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Resumen 

Los estudios de calidad percibida en el turismo, y en especial, en la hotelería constituyen 

una línea ampliamente investigada; no obstante estos se consideran escasos frente al reto de 

contribuir al éxito en la gestión empresarial en el entorno competitivo tan cambiante que 

caracteriza la situación actual. En función de esto, teniendo en cuenta el papel tan esencial 

que desempeña la hotelería como parte de la cadena de valor turística y la importancia que 

tiene el conocimiento profundo del cliente, de sus perspectivas y de lo que realmente valora 
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en este tipo de servicio, el presente trabajo tiene como objetivo fundamental: exponer 

consideraciones teóricas sobre la calidad percibida en el sector hotelero. Esto contribuye a 

profundizar en las particularidades que posee este sector en relación con el tema calidad 

percibida, para lo cual se realiza un breve análisis sobre los principales modelos y 

dimensiones abordadas en la literatura.  

Palabras claves: Calidad percibida; Turismo; Hotelería.  
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Introducción 

El turismo, en los últimos tiempos, ha sido una de las actividades con mayor crecimiento en 

el mundo, aportando a las economías grandes desarrollos como el crecimiento empresarial, 

económico y social, lo cual trae consigo el incremento de la oferta laboral, beneficios 

financieros y aumento en la calidad de vida. (Carvajal, 2014; Monsalve y Hernández 

Rueda, 2015)  

Sin embargo, la actividad turística está sometida a cambios permanentes a los que las 

empresas deben hacer frente desde una perspectiva cada vez más profesional y orientada al 

mercado. De ahí que los estudios de calidad percibida de los servicios adquieran gran 

significación en este sector, teniendo en cuenta que esta es una de las actividades más 

importantes desarrollada por un gran número de países. 

En este sentido, Bolton y Drew (1991) plantean que la calidad constituye el determinante 

principal en el valor percibido por el cliente, siendo una necesidad para todo tipo de 

servicio (Parasuraman et al., 1985; Dawkins y Riechheld 1990; Reichheld y Sasser, 1990; 

Zeithaml et al., 1990), por lo puede decirse que la misma constituye una estrategia esencial 

para el éxito y la supervivencia de la empresa en el actual entorno competitivo. Como 

resultado, se ha convertido en una estrategia prioritaria y cada vez son más los que tratan de 

definirla, evaluarla y, finalmente, mejorarla. (Valls, 2006) 

En el caso específico de la hotelería, este sector no se encuentra exento de esto, de ahí que 

la medición de la calidad de servicio en hoteles siga siendo una de las áreas más amplias de 

la investigación mundial, al estar fuertemente relacionada con la satisfacción del cliente, lo 

cual contribuye a la rentabilidad del negocio. (Mohsin, A; Lockyer T., 2010) 

Además, estos estudios adquieren gran significación en la hotelería en la medida en que se 

considera parte esencial de la cadena de valor de la actividad turística. (Monsalve y 

Hernández Rueda, 2015) 

El presente trabajo tiene como objetivo fundamental: exponer consideraciones teóricas 

sobre la calidad percibida en el sector hotelero. 

Desarrollo  

Calidad de los servicios turísticos: conceptualización y dimensiones.  

La conceptualización de la calidad de un servicio ha sufrido una evolución considerable 

(Casino, 1999). Inicialmente el concepto se centraba en la calidad de la realización del 

servicio y su adaptación a las especificaciones fijadas por los prestatarios, abordándose el 

tema de la calidad en el servicio como si se tratara de calidad de un bien (Grönroos, 1982; 

Zeithaml, 1988 y Crosby, 1991). Posteriormente, el concepto se desplaza hacia el 
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consumidor vinculándose de alguna forma a la noción del nivel de satisfacción que es 

objeto de la realización del servicio, produciéndose de esta forma una mutación en el 

concepto, pasando de una calidad objetiva a una calidad subjetiva (Morin y Jallais, 1991).  

En función de esto, la mayoría de las definiciones de calidad de servicio se centran en 

alcanzar las necesidades y los requerimientos de los consumidores y en cómo de bien el 

servicio prestado alcanza las expectativas de los clientes (Lewis y Booms, 1983). Así, se 

puede constatar la existencia de dos conceptos en la ecuación de la calidad de servicio: por 

un lado, las expectativas (Cadotte et al., 1987; Powers, 1988 Cronin y Morris, 1989; Swartz 

y Brown, 1989) y, por otro, las percepciones (Grönroos, 1988; Hensel y Baumgarten, 1988; 

LeBlanc y Nguyen, 1988; Bertrand, 1989; Becker y Wellings, 1990). 

No obstante, coincidiendo con Valls (2006), en el análisis de las concepciones sobre la 

calidad del servicio se hace necesario remontarse a las dos corrientes más importantes: la 

escuela nórdica de marketing de servicios o denominada tradición europea y la escuela 

norteamericana o instituto de ciencias del marketing, designada como tradición 

norteamericana, siendo ésta última la más conocida, por su gran desarrollo y divulgación, 

realzando la interacción social entre cliente y empleados.  

En el caso de la escuela nórdica, Grönroos (1982), quien fuese su precursor, propone la 

existencia de dos subprocesos en la percepción del servicio denominados: resultado técnico 

del proceso de prestación del servicio o dimensión técnica del producto y el rendimiento 

expresivo, que no es más que el proceso de prestación del servicio, el cual está relacionado 

con el proceso de interacción entre cliente y proveedor del servicio, siendo determinante en 

la satisfacción del mismo. 

En virtud de esto, el propio Grönroos (1982) propone que el contenido de lo evaluado en la 

calidad de los servicios se puede componer básicamente de las siguientes dimensiones: la 

calidad técnica o resultado del proceso de prestación del servicio, o sea, lo que los clientes 

reciben y la calidad funcional o aspectos relacionados con el proceso, referida a cómo se 

presta el servicio. Posteriormente Grönroos (1984) propone la existencia de una tercera 

dimensión: calidad organizativa o imagen corporativa, es decir, la calidad que perciben los 

clientes de la organización, la cual está relacionada con la imagen del servicio, formada a 

partir de lo que el cliente percibe del servicio, construida a partir de la calidad técnica y 

funcional, de gran importancia a la hora de entender la imagen de la empresa.  

En el caso de la escuela americana, liderada por Parasuraman, Zeithaml y Berry, (1985, 

1988), estos autores definen que la calidad del servicio es el juicio que el cliente realiza 

acerca de la superioridad o excelencia global del producto, que la misma es una actitud, 

relacionada aunque no equivalente a la satisfacción y que se describe como el grado y 

dirección de las discrepancias entre las percepciones y las expectativas de los clientes. Por 

lo que constituye una evaluación subjetiva del consumidor sobre la excelencia global de 

una entidad. Esta definición constituye una de las más aceptadas en la literatura, quedando 

claro el papel determinante del consumidor en la calidad del servicio.  
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De esta forma, desde la perspectiva del marketing, la investigación de Parasuraman, et, al. 

(1985) identifica cinco amplias dimensiones de la calidad del servicio: fiabilidad, capacidad 

de respuesta, seguridad, empatía, y aspectos tangibles. 

• Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido con seguridad y 

escrupulosidad, por lo que contribuye a que los clientes crean y confíen en la empresa y en 

la calidad constante de sus servicios. 

• Capacidad de respuesta: voluntad para ayudar a los clientes y proveer el servicio 

advertido, por lo que los empleados deben estar siempre dispuestos a suministrar el servicio 

cuando el cliente lo necesita, no cuando la empresa lo considera conveniente. 

• Seguridad: conocimiento y cortesía de los trabajadores y la habilidad para demostrar 

confianza, por lo que demuestra que la empresa se preocupa y asegura que los clientes se 

mantengan al margen de todo tipo de daños, riesgos y dudas. 

• Empatía: cuidados y atención individualizada a los clientes. 

• Aspectos tangibles: se refiere a elementos como la apariencia de los recursos 

físicos, equipos, personal, entre otros. La empresa se preocupa de que las evidencias físicas 

del servicio proyecten siempre una imagen de calidad. 

A su vez, según los propios autores antes mencionados, estas dimensiones se sustentan en 

otros aspectos necesarios a tener en cuenta para ofrecer un servicio de calidad: 

• Profesionalidad: los empleados poseen las habilidades y conocimientos necesarios 

para prestar, de forma correcta y precisa, los servicios solicitados por los clientes. 

• Accesibilidad: los clientes pueden ponerse fácilmente en contacto con la empresa. 

• Cortesía: todo el personal de la empresa trata con los clientes con atención, respeto 

y consideración y con una actitud y disposición basada en la amistad. 

• Comunicación: la empresa mantiene un flujo de comunicación, abierta y sincera, en 

ambos sentidos con la clientela. 

• Credibilidad: en sus actuaciones y conversaciones, todo el personal proyecta una 

imagen de confianza, fe y honestidad. 

• Comprensión y conocimiento de los clientes: la empresa mantiene mecanismos 

permanentes que le permiten conocer con precisión las necesidades, deseos y expectativas 

de los clientes, sus cambios y tendencias, y sus problemas y aspiraciones. 

Por otra parte, a partir de los fundamentos de la calidad del servicio, en lo referente a los 

servicios turísticos, se hace necesario hacer alusión a la definición abordada por la 
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Organización Mundial de Turismo (1998), la cual plantea que la calidad del turismo no es 

más que "el resultado de un proceso que implica la satisfacción de todas las necesidades, 

exigencias y expectativas legítimas de los consumidores respecto a los productos y 

servicios, a un precio aceptable, y de conformidad con los factores subyacentes que 

determinan la calidad, tales como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la transparencia, 

la autenticidad y la armonía de una actividad turística preocupada por su entorno humano y 

natural".  

Además, en estudios más recientes, autores como Gázquez (2015), plantean que en el caso 

de los servicios turísticos se pueden establecer dos dimensiones dentro de la calidad de los 

mismos: por un lado, la calidad del producto turístico en sí, y por otro, la calidad del 

servicio ofrecido. Donde la primera viene determinada por la capacidad del servicio 

turístico de cumplir con las expectativas solicitadas por el cliente o turista (precio, lugar de 

emplazamiento, etcétera) y la segunda viene determinada por todos aquellos aspectos que 

incorporan un valor diferencial al producto turístico básico que se ofrece. 

Calidad de servicio en la hotelería. 

En el caso de la gestión de la calidad en la hotelería, Saleh y Ryan, (1991) parten de la base 

de que los componentes del servicio están divididos en tres, tal como desarrolla la escuela 

norte-europea. Donde los autores establecen que la calidad física (técnica) son los 

componentes visibles del establecimiento hotelero y la calidad interactiva (funcional) es la 

relacionada con la forma en la que se presta el servicio, o sea, la atención al cliente. El 

tercer componente se corresponde con la imagen del hotel y los autores plantean que sería 

la consecuencia de los dos primeros (calidad física y calidad interactiva), así como de las 

acciones comerciales y de comunicación que haya realizado el establecimiento hotelero. De 

igual forma, estos autores concuerdan en que la dimensión interactiva es la más importante, 

resultando un aspecto clave en la calidad de servicio percibida por el cliente. 

Además, los autores anteriores plantean que ¨los requerimientos del cliente son el insumo 

más importante para prestar un servicio efectivo, dicha información genera el inicio del 

ciclo de la prestación del servicio por parte de la organización, quien debe prestar una 

especial atención a los atributos en los que se fijan los clientes para evaluarla con el fin de 

disminuir la brecha entre la calidad esperada (nivel de calidad que el cliente espera recibir) 

y la calidad real (nivel de calidad recibida por el cliente).¨  

Modelos de calidad en la hotelería. 

En términos de servicios turísticos, y particularmente, de gestión de la calidad en la 

hotelería, cabe resaltar la utilización en la literatura de diferentes modelos para medir la 

calidad percibida, entre los cuales se encuentran: el SERVQUAL, el SERVPERF, el 

LODGSERV, el LODGQUAL, y el HOTELQUAL. 
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 SERVQUAL: desarrollado por Parasuraman, Berry y Zethaml (1985, 1988). 

Permite obtener una medición por separado de las expectativas y percepciones de 

los clientes por medio de un cuestionario conformado por 22 ítems correspondientes 

a cinco variables o dimensiones que fueron analizadas en el epígrafe anterior 

(confianza o empatía, fiabilidad, capacidad de respuesta, responsabilidad y 

tangibilidad).  

En base a estas dimensiones, los autores anteriores se dan cuenta de que existe una 

discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a recibir y 

sus percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la empresa, lo cual 

denominan vacíos o brechas, habiendo declarado cinco brechas con base en los resultados 

de su trabajo de origen y las consecuencias que trajeron dichas evaluaciones. 

El modelo SERVQUAL recoge aspectos relacionados recoge un conjunto de análisis 

encaminados a la evaluación de la calidad percibida desde diversos puntos de vistas, ya sea 

desde la perspectiva de los directivos, clientes internos y clientes externos. 

 SERVPERF: desarrollado por Cronin y Taylor (1992). Constituye una modificación 

del modelo SERVQUAL, donde se analizan únicamente las percepciones. Está 

compuesto por los 22 ítems de la escala SERVQUAL y los propios autores plantean 

que es más recomendable, porque existe poca evidencia de que los clientes valoren 

la calidad percibida de un servicio en términos de las diferencias entre expectativas–

percepciones, siendo las percepciones las que más contribuyen en la medición de la 

calidad del servicio (Cronin y Taylor, 1992). 

Además, su fortaleza radica en que explica mejor la varianza total en la medida de la 

calidad del servicio, y posee mejores propiedades psicométricas, en términos de validez de 

constructo y eficacia operacional (Cronin y Taylor, 1994).  

 LODGSERV: diseñado para medir las expectativas de los clientes de los 

establecimientos hoteleros (Knutson et al., 1990). Los autores diseñaron un 

cuestionario de 26 preguntas con el fin de evaluar la calidad del servicio 

(percepción de servicio menos expectativas) a partir del trabajo realizado por 

Parasuraman et al. (1985), donde se utilizan las cinco dimensiones sobre la calidad 

del servicio del modelo SERVQUAL.  

 LODGQUAL: utilizado para medir las percepciones de los clientes respecto a la 

calidad del servicio en la industria hotelera. De ahí viene su nombre Lodging + 

Qual, es decir calidad del alojamiento. Se basa en el modelo SERVQUAL, aunque 

solo utiliza tres atributos de calidad del servicio: elementos tangibles, fiabilidad y 

contacto (que incluye los atributos de capacidad de respuesta, seguridad y empatía). 

Los resultados fueron confirmados al demostrar que el modelo LODGQUAL tiene 

una alta fiabilidad a la hora de predecir la calidad de la estancia desde una 

perspectiva global (Getty y Thompson, 1994). 
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 HOTELQUAL: desarrollado por Falces et al. (1999), cuyo objetivo fue elaborar una 

escala para medir la calidad percibida por clientes de servicios de alojamiento. 

Toma como base el modelo SERVQUAL, pero los autores realizaron un 

cuestionario adaptado a la industria hotelera.  

Los resultados obtenidos por estos autores con la aplicación del modelo muestran que los 

cinco atributos del modelo SERVQUAL no son válidos, ya que el estudio, tras el análisis 

factorial, muestra una agrupación en tres atributos: valoración del personal que presta el 

servicio, valoración de las instalaciones del hotel y percepción sobre el funcionamiento y 

organización de los servicios que presta el hotel. 

De forma general se aprecia que los modelos utilizados para la medición de la calidad 

percibida en la hotelería parten de tomar como base el modelo SERVQUAL, el cual ha sido 

modificado por diferentes autores a lo largo de los años con el fin de lograr un modelo más 

adecuado a las particularidades del sector en cuestión. No obstante, el modelo SERVQUAL 

sigue siendo el más utilizado en este tipo de estudios. (Cronin y Taylor, 1994). 

A continuación, la tabla 1.1 muestra un resumen de los modelos y dimensiones abordadas 

por diferentes autores en estudios de calidad desarrollados en el sector hotelero. 

Tabla 1.1 Relación de modelos y dimensiones para la evaluación de la calidad percibida en 

la hotelería según autores. 

No. Autor Modelo Dimensiones 

1 Knutson, 

et, al. 

(1991) 

Lodgserv Fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, 

tangibilidad, empatía. 

2 Saleh y 

Ryan 

(1991) 

Servqual Elementos tangibles y sociabilidad. 

3 Fick y 

Ritchie 

(1991) 

Servqual Fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, empatía, 

capacidad de respuesta, sociabilidad. 

4 Getty y 

Thompson 

Lodgqual. Tangibilidad, fiabilidad y contacto (incluye capacidad de 

respuesta y empatía). 
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(1994) 

5 Akan 

(1995) 

Servqual Fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, empatía, 

capacidad de respuesta, comunicación, cortesía. 

6 Ruíz, 

Vázquez y 

Díaz (1995) 

Servqual Profesionalidad del personal, elementos tangibles, oferta 

complementaria, beneficio básico, localización. 

7 Aguiar y 

Ortega 

(1997) 

Servqual Fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, 

tangibilidad, empatía. 

8 Díaz y 

Vázquez 

(1998) 

Servqual Profesionalidad del personal, elementos tangibles, oferta 

complementaria, beneficio básico, localización 

9 Ekinci et, 

al. (1998) 

Servqual Elementos tangibles, elementos intangibles. 

10 Falces et, 

al. (1999) 

Hotelqual Organización del servicio, personal y elementos tangibles. 

11 Mei et, al. 

(1999) 

Holserv Empleados, elementos tangibles, fiabilidad. 

12 Ruiz y Díaz 

(2001) 

Servqual Profesionalidad del personal, elementos tangibles, oferta 

complementaria, beneficio básico, localización. 

13 López y 

Serrano 

(2001) 

Servqual Fiabilidad, elementos tangibles, personal, oferta 

complementaria. 

14 Casino Hotelqual Fiabilidad, elementos tangibles, personal, oferta 
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(2001) complementaria. 

15 Albacete y 

Fuentes 

(2002) 

Servqual -Tangibles, oferta complementaria, beneficio básico, 

respuesta del personal, trato al turista, empatía, seguridad. 

16 Zanfardini, 

M. (2002) 

Servqual Tangibilidad, confiabilidad, sensibilidad, seguridad y 

empatía. 

17 Getty y 

Getty 

(2003) 

Servqual -Fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de respuesta, 

confianza, comunicación. 

18 Douglas y 

Connor 

(2003) 

Servqual Fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, empatía, 

capacidad de respuesta. 

19 Hernández, 

Muñoz y 

Santos 

(2003) 

Hotelqual -Fiabilidad, elementos tangibles, características del 

personal, oferta complementaria. 

20 Antony et, 

al. (2004) 

Servqual Fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, empatía, 

capacidad de respuesta. 

21 Zanfardini, 

M.(2004) 

Servqual Calidad del soporte físico y los servicios generales del 

hotel, calidad de la habitación, calidad de la atención del 

personal. 

22 Alfonso et, 

al. (2006) 

Hotelqual Fiabilidad, elementos tangibles, características del 

personal, oferta complementaria. 

23 Olorunniwo 

et, al. 

(2006) 

Servqual Fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de respuesta, 

contacto. 
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24 Akbaba 

(2006) 

Servqual Fiabilidad, seguridad, sociabilidad, oferta 

complementaria, comunicación, cortesía. 

25 Moreno, M. 

y 

Coromoto, 

M. (2006) 

Servqual Fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, empatía, 

capacidad de respuesta. 

26 Correia y 

Miranda 

(2006, 

2007) 

Ruralqual -Profesionalidad, oferta básica, ambiente rural y regional, 

oferta complementaria, tangibilidad. 

27 Moreno, M. 

y 

Coromoto, 

M. (2007) 

Servqual Tangibilidad, fiabilidad, responsabilidad, seguridad, 

empatía. 

28 Albacete et, 

al. (2007) 

Servqual Fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, personal, 

oferta complementaria, trato al turista, beneficio básico. 

29 Morillo 

(2007) 

Servqual Confiabilidad, seguridad, responsabilidad, empatía, 

tangibilidad. 

30 Sánchez 

Hoyos 

A.M. 

(2008) 

Servqual Elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, empatía, 

capacidad de respuesta. 

31 Lombardo 

y Gazzera 

(2008) 

Servqual Empatía, confiabilidad, tangibilidad, sensibilidad, 

seguridad. 

32 Gadotti, S. 

J. y Franca, 

Servqual Aspectos tangibles, empatía, sensibilidad, eficiencia, 

seguridad. 
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A. (2008) 

33 Santomá, 

R. (2008) 

Servqual Fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, 

tangibilidad, empatía. 

 

34 Castillejos 

(2009) 

Hotelqual Instalaciones, personal, organización. 

35 Cuellar, M. 

S. (2009) 

Ruralserv Elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, empatía, 

capacidad de respuesta. 

36 Prado, V. 

H. y 

Rivera, M. 

P. (2011) 

Servqual Confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatía, bienes 

tangibles. 

37 Sánchez 

Rojas, L. 

D. y 

Sánchez 

Gutiérrez, 

D. (2011) 

Servqual Elementos tangibles, capacidad de respuesta y fiabilidad, 

seguridad, empatía. 

38 Palacios, D. 

(2014) 

Servperf Tangibles, capacidad de respuesta, empatía, seguridad, 

fiabilidad. 

39 Cueva, V. 

(2015) 

Servqual Elementos tangibles, confiabilidad, empatía, capacidad de 

respuesta, seguridad. 

40 González 

Arias M., 

Frías-

Jiménez, R. 

A. y 

Gómez-

Servperf Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad, empatía. 
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Figueroa, 

O. 

(2015) 

41 Nieto, P. E. 

y Pacheco, 

L. B (2016) 

Servqual Fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, capacidad de 

respuesta, empatía. 

42 Barrientos, 

C. M. 

(2017) 

Servqual Empatía, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, 

tangibilidad. 

43 Muñoz 

Benavides, 

G. (2017) 

Servqual Tangibilidad, seguridad del servicio, capacidad de 

respuesta, fiabilidad, empatía. 

Fuente: Elaboración propia. 

Conclusiones 

Los estudios de calidad percibida en la hotelería permiten concentrar la estrategia 

corporativa en función de las características de los clientes, de sus perspectivas, lo cual 

conlleva a acciones de mejora acertadas y al éxito en el mercado, por lo que puede 

plantearse que estos confieren a la entidad que los aplica un valor añadido.   

En relación al modelo utilizado en este sector, se corrobora el predominio del modelo 

Servqual; no obstante, al particularizar en las dimensiones, se aprecia una gran variabilidad 

en cuanto a las abordadas por los autores. Dicha variabilidad puede estar dada por las 

propias características que conforman la oferta hotelera en cada caso, pues existen 

clasificaciones según el tamaño, número de estrellas y ubicación, entre otros aspectos, que 

le confieren características distintivas a la oferta, lo cual incide en las expectativas del 

cliente y por tanto, en la calidad percibida por este.  

Por tanto, se considera necesario que los estudios de calidad percibida en la hotelería tomen 

en cuenta las especificidades de la oferta en función del tipo de hotel, logrando establecer 

dimensiones y atributos en concordancia con lo que el cliente valora.   
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