competitiva, fuerza competitiva, relativa indiferencia, superioridad
irrelevante y zona gris) donde las importancias de los atributos se cruzan, de acuerdo con el punto de

vista del consumidor y el grado de desempefio para atender su expectativa.

En este sentido, se pueden presentar las siguientes preguntas de investigacion: ¢Como atienden

los hoteles los requisitos de servicios realizados por los consumidores? ¢,Cudles son las promesas de
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servicios implicitas y explicitas que hacen los hoteles a sus consumidores? Asi, este articulo busca:
a) identificar la satisfaccion del consumidor de servicios hoteleros de una capital del Centro-Oeste de

Brasil; b) discutir las implicaciones estratégicas derivadas.

REVISION TEORICA

En los ultimos afios los estudios sobre la satisfaccion del consumidor absorbieron parte de los
esfuerzos de los investigadores en marketing, los institutos de investigacion, los organismos
gubernamentales y las empresas. Actualmente, es comUn reconocer que satisfacer las necesidades
del consumidor es uno de los objetivos centrales de las organizaciones. El reconocimiento de este
principio béasico de gestion ha dado cada vez mayor importancia al monitoreo de la satisfaccién del

consumidor para evaluar el desempefio global de las organizaciones (Marchetti & Prado, 2001).

La competencia de los mercados globalizados justifica la preocupacion exacerbada de las
empresas por satisfacer a sus consumidores y buscar algo que supere las propias expectativas de los
mismos a partir de un proceso de encantamiento. Oliver (1997) propone cuatro niveles de satisfaccion
del consumidor: a) Contentamiento: el consumidor percibe los beneficios aportados por el
bien/servicio y mantiene el nivel de satisfaccién; b) Placer: el consumidor ademas de tener su
problema resuelto y sus necesidades satisfechas obtiene placer en el consumo, excediendo el nivel
de satisfaccion; ¢) Encantamiento: cuando los resultados de la comparacion superan las expectativas
y el consumidor queda extremadamente satisfecho. Ademéas de satisfacer las necesidades
preestablecidas por los consumidores, la empresa busca sorprenderlos positivamente, excediendo
sus expectativas y generando un sentimiento adicional de alegria; d) Alivio: cuando el consumidor

deja de estar satisfecho.

Un determinante critico para la satisfaccion es la percepcion de los consumidores sobre la
performance del bien/servicio durante el consumo. Las performances débiles y las experiencias
desfavorables garantizan que el consumidor quede insatisfecho. Cuanto méas favorable es la
performance de un bien/servicio, mayor serd la satisfaccion de quien lo consume. Aunque un
bien/servicio tenga una buena performance puede llevar a una experiencia de consumo insatisfactoria
cuando esa performance es inferior a la expectativa del consumidor (Blackwell, Miniard & Engel,
2005).

Para Berry & Parasuraman (1991) hay dos niveles diferentes de expectativas de los
consumidores sobre un servicio: un nivel deseado y un nivel adecuado. El nivel de servicio deseado
refleja el servicio que el consumidor espera recibir. El nivel de servicio adecuado refleja lo que el
consumidor cree aceptable. Un desempefio por debajo de la zona de tolerancia (que separa el nivel

deseado y adecuado) genera frustracion en el consumidor y reduce su lealtad.
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Las expectativas pueden influenciar directamente la satisfaccion gracias a la capacidad inminente
de sobrestimar, colorear o sesgar la interpretacion de la experiencia de consumo, confirmando o no
los valores obtenidos con la compra (Blackwell, Miniard & Engel, 2005). Asi, cuando el desempefio
supera las expectativas se genera un efecto positivo entre la empresa y el consumidor (Brown,
Venkatesh, Kuruzovich & Massey, 2008).

La satisfaccion es definida como la respuesta del consumidor a una evaluacion de la discrepancia
percibida entre las expectativas (u otro tipo de norma de la performance) y la performance de un
producto percibida después de su consumo (Engel, Blackwell & Miniard, 2005). Puede decirse que
este abordaje esta orientado al resultado (outcome-oriented). El abordaje orientado al proceso
(process-oriented) provee una vision ampliada de la satisfaccién del consumidor porque la concibe en
su totalidad. Destaca las perspectivas de los procesos perceptuales, evaluativos y psicolégicos, como

generadores de la satisfaccién del consumidor (Marchetti & Prado, 2001).

Para Pizam & Ellis (1999) la satisfaccion general del consumidor no sera definida por la simple
sumatoria de la satisfaccion de cada componente del bien o servicio, pues los pesos atribuidos a
cada elemento no son iguales. Si el huésped define como atributo mas importante la atencién de los
empleados y determinado hotel presenta un buen desempefio de este componente, el consumidor lo

vera con buenos aojos aungque no sea tan eficiente en otros atributos.

Segun Berry & Parasuaraman (1991) lo que la empresa hace para crear, alimentar y reforzar la
relacion con el consumidor es decisivo para la eficacia y la eficiencia del marketing. El principio basico
es la creacién de “verdaderos consumidores” a través del marketing de relaciones, referido a la
atraccion, desarrollo y retencion de las relaciones con los consumidores, que busca estrechar la union

entre el consumidor y la empresa (Barreto, 2007; Gongalves, Machado & Marques, 2012).

Los atributos que algunos prestadores de servicios hoteleros menosprecian muchas veces son
percibidos por los consumidores. Las empresas que reparan en esos detalles suelen ofrecer una
experiencia Unica y superar las expectativas de los consumidores. Silva & Rossi (2003) describen una
experiencia Unica cuando analizan la calidad y excelencia de los servicios ofrecidos por Disney. El
secreto del éxito de Disney esta en los detalles que muchas veces subestiman otras empresas. Por
menor que sea el detalle, Disney no mide esfuerzos al ocuparse y hacerlos cotidianos. El énfasis
exagerado en los detalles se ve en sus parques, como el hecho de que el Castillo de Cenicienta tiene
piedras mas grandes cerca del suelo que en la parte superior para que parezca mas grandes, o los
bancos ubicados en todas partes para que los visitantes se sienten a descansar. Los empleados de
Disney por mas ocupados que estén, paran para ofrecer informacién a los visitantes o prestarles
algun servicio simple como tomarles una foto familiar. Estos detalles hacen la diferencia y generan un

sentimiento de encantamiento en los visitantes.
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Es necesario que el mercado hotelero replique la politica de Disney volcada al consumidor interno
y externo para cautivar a sus clientes. Se vive en un mercado altamente competitivo, en el cual la
calidad resulta primordial para una empresa prestadora de servicios. El sector hotelero debe ser

consciente de su importancia y cambiar la realidad actual (Silva & Rossi, 2003).

Los emprendimientos hoteleros deben buscar alternativas estratégicas para crear ventajas
competitivas, de modo que la organizacion se torne competitiva y sustente una fraccion del mercado
para sobrevivir. Debido a las limitaciones de recursos los gestores de los emprendimientos hoteleros
deben identificar cuales son los recursos internos que puedan llevar a competencias distintivas que,
al ser administradas eficaz y eficientemente, produzcan ventajas competitivas sustentables y permitan
que la empresa supere a sus competidores (Hocayen-da-Silva & Teixeira, 2007; Neto, Goncalves
Filho & Cabral, 2009).

Cada tipo de consumidor posee necesidades especificas que deben ser satisfechas, obligando a
los hoteles a enfocar su produccion hacia un determinado publico a fin de atenderlo mejor. Por
ejemplo, a los consumidores de lujo les gustan los hoteles que ofrecen regalos especiales, relax y
sofisticacion. Por otro lado los consumidores que buscan economia quieren hoteles practicos,

confortables y que se parezcan un poco a sus hogares (Barsky & Nash, 2002).

Hoy en dia la lealtad de los consumidores es el factor determinante del éxito de las empresas que
ofrecen servicios de hoteleria. La lealtad del consumidor puede obtenerse si no se limitan a satisfacer
al consumidor, sino que lo encantan. Cuando un consumidor esta satisfecho existe el riesgo de que
un competidor le ofrezca una experiencia parecida. Cuando los consumidores estan satisfechos y
encantados, el riesgo de que busque nuevas marcas es minimo pues no va a querer soltar el placer

gue conquisto (Torres & Kline, 2006).

Para Kotler & Armstrong (2007) las empresas modelo en administracién mercadoldgica hacen lo
imposible para satisfacer a sus consumidores mas importantes y rentables. Los estudios indican que
la lealtad de los consumidores esta intimamente ligada a los altos niveles de satisfaccion de los
consumidores, niveles que surgen de un mejor desempefio de la empresa. Las empresas
innovadoras encantan a sus consumidores prometiendo sélo lo que pueden ofrecer y entregando mas
de lo que prometieron. Asi, los consumidores que fueron encantados con una performance superior,
se tornan “evangelizadores de consumidores” y tienden a propagar su experiencia de consumo, lo

que resulta en un factor clave para consolidar la marca y ampliar el abanico de consumidores.

Torres & Kline (2006) relacionaron el nivel de lealtad y el nivel de satisfaccion en un modelo
simple en el cual a medida que el sentimiento del consumidor va de la satisfaccion al encantamiento,
los empleados quedan mas satisfechos, comprometidos y capaces; la organizacién gana en ventajas

competitivas y se supera; y los consumidores son mas leales a la marca y superan sus expectativas.
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Para Berry & Parasuraman (1991) la comunicacion periddica con los consumidores es una forma
eficaz de cuidar sus expectativas, haciendo que se sientan apreciados y reduciendo (o evitando) la

frustracién cuando surgen problemas en el servicio.

Asi, es evidente la importancia del analisis de la satisfaccién de los consumidores en la definicion
de estrategias de marketing basadas en las especificidades de las demandas de los mas diversos

mercados, inclusive en los fundamentados en la actividad turistica.
METODOLOGIA

El estudio se caracteriza por ser una investigacidon cuantitativa, descriptiva, de tipo encuesta
(survey) y de corte transversal (Hair Jr., Anderson, Tatham & Black, 2005; Malhotra, 2006). El
caracter cuantitativo deriva del analisis de la discrepancia entre la expectativa y la percepcion de
desempefio del consumidor en relacién a los servicios hoteleros. Por otro lado, las principales
implicaciones estratégicas del servicio hotelero fueron relevadas en una estructura de datos tipica de

un estudio descriptivo.

La comparacion de las expectativas de los consumidores y sus percepciones de desempefio
pueden ser medidas a través de la escala SERVQUAL propuesta por Zeithaml, Parasuraman & Berry
(1990). Esta escala fue desarrollada para el sector de servicios y posee 22 items que miden la
performance de la empresa a través de las cinco dimensiones: (1) Tangibilidad: facilidades fisicas,
equipamientos y apariencia de los colaboradores; (2) Confiabilidad: habilidad de ejecutar el servicio
prometido de forma confiable y precisa; (3) Atencién: Voluntad de ayudar y prestar una buena
atencion al consumidor; (4) Garantia (incluye competencia, cortesia, credibilidad y seguridad):
conocimiento y cortesia de los colaboradores y su capacidad para inspirar confianza y seguridad; (5)
Empatia (incluyendo acceso, comunicacién y entendimiento del consumidor): atencién personalizada

que la empresa ofrece al consumidor.

Asi, la evaluacion de un servicio por parte del consumidor seria mensurada a través de la
diferencia entre su expectativa y su juicio del servicio en cada una de las cinco dimensiones

mencionadas. La ecuacion que presenta este modelo es:

2
05 = _Elw _[De.';{- —Expf)
=1 J
Siendo:
Pi = Valores de medida de la percepcion de desempefio para caracteristica i de servicio.
Ei = Valores de medida de la expectativa de desempefio para caracteristica i de servicio.
QS= Evaluacioén general de la calidad del servicio.

wj = Importancia o ponderacion de la dimension.
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A pesar de su aplicacién extensiva, la escala SERVQUAL ha sido criticada en algunas
fundamentaciones conceptuales y operacionales. Para Jain & Gupta (2004) la critica al modelo reside
en el hecho de que la recoleccién de datos es una tarea compleja y poco motivadora para el
entrevistado, considerando la extension necesaria del cuestionario, que precisa medir las
expectativas de los consumidores y sus percepciones de desempefio en cada uno de los 22 atributos
de servicios de la escala. Aun hay algunas criticas sobre la estabilidad a largo plazo de los resultados
de la escala (Lam & Woo, 1997) y en la aplicabilidad general de las cinco dimensiones (Buttle, 1996;
Croshy & LeMay, 1998).

Aunque los modelos alternativos han sido propuestos para medir la calidad del servicio, como la
escala SERVPEF (Cronin & Taylor, 1992), la SERVQUAL ha sido ampliamente utilizada por
académicos en diversos sectores de servicios para medir la calidad del servicio (Iwaarden, Wiele, Ball
& Millen, 2003; Salomi; Miguel & Abackerli, 2005; Machado, Queiroz & Martins, 2006; Oliveira, 2011).

Asi, la evaluacién de la satisfaccion de los consumidores de servicios hoteleros se dio en base a
la metodologia SERVQUAL, donde se definieron las siguientes dimensiones y variables: Tangibilidad:
(1) presentacion de las habitaciones; (2) Area de ocio; (3) Restaurante; (4) Limpieza; (5) Ubicacion.
Confiabilidad: (6) Agilidad y eficiencia de los servicios; (7) Conocimiento de los empleados sobre
productos y servicios. Atencion: (8) Cortesia y profesionalismo de los empleados. Seguridad: (9)

Servicios y equipamientos de seguridad. Empatia: (10) Atencion personalizada ofrecida al huésped.

En este trabajo se utiliza una muestra probabilistica de 407 usuarios de hoteles en una capital de
la region Centro-Oeste de Brasil, de ambos sexos y mayores de 18 afios. La recoleccion de datos la

realizé un instituto de estudios de mercado contratado y supervisado por una universidad.

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la entrevista personal directa. Los hoteles
donde se aplicaron las mismas fueron seleccionados intencionalmente. Los datos se recolectaron en
dos momentos: antes de que los usuarios realizaran el check-in y después del check-out. Se
seleccionaron 26 hoteles (2 clase A, 6 clase B, 4 clase C y 14 clase D). La clasificacion utilizada fue
definida por dos especialistas del area hotelera, pues los hoteles del municipio no se encuadraban

perfectamente en la clasificacién oficial de la EMBRATUR y esto podia comprometer el trabajo.

La entrevista utilizada se bas6é en el modelo SERVQUAL y se compuso de dos bloques de
preguntas cerradas. Cada bloque tenia 10 variables referentes a las dimensiones propuestas por el
patrén SERVQUAL. El primer grupo reunio las referidas a las expectativas (como deberia ser el hotel
en el cual obtendria sumo placer y satisfaccion) y el segundo reunié las percepciones de los
consumidores (como ve los servicios prestados por el hotel donde se hospedd). Los consumidores
opinaron con una escala de tipo Likert de cinco puntos donde las expectativas del consumidor
variaban de 1 (importantisimo) a 5 (sin ninguna importancia), y las percepciones de 1 (6ptimo) a 5

(pésimo).
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Después de la recoleccion se realizé la normalizacion de los datos utilizando las variables media y
desvio-patron. Luego se elaboraron gréaficos de dispersion para medir el grado de importancia para el
consumidor de las variables mencionadas (la expectativa del consumidor en relacién a los servicios

hoteleros) versus la percepcion del desempefio del consumidor.

Para evaluar la calidad de los servicios hoteleros y sus principales implicaciones estratégicas se
utilizé la Matriz de los Atributos de Servicios (Albrecht & Bradford, 1992). Este modelo posee cinco
zonas donde la importancia de determinado atributo de acuerdo con el punto de vista del consumidor
y el grado de desempefio para atender la expectativa del consumidor, se cruzan. Las zonas son la
vulnerabilidad competitiva, la fuerza competitiva, la relativa indiferencia, la superioridad irrelevante y

la zona gris.

La zona de vulnerabilidad competitiva, el primer cuadrante, representa la alta importancia para el
consumidor y el bajo desempefio de los atributos del hotel. Estan presentes los atributos que
merecen especial atencidn para poder ser ventajas competitivas para el hotel frente a la competencia,
atrayendo consumidores y superando sus expectativas. La zona de fuerza competitiva, el segundo
cuadrante, es donde toda la empresa suefia localizar sus atributos representando una alta

importancia para los consumidores y un alto desempefio de los atributos por parte del hotel.

La zona de relativa indiferencia, tercer cuadrante, posee baja importancia de los atributos para el
consumidor y bajo desempefio de los atributos del hotel, representando una relativa indiferencia de su
bien o servicio. No obstante, las organizaciones no deben dejarlos abandonados, pues a pesar de
que presentan poca importancia no significa que sean totalmente desvalorizados, sino que otros

servicios son mas estimados que éstos.

La zona de superioridad irrelevante, cuarto cuadrante, representa los atributos que el hotel
considera importantes, pero los consumidores son indiferentes a los mismos. Los servicios satisfacen

al consumidor aunque no generam ventajas competitivas representativas para el hotel.

La zona gris es la regién donde la importancia de los atributos es irrelevante para los

consumidores e indiferente para el hotel, ya que todos los hoteles ofrecen los mismos servicios.

RESULTADOS Y DEBATE

El analisis de la relaciéon entre las expectativas de los consumidores y el desempefio de los
servicios hoteleros, permitid identificar la satisfaccion del consumidor de servicios hoteleros y discutir
las implicaciones estratégicas derivadas. Para conocer al consumidor de servicios hoteleros se midié
el desempefio de las unidades de la muestra en cuanto a la satisfaccion de las expectativas de sus

consumidores. La matriz de atributos (Albrecht & Bradford, 1992) muestra la importancia de
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determinado atributo de acuerdo con el punto de vista del consumidor y el grado de desempefio de

los hoteles para atender su expectativa

Los atributos evaluados en los hoteles (Figura 1) se encuentran predominantemente posicionados
en la zona de fuerza competitiva (Albrecht & Bradford, 1992). Esta posicién se verifica cuando la
importancia del atributo que esta siendo evaluado es alta para los consumidores y presenta un alto
desempefio por parte del hotel. Entre los atributos que se encuentran en esta area se destacan:
cortesia de los empleados, agilidad y eficiencia de los empleados, conocimiento de los empleados,
alojamiento (habitaciones) y atencion personalizada. Estos atributos integran la fuerza competitiva de
los hoteles. Mientras que los atributos limpieza y ubicacién del hotel, que también presentaron alto

desempefio por parte del hotel, representan baja importancia para el consumidor de servicios

hoteleros.
Figura 1: Matriz de atributos de los hoteles — general
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Nota: (1) habitaciones; (2) area de ocio; (3) restaurante; (4) cortesia de los empleados; (5) agilidad y eficiencia de los
empleados; (6) conocimiento de los empleados; (7) limpieza; (8) ubicacion del hotel; (9) seguridad; (10) atencion personalizada.

Fuente: Elaboracion propia

La matriz de atributos presenta sélo dos atributos en la zona de vulnerabilidad competitiva:
restaurante y seguridad. Estos son considerados de alta importancia por el consumidor, aunque los
hoteles analizados presentaron una media baja de desempefio en los mismos, principalmente en
restaurante. Nery (2007) indica que el sector que presenta mayor indice de reclamos, criticas y
sugerencias es “alimentos y bebidas”, que incluye restaurantes, bares y servicio a la habitacion.
También menciona la preocupacién por parte de los gestores por la seguridad puablica. Actualmente
no son raros los episodios de asaltos a los huéspedes de los hoteles. El bajo desempefio de estas
dos variables lleva al punto de partida a la red hotelera: inversién en restaurantes (bares y servicio a

la habitacion) y seguridad del hotel.

El area de ocio también presentd bajo desempefio y bajo grado de importancia para el

consumidor. Es una variable muy poco valorada por los consumidores de la red hotelera y su
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desempefio no implica gran relevancia para las operadoras de hoteles. No es interesante destinar
elevados volimenes de recursos a esta area ya que el atributo no se presenta como fuente de

ventajas competitivas.

Las habitaciones, cortesia de los empleados, agilidad y eficiencia, conocimiento y atencion
personalizada se presentaron como atributos de alta importancia y de elevado grado de desempefio
por parte de los hoteles analizados, lo que indica que estan encaminados a alcanzar un diferencial de
mercado. Hocayen-da-Silva & Teixeira (2007) destacan que ademéas de los recursos fisicos
(habitaciones), los recursos de capital humano son importantisimos para facilitar la diferenciacion
competitiva en la red hotelera. Estos recursos estan representados por las variables cortesia,
agilidad, eficiencia, conocimiento y atencién de los empleados. Los recursos humanos aparecen

como factor preponderante de ventajas competitivas.

Es muy importante la capacitacion constante de la mano de obra para perfeccionar la prestacion
del servicio. La necesidad de revolucionar la gestion hotelera a través de la calidad es esencial y por
lo tanto resulta de extrema importancia valorar los recursos humanos de las empresas y conservar a

los mejores empleados por mas tiempo (Serra, 2005).

La limpieza y la ubicacion fueron los atributos que mas altos indices de desempefio recibieron,
contrastando el hecho de haber recibido la segunda y tercera peores notas en relacién a la
importancia para el consumidor (después del area de ocio). Esto indica que algunos hoteles estan

centrando la atencion en direccidn opuesta a las reales necesidades de sus consumidores.

A continuacion se analizard la discrepancia entre las expectativas y el desempefio medios
especificos de cada categoria. La Figura 2 exhibe la diferencia entre las medias de expectativa y de
desempefio de los hoteles de categoria A, B, C y D. Cuanto mas préximas a cero estén las medias,
mayor sera la relacion entre expectativas y desempefio. Cero es el punto de equidad entre lo que el
consumidor procura y lo que los hoteles ofrecen. Asi, es posible identificar las mayores dificultades

enfrentadas por los hoteles en la satisfaccion de las necesidades de sus consumidores.

Es claro el bajo desempefio de los hoteles de todas las categorias en las variables que involucran
a los empleados como cortesia, agilidad, eficiencia y capacitacion. Estos factores limitantes en lo que
respecta a la calidad del servicio hotelero fueron mencionados por Farias (2008) al estudiar las
dificultades del gerenciamiento de un hotel y destacar la falta de mano de obra calificada y de

infraestructura en los hoteles.

Quizé el bajo desempefio esta relacionado con la poca importancia que los gestores brasilefios le
dan a la capacitacion de los recursos humanos. Esto contribuye a una atencion deficiente, falta de
iniciativa por parte de los empleados en la toma de decisiones, desconocimiento del funcionamiento

de los hoteles y falta de cuidado en la atencién de las necesidades de los consumidores. Miranda
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(2008) indica que la hospitalidad es un tema a ser trabajado por la red hotelera, pues es la condicion
basica para sobrevivir, fundamentalmente para los emprendimientos cuyos productos no son

tangibles.

Figura 2: Discrepancia entre las medias de expectativa y desempefio de los hoteles de cada categoria
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Nota: (1) Presentacion de las habitaciones del hotel; (2) Area de ocio del hotel; (3) Restaurante del Hotel; (4) Cortesia y
profesionalismo de los empleados del hotel; (5) Agilidad y eficiencia de los servicios en el hotel; (6) Conocimiento de los
empleados sobre los productos y servicios del hotel; (7) Limpieza de las habitaciones y areas comunes del hotel; (8) Ubicacion
del hotel; (9) Servicios y equipamientos utilizados para la seguridad en el hotel; (10) Atencion personalizada en el hotel.

Fuente: Elaboracion propia

Para Torres & Kline (2006) los objetivos gerenciales deben conquistar la lealtad de los
consumidores. Asi, los hoteles que contratan o capacitan empleados comprometidos con la estrategia
de encantar a los consumidores, logran una ventaja competitiva basada en un servicio superior y en

las competencias distintivas.

CONSIDERACIONES FINALES

En las dltimas décadas los avances tecnolégicos continuos han globalizado el escenario
obligando a las empresas a adaptarse a los rapidos cambios con agilidad y eficiencia para que
permanezcan en el mercado. En este contexto, a medida que el sentimiento del consumidor va de la

satisfaccion al encantamiento, los empleados estan mas satisfechos, comprometidos y eficientes; la
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organizacion gana ventajas competitivas y se supera constantemente; y los consumidores se vuelven

mas leales a la marca y obtienen mas que la satisfaccion de sus necesidades.

El presente trabajo asume que la importancia de la calidad de los servicios ofrecidos al
consumidor es necesaria para que la organizacion hotelera alcance una performance por encima de
la media. El analisis del perfil de los consumidores, por medio de la matriz de atributos, permitié
identificar el nivel de satisfaccion y las variables y dimensiones que deben recibir mas atencién e
inversiones por parte de los hoteles. Se vive en un mercado altamente competitivo donde la calidad

de los servicios es primordial para una empresa prestadora de servicios.

Con el uso del método SERVQUAL fue posible identificar la expectativa del consumidor de
servicios hoteleros y el desempefio de los hoteles en cuanto al nivel de servicio ofrecido. Anderson &
Mittal (2000), estudiando las empresas que forman parte del Barémetro de Satisfaccion del
Consumidor Sueco, observaron que un aumento de 1% en el indice de satisfaccion del consumidor
implica un aumento de 2,37% en el retorno de inversiones. Una disminucion de 1% en este indice
estaba asociada a 5,08% de disminucion en el retorno de inversiones. Asi, es de fundamental
importancia tanto el aumento de la satisfaccion del consumidor como evitar que disminuya y reduzca

el retorno de inversiones produciendo pérdidas.

En base a la probleméatica de estudio y de acuerdo con los resultados encontrados se percibe que
la red hotelera del municipio estudiado ha satisfecho a sus consumidores en la mayoria de las
dimensiones evaluadas. Los atributos que presentaron una media baja de desempefio fueron la
seguridad y los servicios de alimentacion (restaurante). Para los consumidores, la cortesia, agilidad,
eficiencia y conocimiento de los empleados, habitaciones y atencidon personalizada representan la
fuerza competitiva de la red hotelera. Para adquirir excelencia y ganar participacion en el mercado,
los hoteles deben continuar capacitando a los empleados, buscando conocer a su publico con mas

profundidad e invirtiendo en nuevas técnicas de gestion que les permitan una mejor atencion.

Una de las limitaciones del presente trabajo es el hecho de que la investigacion de campo ha sido
realizada s6lo en una capital del Centro-Oeste Brasilefio. Es posible encontrar resultados diferentes si

el estudio se amplia a otras ciudades de Brasil.

La complejidad de este estudio reside, fundamentalmente, en el hecho de incluir el elemento
humano en sus actividades. Introducir al hombre, que es el sujeto del turismo, resulta un gran y
complejo desafio. Este es un estudio inicial que no pretende agotar la tematica. Presenta
implicaciones gerenciales al mostrar la necesidad de estudios para comprender la satisfaccién de los
consumidores y que las empresas, sobre todo hoteleras, puedan adecuar su oferta a la demanda y
ver sus puntos fuertes y débiles, el nivel de desempefio que han alcanzado desde el punto de vista

del publico objetivo y las nuevas fuentes de ventajas competitivas y oportunidades de mercado.
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Este estudio contribuye al area de satisfaccion y comportamiento del consumidor de servicios
turisticos. Desde el punto de vista académico el modelo SERVQUAL result6 adecuado para el tipo de
analisis propuesto, y estas adecuaciones ya habian sido percibidas en estudios anteriores (Yoo &
Park, 2007; Shahin & Samea, 2010).

En el Centro-Oeste Brasilefio el sector hotelero esta atravesando un crecimiento derivado
principalmente del turismo de negocios y eventos, cuya localizacion y atractivos naturales contribuyen
a que este desarrollo sea posible (Conceicdo, 2011). Para estudios futuros, se sugiere expandir la
investigacion, en el caso de Brasil para entender mejor la satisfaccion del consumidor de servicios

hoteleros, principalmente frente a la proximidad del Mundial de Fuatbol de 2014.

Ocuparse de quienes tienen contacto directo con los consumidores, la limpieza y las habitaciones,
es una oportunidad valiosa para la red hotelera. Las ventajas competitivas surgidas de la satisfaccion
y el encantamiento del consumidor pueden crear una identidad de marca en los consumidores y
convertir al hotel en una referencia, marcando un gran despegue en las ganancias de las empresas,

la economia local y el desarrollo (empleo e ingresos).
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