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Resumen 

Este artículo aborda las principales concepciones teóricas sobre el servicio hotelero. La 

revisión bibliográfica alcanza hasta el año 2018.  Se han incluido publicaciones físicas y 

digitales, provenientes de libros, tesis y artículos científicos, relativos a él. Se propuso 

como objetivos específicos conceptualizar: 1. El servicio hotelero, 2. Características de 

los servicios hoteleros y 3. Elementos de la servucción hotelera. Se arribó a las 

siguientes conclusiones: servicio hotelero es aquel destinado a brindar alojamiento 

temporal, a través de la interrelación entre el cliente y los empleados de servicios, los 

recursos físicos o productos y los sistemas de brindar servicios, según procesos, 

procedimientos y comportamientos, que generan servicios adicionales como 

alimentación, bebidas y entretenimiento, comunicación, entre otros, cuya finalidad es 

proporcionar satisfacción acorde a las necesidades y deseos de los clientes: las 

características del servicio hotelero son: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad, 

perecederabilidad, integralidad, estacionalidad, origen geográfico de los clientes, la 

pluralidad de canales de comunicación, filosofía 24/365 y consumo del servicio  en el 

lugar de producción; los elementos de la servucción hotelera son: el sistema de 

organización interna, el soporte físico y el personal en contacto, el cliente, los demás 

clientes y el servicio. 

Palabras Clave: Marketing Turístico; Calidad de Servicio, Servicio Hotelero.  

                                                           
1
 MSc. Guillermo Remigio Angamarca Izquierdo. Universidad Técnica Estatal de Quevedo, Ecuador. 

gangamarca@uteq.edu.ec  
2
 Dra. C. Yelenys Díaz González. Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas, Cuba. 

yelenysdg@uclv.edu.cu. 
3
 Dr. C. Carlos Cristóbal Martínez Martínez. Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas, Cuba. 

cristobalc@uclv.edu.cu. 

mailto:gangamarca@uteq.edu.ec
mailto:yelenysdg@uclv.edu.cu
mailto:cristobalc@uclv.edu.cu


 

II Convención Científica Internacional 2019 

CIENCIA Y TRANSFORMACIÓN SOCIAL PARA EL 

DESARROLLO SOSTENIBLE 

Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas  
 

2 
 

Abstract 

This article approaches the main theoretical conceptions, about the hotel service. The 

bibliographical revision reaches until the year 2018. Physical and digital publications 

have been included, coming from books, theses and scientific articles, related to it.  It 

was proposed as specific objectives to conceptualize: 1. The hotel service, 2. 

Characteristics of the hotel services and 3. Elements of the hotel service. The following 

conclusions were reached: hotel service is that aimed at providing temporary 

accommodation, through the interrelation between the client and the service employees, 

the physical resources or products and the systems of providing services, according to 

processes, procedures and behaviors, that generate additional services such as food, 

beverages and entertainment, communication, among others, whose purpose is to 

provide satisfaction according to the needs and desires of customers: the characteristics 

of the hotel service are: intangibility, inseparability, heterogeneity, perishability, 

integrality, seasonality, geographic origin of the clients, the plurality of communication 

channels, philosophy 24/365 and consumption of the service in the place of production; 

The elements of the hotel servucción are: the system of internal organization, the 

physical support and the personnel in contact, the client, the other clients and the 

service. 

Keywords: Touristic Marketing, Quality Service, Hotel Service 

1. Introducción 

El turismo es una de las industrias de mayor importancia y crecimiento mundial. Su 

actividad económica se reconoce actualmente como la de más alta generación de 

empleo a escala global. En su aspecto histórico, en los últimos cinco años, los 

volúmenes de la demanda del turismo global han crecido notablemente. Según la 

Organización Mundial del Turismo (OMT), en el año 2018, esta demanda fue de 1 

billón 530 689 millones de dólares, que representa un 7% más que en el 2017. 

La oferta turística se satisface con el apoyo directo del sector hotelero.  Los hoteles son 

empresas generadoras de servicios, o de servucción. Una característica importante de la 

servucción es la inseparabilidad del productor y del consumidor, en un mismo momento 

económico de las actividades productivas, lo que comporta la interrelación productor 

(hotel) y consumidor (huésped).  
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Uno de los indicadores del accionar empresarial eficiente de los hoteles es la 

satisfacción del cliente, como resultado de la calidad del servicio percibida por él 

mismo. En este artículo se abordan, como una revisión de las fuentes secundarias 

especializadas, las principales concepciones teóricas sobre el servicio hotelero, las 

cuales aportan los elementos básicos para brindar calidad de servicio percibida. 

2. Metodología 

Para el desarrollo de la investigación se realizó una amplia revisión bibliográfica 

referente a los aspectos conceptuales sobre el servicio hotelero, realizando el análisis 

síntesis, de los general a lo particular, de lo abstracto a lo concreto, lo cual se plasma en 

los resultados y discusión de esta ponencia.  

3. Resultados y discusión 

Primeramente, es necesario conceptualizar al servicio como uno de los pilares 

fundamentales de la hotelería y el turismo. Una definición universalmente aceptada de 

servicio no se ha logrado aún (Kotler, 1997; Díaz y Pons, 2010).  Una conceptualización 

primaria aflora ligeramente a partir de la década del 70. Pero es a partir de la década del 

80 donde se hacen verdaderos aportes al concepto. La tabla 1.1 muestra las principales 

definiciones de servicio.  

Tabla 1.1. Definiciones de servicio. 

Referencia Definición de servicio 

AMA (1960) 

“Son actividades, beneficios o satisfacciones que son 

ofrecidos a la venta o realizadas en unión con la venta de 

productos”. 

Hill (1967) 
“Es el cambio que una unidad productiva origina en la 

condición de una persona o de un bien perteneciente a ésta”. 

Regan (1963) 

“Pueden corresponder a intangibles que generan 

directamente satisfacciones (seguros), a tangibles que 

generan directamente satisfacciones (en los transportes o el 

inmobiliario) o a intangibles que generan satisfacciones 

cuando son adquiridos con productos o con otros servicios  

Judd (1964) 

“Los servicios comerciales son las transacciones de una 

empresa o de un empresario con el mercado donde el objeto 

de esta transacción es una transferencia de propiedad de un 

bien tangible”. 

Rathmell (1974) 

“Un producto es una cosa y un servicio es un acto. El primero 

es un objeto, un artículo, un instrumento o un material... 

mientras que el último es una acción, una realización o un 

esfuerzo”. 

Juran y Bingham  
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(1974) y Colunga 

(1995 b) 

“Es un trabajo realizado para otros”. 

Berry (1989) 
“Es en primer lugar un proceso y a diferencia de los 

artículos, no es un objeto, sino una realización”. 

Eiglierd y Langeard 

(1989) 

“Es la resultante de la interacción entre elementos de base, el 

cliente, el soporte físico y el personal en contacto y constituye 

el beneficio que debe satisfacer al cliente”.   

Grönroos (1990) 

“Una serie de actividades de naturaleza más o menos 

intangible que normalmente, aunque no necesariamente, se 

desarrolla mediante interacciones entre el cliente y los 

empleados de servicios y/o los recursos físicos o productos 

y/o sistemas de dar servicios que son generados como 

soluciones a los problemas de los clientes”. 

Flipo (1991) 

“Es el resultado de un acto o sucesión de actos de duración y 

localización definidas, conseguido gracias a medios humanos 

y materiales puestos a disposición de un cliente individual o 

colectivo, según procesos, procedimientos y comportamientos 

codificados”. 

Horovitz (1994) 

“Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera como 

consecuencia del precio, la imagen y la reputación del 

mismo”. 

Lambin (1994) 

“Es todo acto o función que una parte puede ofrecer a otra, 

esencialmente intangible, que no produce como resultado 

ninguna propiedad, la cual puede o no vincularse a un 

producto físico”. 

Fisher y  

Navarro (1994) 

“Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que 

se ofrecen para su venta o que se suministran en relación con 

las ventas”. 

Payne (1996) 

“Es una actividad con cierta intangibilidad asociada, lo cual 

implica alguna interacción con clientes o con propiedad de su 

posesión, no resulta en una transferencia de propiedad. La 

producción de un servicio puede estar o no íntimamente 

asociado con un producto físico”. 

Kotler (1997) 

“Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede 

ofrecer a la otra, esencialmente intangible, sin transmisión de 

propiedad. Su prestación puede ir o no ligada a productos 

físicos”. 

Peel (1999) 
“Es aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, 

la finalidad es que éste quede satisfecho con dicha actividad”. 

Gualier (2001) 

“Son todas aquellas actividades identificables, intangibles, 

que son el objeto principal de una operación que se concibe 

para proporcionar la satisfacción de necesidades de los 

consumidores”. 

Cantú (2001) 

“Es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza 

casi siempre intangible, que se realizan mediante la 

interacción entre el cliente y el empleado y/o instalaciones 
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físicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o 

necesidad”. 

Zeithmal y Bitner 

(2002) 

“Es la inclusión de todas las actividades económicas cuyo 

resultado no es producto de una construcción física, 

generalmente se consume en el momento que se produce y 

proporciona valor agregado al añadir aspectos (como la 

convivencia, entretenimiento, oportunidad, comodidad o 

salud) que esencialmente son preocupaciones intangibles 

para quien los adquiere por primera vez”. 

Stanton, Etzel y 

Walker (2004) 

“Actividades identificables e intangibles que son el objeto 

principal de una transacción ideada para brindar a los 

clientes satisfacción de deseos o necesidades”. 

Duque (2005) 
“Es el trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen 

satisfacción a un consumidor”. 

Thompson (2006) 

“Son actividades identificables, intangibles y perecederas que 

son el resultado de esfuerzos humanos o mecánicos que 

producen un hecho, un desempeño o un esfuerzo que implican 

generalmente la participación del cliente y que no es posible 

poseer físicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero 

que pueden ser ofrecidos en renta o a la venta; por tanto, 

pueden ser el objeto principal de una transacción ideada para 

satisfacer las necesidades o deseos de los clientes". 

Bon (2008) 

“Es un medio para entregar valor a los clientes, facilitando 

los resultados que los clientes quieren conseguir sin asumir 

costes o riesgos específicos”. 

Díaz y Pons (2010) 

“Es una actividad de naturaleza más o menos intangible que 

normalmente, aunque no necesariamente, se desarrolla 

mediante interacciones entre el cliente y los empleados de 

servicios y/o los recursos físicos o productos y/o sistemas de 

dar servicios según procesos, procedimientos, 

comportamientos, que son generados para proporcionar 

satisfacción a los problemas y necesidades de los clientes”. 

Lovelock y Wirtz 

(2011) 

“Actividades económicas que crean valor y proporcionan 

beneficios a los clientes en tiempos y lugares específicos como 

resultado de producir un cambio deseado en (o a favor) del 

receptor del servicio”.  

Sandhusen (2012) 

“Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen 

en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y no 

dan como resultado la propiedad de algo”. 

Corea y Gómez 

(2014) 

“Es una actividad o una serie de actividades de naturaleza 

más o menos intangible, que por regla general, aunque no 

necesariamente, se generan en la interacción que se produce 

entre el cliente y los empleados de servicios y/o los recursos o 

bines físicos y/o los sistemas de proveedores de servicios que 

se proporcionan como soluciones a los problemas del 

cliente”. 
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ISO 9000:2015 

(2015) 

“Salida de una organización con al menos una actividad 

necesariamente llevada a cabo entre la organización y el 

cliente”. 

Ballón (2016) 

“Un producto intangible, que no se puede ver o poseer, sino 

que proporciona beneficios, produciendo satisfacción al 

cliente”. 

  Fuente: Elaboración propia a partir de las definiciones de los autores. 

Del análisis de las definiciones de servicio se puede llegar a la conclusión de que, por lo 

general, los autores abordan el servicio como un producto intangible y, otros, no 

obstante, lo relacionan directamente con bienes tangibles. Por otro lado, Eiglier y 

Langeard (1989); Grönroos (1990); Peel (1999); Gualier (2001); Cantú (2001); Stanton, 

Etzel y Walker (2004); Duque (2005); Thompson (2006); Bon (2008); Díaz y Pons 

(2010); Lovelock y Wirtz (2011); Corea y Gómez (2014) y Ballón (2016) abordan sobre 

todo el fin para el cual se realiza el servicio: la satisfacción de las necesidades de los 

clientes, la resolución de sus problemas y la creación de valor. A su vez, los conceptos 

aportados por Eiglier y Langeard (1989), Grönroos (1990), Flipo (1991), Cantú (2001), 

Díaz y Pons (2010), Corea y Gómez (2014) e ISO 9001:2005 (2015) hacen hincapié en 

los elementos para la prestación de un servicio. De otra parte, los conceptos señalados 

por Lambin (1994), Payne (1996), Kotler (1997), Thompson (2006), Sandhusen (2012) 

y Ballón (2016) hacen referencia a que los servicios no son objeto de transferencia de 

propiedad. Paralelamente, las definiciones realizadas por Berry (1989), Flipo (1991) y 

Díaz y Pons (2010) especifican cómo puede ser ofrecido el servicio: mediante procesos 

y procedimientos. Todos los aspectos citados con anterioridad deben conformar una 

definición acertada de servicio que hoy está ausente en la literatura investigada. Por 

tanto, el autor de esta investigación establece la siguiente definición de servicio: “Es una 

actividad esencialmente intangible cuyo resultado no es objeto de transferencia de 

propiedad, se desarrolla mediante interacciones entre el cliente y los empleados de 

servicios y/o los recursos físicos o productos y/o sistemas de brindar servicios, según 

procesos, procedimientos y comportamientos, cuya finalidad es proporcionar 

satisfacción acorde a las necesidades y deseos de los clientes”.    

Definiciones de hotel 

La hotelería es uno de los principales servicios que se ofrecen en la industria turística. 

Por consiguiente, resulta conveniente estudiar los conceptos relacionados con este 

término. La tabla 1.2 evidencia las principales definiciones de hotel.  
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Tabla 1.2. Definiciones de hotel. 

Referencia Definición de hotel 

Musa y Sanchis 

(1993) y Cortina y 

otros (2002) 

"Establecimiento que facilita alojamiento con o sin servicios 

complementarios, distinto de los correspondientes a 

cualquiera de otras modalidades". 

Muñoz (1994) 
"Establecimiento que facilita el alojamiento con o sin 

servicios complementarios”. 

Figuerola y otros 

(1996) y Figuerola 

(1997) 

“Establecimiento de alojamiento que cuenta con una mayor 

variedad de servicios, fluctuando el mismo según su 

categoría”. 

Mincetur (2004) 

“Es un edificio planificado y acondicionado para albergar 

personas temporalmente y que permite a los viajeros 

alojarse durante sus desplazamientos”. 

Barragán (2004) 

"Lugar que proporciona alimentación y hospedaje, un lugar 

de entretenimiento para el viajero y que opera bajo una fase 

para obtener utilidades". 

Blasco y otros (2006) 

“Empresa dedicada de manera profesional o habitual, a 

proporcionar habitación a las personas con o sin servicios 

complementarios, a cambio de un precio”. 

Navarro (2008) 

“Es un establecimiento dirigido por profesionales en el que 

se ofrece al cliente alojamiento con o sin servicios 

integrados, a cambio de una contraprestación económica”. 

Talaya y Lara (2008) 

y Paniagua (2014)  

“Establecimiento comercial abierto al público que, 

ofreciendo alojamiento turístico, con o sin comedor y otros 

servicios complementarios, ocupa la totalidad de un edificio 

o parte independizada del mismo 

Lattin (2009) 
"Un edificio o una institución que proporciona alojamiento, 

comidas y servicios al público".  

de la Torre (2009) 

"Es una institución de carácter público que ofrece al viajero 

alojamiento, alimentos y bebidas, así como entretenimiento, 

la cual opera con la finalidad de obtener utilidades".  

Loida (2011) 

“Es la industria que se ocupa de proporcionar a 

los clientes alojamiento, comida y otros servicios, mediante 

pago”. 

Di Muro (2012) 

"Un establecimiento de carácter público, destinado a dar 

una serie de servicios, alojamiento, alimentos, bebidas y 

entretenimiento". 

Sanisaca (2012) 

“Es el conjunto de todos aquellos establecimientos 

comerciales que de forma profesional y habitual, prestan 

servicios de hospedaje y restauración, ya sean habitaciones 

o apartamentos, con o sin otros servicios complementarios”. 

Daza (2013) 

“Es un lugar que proporciona alimentación y hospedaje que 

ofrezca entretenimiento a los viajeros y que opera bajo la 

base de obtener utilidades”. 

Arias (2014) “Es un edificio planificado y acondicionado para otorgar 

https://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
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servicios de alojamiento a las personas temporalmente y que 

permite a los huéspedes sus desplazamientos, además de 

ofrecerles servicios adicionales”. 

Hernández (2016) 

“Es el establecimiento que presta el servicio de hospedaje 

en unidades habitacionales amuebladas, cuenta con servicio 

de recepción, servicio sanitario privado, servicios de 

alimentos y bebidas y otros servicios adicionales”. 

Veloz y Vasco (2016) 

“Es todo establecimiento que de modo habitual, mediante 

precio, preste al público en general, servicios de 

alojamiento, comidas y bebidas y que reúna, además las 

condiciones necesarias para la categoría que le 

corresponde”. 

Fuente: Elaboración propia a partir de las definiciones de los autores. 

Del análisis de la tabla anterior se concluye que todos los autores citados mencionan que 

un hotel es un establecimiento destinando a brindar alojamiento, hospedaje, habitación o 

albergue. Solo Mincetur (2004) señala el carácter temporal de ese alojamiento, lo cual 

es primordial para el concepto de hotel que se asuma en cualquier investigación. Por 

otro lado, los autores Musa y Sanchis (1993), Muñoz (1994), Figuerola y otros (1996), 

Figuerola (1997), Cortina y otros (2002), Blasco y otros (2006), Navarro (2008), Talaya 

y Lara (2008), Lattin (2009), Loida (2011), Sanisaca (2012), Arias (2014), Paniagua 

(2014) y Hernández (2016) plantean además que los hoteles ofrecen servicios 

complementarios, adicionales, variados o integrales. Sin embargo, Barragán (2004), 

Lattin (2009), de la Torre (2009), Loida (2011), Di Muro (2012), Sanisaca (2012), Daza 

(2013), Hernández (2016) y Veloz y Vasco (2016) detallan esos servicios 

complementarios que se ofertan: específicamente alimentación, bebidas y 

entretenimiento. Este último, en la actualidad, se ha complementado con el uso de las 

Técnicas de la Información y la Comunicación (TIC).  Por otra parte, en los conceptos 

anteriores se señala que la finalidad de un hotel es la obtención de utilidades, así lo 

plantean Barragán (2004), Blasco y otros (2006), Navarro (2008), de la Torre (2009), 

Loida (2011), Daza (2013) y Veloz y Vasco (2016), lo cual no está en correspondencia 

con el concepto de servicio asumido en la investigación.  

Con base en las definiciones analizadas, integrando los conceptos de servicio y hotel, 

este autor concluye que: servicio hotelero es aquel que se proporciona en un hotel, 

destinado a brindar alojamiento temporal, a través de la interrelación entre el cliente y 

los empleados de servicios, los recursos físicos o productos y los sistemas de brindar 

servicios, según procesos, procedimientos y comportamientos, que generan servicios 
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adicionales como alimentación, bebidas y entretenimiento, comunicación, entre otros, 

cuya finalidad es proporcionar satisfacción acorde a las necesidades y deseos de los 

clientes.  

Cuando se analiza, además, la conceptualización de sector hotelero se puede llegar a la 

conclusión de coincidencia con el concepto de hotel. Así lo demuestran Mestres (1999), 

Pesantez (2012), Ledeña, A. (2012) y Aznar (2013) quienes definen el sector hotelero 

como: “todos aquellos establecimientos que se dedican profesional y habitualmente a 

proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio, con o sin servicios de carácter 

complementario."  

Características de los servicios hoteleros 

Se consideran características básicas de los servicios hoteleros: intangibilidad (el 

servicio no puede ser percibido por los sentidos), inseparabilidad (los servicios se 

producen y consumen al mismo tiempo), heterogeneidad (los servicios son de difícil 

estandarización), perecederabilidad (los servicios no se pueden almacenar). De la Varga 

y Galindo (2007), Kotler y otros (2011), Gomes de Souza y otros (2012), Mariño y 

otros (2013), Monsalve y Hernández (2015), Duque y Parra (2015), Román (2015) y 

Ballón (2016) coinciden en que las cuatro características mencionadas con anterioridad 

son básicas para el servicio hotelero. Sin embargo, Musa y Sanchis (1993), Aguayo 

(1997), Mestres (1999), Benitez (2010), De Cruz (2012), Bloggers (2013) y Llois 

(2016) agregan otra característica importante para el servicio hotelero, la integralidad, 

que implica que el producto hotelero se puede integrar con varios productos turísticos 

muy relacionadas unos con otros: avión, hotel, restauración, alquiler de vehículo, entre 

otros. De Cruz (2012) añade la característica de estacionalidad en el servicio hotelero 

que involucra la concentración de la demanda turística en ciertos períodos del año, es 

decir, están sujetos a ciclos de demanda muy alta y ciclos de demanda muy baja. Por 

otro lado, Musa y Sanchis (1993), Aguayo (1997) y Mestres (1999) adicionan como 

otras características del servicio hotelero: la diversidad del origen geográfico de los 

clientes, la pluralidad de canales de comunicación que pueden ser utilizados por éstos 

para la contratación de los servicios y la permanencia en las operaciones durante las 24 

horas sin interrupción. Estos mismos autores señalan que para el caso del servicio 

hotelero, este no puede ser trasladado al cliente, debe ser éste quien se desplace al lugar 

de la prestación del servicio es decir, el servicio se consume en el lugar de producción. 
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Por tanto, es criterio del autor de esta tesis doctoral que las características del servicio 

hotelero son: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad, perecederabilidad, 

integralidad, estacionalidad, origen geográfico de los clientes, la pluralidad de canales 

de comunicación, filosofía 24/365 y consumo del servicio  en el lugar de producción. 

Elementos de la servucción hotelera 

En los hoteles se da el proceso de servucción. El autor de esta investigación considera 

que cuando existe un nivel de contacto elevado entre clientes y la empresa, como es el 

caso de los servicios hoteleros, el proceso de producción del servicio, o sea, su sistema 

de servucción ha de contar con seis elementos (figura 1.1) que son los que forman este 

sistema (Eiglier y Langeard, 1975; Bernal, 2006; Salinas, 2006 a y b; Mejía y otros, 

2008; Rico y otros, 2008): cliente, soporte físico, personal en contacto, servicio, sistema 

de organización interna y demás clientes. Tres elementos pertenecen a la empresa de 

servicio hotelero: el sistema de organización interna, el soporte físico y el personal en 

contacto; dos elementos pertenecen al mercado: el cliente y los demás clientes y un 

elemento que es el resultado de la interacción de los clientes con el soporte físico y el 

personal en contacto: el servicio. Todo esto está relacionado con la teoría general de los 

servicios.  

  

Figura 1.1. El proceso de producción de un servicio hotelero como sistema. 

Fuente: Adaptado de Eiglier y Langeard (1993). 

El servicio constituye el objetivo del sistema. Es el resultado de la interacción entre los 

tres elementos base: el cliente, el soporte físico y el personal en contacto. Esta resultante 

constituye el beneficio que ha de satisfacer la necesidad del cliente y el ofrecimiento de 

un servicio de calidad. El cliente resulta ser un elemento primordial del sistema de 

servucción, este constituye el beneficiario del servicio y su presencia es absolutamente 

indispensable pues, sin este, el servicio no puede existir. Por tanto, la empresa de 

servicio hotelero debe estudiar las necesidades, deseos, expectativas y el 

comportamiento del cliente para satisfacerlo. El soporte físico y el personal en contacto 
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directo con el cliente constituyen la parte visible del sistema para el cliente. Es el 

soporte material que es necesario para la producción de un servicio hotelero y del que se 

sirven el personal en contacto y/o los clientes. Este soporte físico puede escindirse en 

dos grandes categorías: los instrumentos necesarios para realizar el servicio hotelero y el 

entorno material en que este se desarrolla. El personal en contacto es la persona o las 

personas empleadas por la empresa de servicio hotelero y cuyo trabajo requiere estar en 

contacto directo con el cliente. Este personal tiene un doble papel: una función 

operacional y una función relacional. La función operacional es el conjunto de 

operaciones que deben ser efectuadas por este personal y que son traducidas por 

instrucciones muy precisas dadas a este personal. La función relacional es el desempeño 

de manera agradable de sus funciones. Tres conjuntos de elementos constituyen lo 

relacional: lo visible, lo gestual y lo verbal. Lo visible, es ante todo lo que el cliente ve, 

la limpieza, el orden y el buen estado del soporte físico a disposición del personal, 

también es todo lo que concierne a la apariencia del personal, el físico, la limpieza, el 

pelo, la forma de maquillarse. Lo gestual, está constituido por el comportamiento del 

personal en contacto, es estar inmediatamente disponible, tener unos gestos precisos y 

armoniosos para realizar las operaciones, que sonría en el momento oportuno, al menos 

al principio y al final de la interacción y que mire a los ojos del cliente cuando le habla. 

Lo verbal, lo constituyen las expresiones verbales que ha de utilizar el personal, las 

formas de educación y cortesía, las expresiones de bienvenida, concisión y precisión de 

las frases de naturaleza operacional; la nitidez del timbre, la exactitud y el 

profesionalismo del tono. Todos estos elementos revisten una gran importancia para el 

cliente, deben ser objeto de un control preciso y riguroso por parte de la dirección, 

además de invertir en un programa de formación que tome en cuenta el campo 

operacional y lo relacional. Por consiguiente, el personal en contacto debe contribuir a 

la satisfacción del cliente (Pérez, 2002; Botero, 2003-2005; Doucet, 2004; Quijano, 

2004; Tsaur y Lin, 2004; Sharma y Mehta, 2004; Gayathri y otros, 2005; Ramírez y 

otros, 2005; Leal, 2006; Gallarza y Gil, 2006; Cordero, 2006; Serrano y otros, 2007; 

Saris y Gallhofer, 2007; Javaras y Ripley, 2007; Martínez y Martínez, 2008; Munguía y 

otros, 2008; Alvarado y otros, 2008).  

Para Crosby y Stephens (1987); Parasuraman y otros (1988); Eiglier y Langeard (1989); 

Bitner (1990); Grönroos, (1994); Hartline y Ferrell (1996); Kelley y Hoffman (1997); 
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Necmi (1999); Bettencourt y otros (2001); Spencer-Matthews y Lawley (2006) el 

personal de contacto, constituye, sin duda, un elemento crítico para la realización de un 

servicio de calidad en el sector hotelero. 

El sistema de organización interna está constituido por todas las funciones clásicas de la 

empresa: finanzas, marketing, operaciones, personal pero también, por algunas 

funciones específicas que son necesarias para la realización de un servicio de calidad. 

Este sistema constituye la parte no visible para el cliente y ha de estar bien coordinado 

pues va a tener una influencia directa sobre el soporte físico y sobre el personal en 

contacto, los cuales afectan la percepción de calidad y de satisfacción del cliente. Los 

demás clientes son los que al mismo tiempo se encuentran para recibir un servicio 

porque es raro que un servicio sea ofrecido a un solo cliente. Se establecen relaciones 

entre estos porque están presentes en el mismo lugar y pueden influir en la calidad del 

servicio prestado al otro cliente.  

Tal como se muestra en la figura 1.2, el conocimiento de la conceptualización de 

servicio hotelero, de las características diferenciales y la clasificación de este servicio y. 

los elementos del sistema de servucción, constituyen aspectos básicos para proporcionar 

un servicio de calidad. 

 

Figura 1.2. Elementos básicos para proporcionar servicio hotelero de calidad. 

Fuente: Elaboración propia. 

Existen cinco modelos de calidad total-excelencia: el modelo gerencial Deming (1951), 

el modelo Malcolm Baldrige (1987), el modelo EFQM (1988), el modelo 

Iberoamericano (1999) y las normas ISO 9001:2015 (2015), los cuales se aplican 

respectivamente en Japón, Estados Unidos, Europa, Iberoamérica y a nivel mundial. Los 

primeros cuatro modelos constituyen premios de la calidad y el quinto modelo es una 

norma certificable. Los criterios en los que se basan los modelos y los principios 

planteados en la norma ISO 9001:2015 se muestran en la tabla 1.4.  

Tabla 1.4. Criterios o principios en los que se basan los modelos de calidad total-

excelencia 
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Modelo Deming 

(1951) 

Modelo 

Baldrige (1987) 

Modelo EFQM 

(1988) 

Modelo 

Iberoamericano 

(1999) 

Norma ISO 

9001:2015 

(2015) 

liderazgo 

visionario 
liderazgo liderazgo 

liderazgo y 

estilo de 

dirección 

enfoque al 

cliente 

cooperación 

interna y externa 

planificación 

estratégica 
personas 

política y 

estrategia 
liderazgo 

aprendizaje 

enfoque al 

cliente y al 

mercado 

política y 

estrategia 

desarrollo de las 

personas 

compromiso 

de las 

personas 

gestión de 

proceso 

información y 

análisis 

alianzas y 

recursos 

recursos y 

asociados 

enfoque a 

procesos 

mejora continua 

orientación a los 

recursos 

humanos 

procesos clientes mejora 

satisfacción del 

empleado 

gestión de 

procesos 

resultados en los 

clientes 

resultados de 

clientes 

toma de 

decisiones 

basada en la 

evidencia 

satisfacción del 

cliente 

resultados 

empresariales 

resultados en las 

personas 

resultados del 

desarrollo de las 

personas 

gestión de 

relaciones 

 

resultados en la 

sociedad 

resultados de la 

sociedad 
 

rendimiento 
resultados 

globales 

  Fuente: Adaptado de Díaz y Pons (2010). 

Del análisis de la tabla anterior se concluye que en todos los modelos existen tres 

criterios o principios necesarios en la gestión de la calidad: el cliente, el liderazgo y el 

personal de las empresas. Ello está en correspondencia con el actual concepto de calidad 

total y con las conceptualizaciones, filosofías y aportes sobre la calidad de Berry (1985 

y 1996), Deming (1986 y 1996), Feigenbaum (1986), Ishikawa (1988 y 1991), 

Harrigton (1989), Crosby (1991 y 1994), Zeithaml (1992), Juran (1993 a y b), Albretch 

(1994), Espeso y Harrvey (1994), Colunga (1995 a), Mundina y Calabuig (1999), Valls 

y otros (2003), Adriani y otros (2004), Nuviala y Casajús (2005), Grier y Bryant (2005), 

Pérez y Parra (2007), Miguel-Dávila (2007), Betanco y otros (2008), Casaya y otros 

(2008), los cuales consideran que con la calidad se debe satisfacer las necesidades del 

cliente, que la gerencia tiene la máxima responsabilidad y necesita estar involucrada y 
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capacitada en los problemas de este tipo, y que se requiere la participación de todos los 

trabajadores. 

En la norma internacional ISO 9001:2015 se promueve que los clientes juegan un papel 

significativo. Para ello hay que definir los requisitos del cliente que no es más que la 

necesidad o expectativa establecida. El seguimiento de la satisfacción del cliente 

requiere la evaluación de la información relativa a la percepción del cliente acerca de si 

la organización ha cumplido estos requisitos definidos. Por tanto, es importante y 

necesario que la organización recoja información de los clientes en dos momentos 

diferentes: a priori, sus necesidades y expectativas, y a posteriori, el grado en que se ha 

conseguido satisfacerlas. De este modo, se hace ineludible considerar la opinión del 

cliente en estudios de calidad por lo que la calidad percibida por el cliente constituye 

una prioridad en estudios de calidad. 

4. Conclusiones 

El servicio hotelero es aquel destinado a brindar alojamiento temporal, a través de la 

interrelación entre el cliente y los empleados de servicios, los recursos físicos o 

productos y los sistemas de brindar servicios, según procesos, procedimientos y 

comportamientos, que generan servicios adicionales como alimentación, bebidas y 

entretenimiento, comunicación, entre otros, cuya finalidad es proporcionar satisfacción 

acorde a las necesidades y deseos de los clientes. 

Las características del servicio hotelero son: intangibilidad, inseparabilidad, 

heterogeneidad, perecibilidad, integralidad, estacionalidad, origen geográfico de los 

clientes, la pluralidad de canales de comunicación, filosofía 24/365 y consumo del 

servicio  en el lugar de producción. 

Los elementos de la servucción hotelera son: el sistema de organización interna, el 

soporte físico y el personal en contacto, el cliente, los demás clientes y el servicio. 
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