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Metddica para medir comportamientos de los consumidores en
el sector hotelero. Ecuador

Frank Angel Lemoine Quintero'

Resumen

El presente articulo hace hincapié en el
analisis del comportamiento de los consumido-
res del sector hotelero de Bahia de Caraquez,
que ha sido el principal objetivo de la investi-
gacion realizada por el area de Extension de la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi. Para
tal fin, realizaron encuestas a los clientes de 14
infraestructuras hoteleras existentes.

De los resultados de las encuestas se pue-
de observar que la dimension mejor valuada es

fiabilidad, cuyo parametro con mayor puntua-
cion ha sido el trabajo en equipo, seguido del
servicio eficaz, repeticion y problema, que se
manifiestan en los servicios del sector.

Finalmente, dado que el nivel de satisfac-
cion de los clientes ronda en un 86%, se consi-
dera esencial definir estrategias direccionadas
a los consumidores y prestadores de servicios
hoteleros a fin de impulsar el crecimiento del
sector.
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INTRODUCCION

El presente articulo describe el contexto del
sector hotelero de Bahia de Caraquéz y como
La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, a
través de las carreras de Marketing y Turismo,
analiza el comportamiento de los consumido-
res de dicho sector, por ser considerada una de
las actividades mas representativas de la zona.

CONTEXTO DEL SECTOR HOTELERO,
BAHIA DE CARAQUEZ

Los hoteles proporcionan servicios de aloja-
miento, alimentos, bebidas y otros, a fin de sa-
tisfacer las expectativas de sus clientes. Stan-
ton, Etzel y Walker (2004) definen los servicios
como actividades identificables que son el ob-
jeto principal de una transaccion ideada para
brindar a los clientes satisfaccién de deseos o
necesidades. Por otra parte, Lovelock (2009)
sefala al servicio como la actividad econémica
que implica desempefios basados en tiempo
que buscan obtener o dar valor a cambio de
dinero, tiempo y esfuerzo sin implicar la trans-
ferencia de propiedad.

De este modo, el servicio de hoteleria cum-
ple con varios objetivos, entre ellos cabe des-
tacar la satisfaccion del cliente o consumidor, y
en funcion de ello, la potencial reutilizacién del
mismo. Por otro lado, dicha actividad beneficia
la economia de la ciudad y su entorno dado
que incrementa la circulacion y desplazamien-
to de las personas, el empleo y el consumo de
productos y servicios en tiendas, farmacias, su-
permercados, entre otros.

Durante el 2016, la ciudad de Bahia de Ca-
raquez, ha tenido una disminucion de su activi-
dad hotelera debido al terremoto que dejé a la
mayoria de los hoteles y plazas de alojamien-
tos destruidos, derrumbados o en mal estado.
Si bien, con el transcurso del tiempo los hote-
les y las plazas de alojamientos han sido repa-
rados, no se ha alcanzado aun el crecimiento
esperado del sector. Debido a ello es que se
deberan implementar nuevas estrategias para
la atraccion de turistas bajo las modalidades de
vacaciones, descanso o el tiempo de feriados.
En la actualidad, la ciudad de Bahia de Cara-
quez cuenta con hospedaje de distintas cate-
gorias: cabafias, hostales, hoteles y pensiones.
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En base a estos antecedentes es que se
considera necesario desarrollar una herra-
mienta o método que permita evaluar las
prestaciones del sector a fin de diagnosticar
la situacion, proponer mejoras y asi lograr un
mayor posicionamiento.

Segun Thompson (2006) una empresa u
organizacion tienen dos tipos de clientes: ac-
tuales y potenciales.

Si bien esta primera clasificaciéon ayuda al
mercaddlogo a planificar e implementar activi-
dades con las que la empresa u organizacion
pretendera: retener a los clientes actuales e
identificar a los clientes potenciales para con-
vertirlos en clientes actuales, cabe senalar que
los niveles de esfuerzo y recursos no seran los
mismos.

Kotler y Armstrong (2003) argumentan en
su libro Fundamentos de Marketing que el
comportamiento hace referencia a la dinamica
interna y externa del individuo, que tiene lugar
cuando busca satisfacer sus necesidades con
bienes y servicios, aunque lo que mas incide
en el comportamiento del consumidor son los
factores que interactuan en su entorno, prin-
cipalmente los factores politicos, econémicos,
sociales y culturales. Asimismo, el comporta-
miento es el proceso de decision y la actividad
fisica para buscar, evaluar y adquirir bienes y
servicios que satisfagan sus necesidades.

Por otra parte, Thompson (2006) sostiene
que la satisfaccion del cliente excede al depar-
tamento de mercadotecnia y se constituye en
uno de los principales objetivos de todas las
areas funcionales (produccion, finanzas, re-
cursos humanos, etc.) de las empresas, sien-
do necesario identificar como se forman las
expectativas en los clientes y en qué consis-
te el rendimiento percibido. De este modo, se
hace hincapié en la necesidad de que todo el
personal de la empresa se encuentre capaci-
tado para coadyuvar activamente con todas
las tareas que buscan lograr la satisfaccion del
cliente

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2009)
el Modelo SERVQUAL utiliza un cuestionario
que evalua el servicio a través de cinco dimen-
siones: fiabilidad, capacidad de respuesta,



seguridad, empatia y elementos tangibles, y
es empleado por especialistas de calidad de
servicio. Multiples han sido las investigaciones
que lo han aplicado para medir percepcion y
expectativa de los clientes o consumidores, o
satisfaccion e indice de satisfaccion.

Por lo expuesto, el equipo de Extension de
la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi
analizé el comportamiento de los consumido-
res del sector hotelero de Bahia de Caraquéz
mediante la aplicacion de un cuestionario di-
sefiado a partir de ese modelo y sus cinco di-
mensiones. Luego, los datos recabados en 14
instalaciones de servicios de alojamiento ho-
telero de la zona fueron procesados a través
del software estadistico SPSS 21.0, a fin de
analizar los resultados y determinar el indice
de satisfaccion de los consumidores.

MODELO SERVQUAL Y SU APLICACION

Segun Hawkins, Best y Coney (2004), el
comportamiento del consumidor es el estudio
de personas, grupos u organizaciones y pro-
cesos que sirven para: seleccionar, conseguir,
usar y disponer de productos, servicios, expe-
riencias o ideas para satisfacer necesidades.

Las variables que pueden influir en la toma
de decisiones del consumidor se pueden es-
tructurar en dos grandes grupos:

1.- Influentes personales (motivaciones,
creencias y personalidad).

2.- Influentes sociales (cultura, perfil so-
ciodemografico, clase social y gru-
pos de referencia).

El modelo SERVQUAL de calidad de servi-
cio esta constituido por una escala de respues-
ta multiple. Mide lo que el cliente espera de la
organizacion en base a las cinco dimensiones
citadas, contrastando esa medida con la esti-
macion de lo que el cliente percibe de ese ser-
vicio en esas dimensiones.

Determinando el gap o brecha entre las dos
mediciones, esa discrepancia entre lo que el
cliente espera del servicio y lo que percibe del
mismo, se pretende facilitar la puesta en mar-
cha de acciones correctoras adecuadas que
mejoren la calidad.
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Morales (2005) sostiene que la escala mul-
tidimensional SERVQUAL ha experimentado
mejoras y revisiones y ha sido validada en
Ameérica Latina por Michelsen Consulting, con
el apoyo del Instituto Latinoamericano de Cali-
dad en los Servicios.

Los autores sugieren que la comparacion
entre las expectativas generales de los usua-
rios (clientes, usuarios, pacientes, alumnos,
beneficiarios, etc.) y su percepcion respecto
al servicio que presta una organizacion, puede
constituir una medida de calidad del servicio, y
la brecha existente entre ambas, un indicador
para mejorar.

Para poder definir las necesidades, expec-
tativas y percepciones de los clientes es nece-
sario evaluar su comportamiento e indagar si
el usuario o cliente tiene ciertas necesidades y
deseos de los cuales a veces incluso no esta
consciente. Estas necesidades y deseos deben
ser recogidos por la organizacién para disenar
y prestar servicios que logren su satisfaccion.

Algunos sistemas son capaces de identifi-
car las necesidades reales del cliente, mientras
que otros solo perciben las necesidades de las
cuales el cliente esta consciente. Ambas pers-
pectivas son utiles para mejorar la calidad de
servicio y tender a una mayor satisfaccion de
quien recibe el servicio.

La escala multidimensional SERVQUAL
mide y relaciona la percepcion del cliente y
expectativas respecto de la calidad de servicio
por lo que la percepcién del cliente o usuario
se refiere a como éste estima que la organiza-
cion esta cumpliendo con la entrega del servi-
cio, de acuerdo a como él valora lo que recibe,
mientras que la expectativa del cliente define lo
que espera que sea el servicio que entrega la
organizacion. Dicha expectativa se forma ba-
sicamente por sus experiencias pasadas, sus
necesidades conscientes, comunicacion de
boca a boca e informacion externa. A partir de
aqui puede surgir una retroalimentacion hacia
el sistema cuando el cliente emite un juicio.

El cuestionario SERVQUAL esta basado
en el modelo clasico de evaluacion del clien-
te, que considera que todo cliente que adquie-
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re un servicio genera unas expectativas del
servicio que va a recibir a través de distintos
canales y una vez recibido hay una serie de
factores, dimensiones, que le permite tener
una percepcion del servicio recibido. La dife-
rencia entre ambas actitudes es el indice de
Satisfaccion del Cliente y es el indicador que
se obtiene mediante el tratamiento adecuado
de la informacion.

El indice de Calidad del Servicio (ISC) se
compone de la siguiente manera:

Lo que desean los consumidores.
Lo que encuentran los consumidores.
Las lagunas de insatisfaccion.

Ordena los defectos de calidad.

Indicador de nivel de calidad de servicio
(Nizama, s.f.): Q=P-E

Q= Calidad del servicio

P= Percepcion del servicio entregado

E= Expectativa del cliente

Para poder medir los indices de satisfaccion
Heyes (1999), sugiere enfocarse en el concep-
to de calidad, el cual Montgomery (1996) defi-
ne como: “el grado hasta el cual los productos
0 servicios satisfacen las necesidades de la
gente que lo usa”. Dicho autor distingue, ade-
mas, dos tipos de calidad, la del disefio y la de
adaptacion.

Aplicar un instrumento que defina las cin-
co dimensiones del método directo se lleva a
cabo por medio de las escalas verbales apoya-
da con la escala de Likert, la cual va a permi-
tir que el cliente escoja las condiciones en las
que se encuentra al recibir el servicio.

Este procedimiento fue implementado por
el equipo de la Universidad a fin de obtener la
matriz de satisfaccion:

1. Definir parametros a evaluar

2. Definir Vector de Ponderacion (VP).
La distribucion de valores en el VP
se realizara de 0 a 1, la misma que
dependera de la importancia que
el grupo de expertos asigne a cada
uno de los parametros de medicion.
La suma total debera ser igual a 1.

10.
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Evaluacion de los parametros segun
los expertos para las Expectativas
(SEj). La valoracion de los parame-
tros se realizara segun el valor de 1
a 4, en donde se asignara el valor 4
a la expectativa mas altay 1 a la ex-
pectativa mas baja; los demas seran
proporcionales a ellos.

Evaluacion de los parametros segun
los expertos para las Percepciones
(SPj).- la valoracion de los parame-
tros se realizara segun los valores de
1 a 4, en donde se asignara el valor
4 a la percepcidon mas alta y el valor
de 1 a la percepcién mas baja, los
restantes son proporcionales a ellos.

Calculo o ponderacion de las expec-
tativas para cada parametro: Ej = SEj
* VPj

Calculo o ponderacion de las percep-
ciones para cada parametro: Pj = SP;j
* VPj

Nivel de satisfaccion para cada pa-
rametro. Este se calcula tomando el
valor de las expectativas y restando-
le el de las percepciones. Asi: NS =
Ej -Pj

indice de satisfaccién para cada pa-
rametro. Este se calcula tomando el
valor ponderado de las percepciones
y dividiéndolo para el valor pondera-
do de las expectativas, asi: IS = Pj
| Ej

De esta manera se obtiene el indice
de satisfaccion del cliente en relacién
al parametro o servicio que se esta
midiendo. Mientras mas alto sea su
valor, mayor sera el grado de satis-
faccioén por parte de los clientes.

Nivel de satisfaccion total: NS=E - P

Es decir, el total de las expectativas
menos el total de las percepciones

indice se satisfaccion total: IS=P /E

Es decir, el total de las percepciones
dividido para el total de las expecta-
tivas.
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Partiendo de las dimensiones del método
SERVQUAL se define un instrumento con un
valor maximo de cinco para medir cada una de
ellas.

A partir de ello, se procede a transferir los
datos a la matriz y se observa que la dimen-
sion mejor valuada, tanto a nivel de percepcion
como a nivel de expectativa de los consumido-
res, es la fiabilidad. Dentro de ese item, el subi-
tem mejor puntuado es el trabajo en equipo con
un indice de satisfaccion que alcanza el valor
de 3.70, seguido del servicio eficaz 1.667 y re-
peticion y problema 1.625.

La segunda dimension mejor evaluada por
los consumidores fue la seguridad donde el su-
bitem que logra el indice de satisfacciéon mejor
valuado fue inocuidad e higiene 1.167 y credi-
bilidad 1.029. En empatia, el aspecto mejor va-
luado en términos de indice de satisfaccion fue
el parametro de comprension al cliente 1.056
y en la dimension elementos tangibles el para-
metro tecnologia 1.400.

En cuanto al nivel de satisfaccion de los
consumidores, los resultados fueron acepta-
bles debido a que sus percepciones se encuen-
tran por encima de las expectativas, siendo el
59% resultados positivos y el 41 % resultados
negativos. A pesar de ello un nivel negativo del
41 % es alto e implica la necesidad de un inme-
diato trabajo estratégico que debe realizarse en
la mejora continua de las empresas de servi-
cios hoteleros y turisticos en general.

El nivel de satisfaccion total arrojé un resul-
tado de un 86% por lo que es considerando que
los servicios que se prestan son buenos.

A partir de los resultados expuestos, se de-
tecta la necesidad de definir estrategias que:

» Impulsen la satisfaccion de los em-
pleados y su sentimiento de perte-
nencia.

» Impulsen la productividad y la exce-
lencia en la calidad de servicios.

» Impulsen el valor agregado del servi-
cio en las empresas hoteleras.
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» Incrementen las utilidades empresa-
rias y sus efectos en la comunidad.
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