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Resumen: Muchas empresas, sino todas, se proponen brindar a sus clientes, no sélo un servicio
perfecto sino también la plena satisfaccion de sus necesidades. Sin embargo, los erroresy
los fracasos son frecuentes en este tipo de empresas, y de lo que no esta exenta la industria de la
hospitalidad. Las respuestas brindadas por las empresas a las quejas recibidas por diferencias en los
servicios, son elementos importantes a tener en cuenta para lograr la satisfaccion del cliente y una
fidelidad a largo plazo. De esta manera, este estudio intenta primero, detectar las practicas usuales
en la gestion de reclamos en la industria hotelera en dos destinos turisticos: Hong Kong, reconocido
centro de negocios y de turismo internacional y Chipre del Norte, estado insular en desarrollo.
Intenta también, investigar los factores que influencian las respuestas de la organizacién en la
atencion de los reclamos de los clientes en estos dos destinos. A tal fin, se enviaron cuestionarios
especificos a todos los miembros de las principales asociaciones hoteleras de ambos lugares. Los
resultados revelaron que “el compromiso y la convergencia hacia la satisfaccién del cliente” son las
variables que mas influyen en la gestion de las quejas de las empresas. Ademas, se detect6 la
variable que se relaciona con los “prejuicios para con los reclamos de los clientes” como la que tiene
una relacion negativa significativamente mayor en la capacidad de respuesta de las empresas en

ambos destinos. A continuacion se presentan los resultados, sus implicancias y limitaciones.

PALABRAS CLAVE: Gestién de reclamos, practicas actuales, hoteles, Hong Kong, Norte de Chipre.

Abstract: Factors Influencing Organizational Responses to Guest Complaints: Cases of Hong
Kong and North Cyprus. Many, if not all businesses aim at providing perfect service and satisfying
their customers to the fullest extent. However, mistakes and failures are frequent occurrences in
service businesses as is the case in hospitality industry. Customers’ evaluations of organizations’
responses to their complaints in service encounters are important elements of customer satisfaction
and long-term loyalty. Thus, this study attempts first to find out the current complaint handling
practices in the hotel industry of two tourist destinations, namely Hong Kong, an international
recognized tourism and business center and Northern Cyprus, a developing island state. Then, it

seeks to investigate the factors influencing organizational responses to guest complaints in these two
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locations. To do so, self administrated questionnaires were sent to all members of major hotel
associations in both locations. Results revealed that ‘guest focus and commitment’ is found to be the
most influential variable over the organizational responses. Furthermore, the ‘prejudgments towards
guest complaints’ variable is found to have significant negative relationship with organizational

responses in both locations. Discussion of the findings, implications and limitations are given.

KEY WORDS: complaint management, current practices, hotels, Hong Kong and Northern Cyprus.

INTRODUCCION

Las expectativas de los clientes, actualmente en permanente aumento, llevan a las empresas
a centrar sus esfuerzos no soélo en la prestacion de excepcionales servicios en una relacion precio —
calidad, sino también en hacerlo mejor que la competencia. Si a esto se le agraga la caracteristica
de intangibilidad y la naturaleza intensiva del trabajo de los servicios, prestar servicios con cero
defectos es un objetivo rigido y poco realista. Tal como Zemke y Bell (2000) certeramente puntualizan,
en las cuestiones de prestacion de servicios de alta calidad, de vanguardia y de satisfaccién a los
clientes, los errores suceden, aun por causas ajenas al prestador del servicio. Si bien las compafiias
pueden no ser capaces de prevenir todos los errores y fracasos, si pueden y deben aprender a
recuperarse de estos problemas (Hart el al, 1990).

Las empresas de servicios en general, y los hoteles en particular, alientan cada vez mas a sus
clientes/huéspedes a presentar sus quejas directamente ante ellos ya que éstas son vistas como
oportunidades que se presentan para modificar aquello que se estd haciendo mal durante la
prestacion del servicio (Blodgett et al, 1997). Pero una vez que los huéspedes deciden presentar su
queja los hoteleros deben estar preparados, tanto en los aspectos tangibles (estructura, empleados,
procedimientos, etc.) como en los intangibles (prejuicios, habilidades, etc.) para compensar la
reaccion negativa de los huéspedes ante las fallas del servicio. Para ello, las empresas deben
emprender todas las acciones necesarias para revertir el estado de decepcion de un huésped a un
estado de satisfaccion (Bell & Ridge, 1992).

Las respuestas brindadas por las empresas a las quejas recibidas por diferencias en los servicios
son elementos importantes en la gestion de los reclamos, lo que si se maneja correctamente, puede
conducir a la satisfaccion y fidelidad a largo plazo del huésped. De modo de asegurar esto, los
hoteleros deben tener una comprensién clara de la importancia y la necesidad de las quejas de los
huéspedes, deben centrarse y comprometerse con las necesidades de los huéspedes, tener un claro,
practico y hasta comprensivo procedimiento de manejo de reclamos, contar con empleados
entrenados y motivados para tratar con los reclamos de los huéspedes (Day et al, 1981; Kowalski,
1996; Blodgett & Anderson, 2000; Hedrick et al, 2007).

El andlisis precedente muestra claramente la necesidad de comprender las practicas que se
utilizan en este momento en la gestién de los reclamos en el sector de la hosteleria de modo de crear
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y mantener una ventaja competitiva en la satisfaccion de los huéspedes. Asi entonces, este estudio
intenta primero, detectar las practicas usuales en la gestion de reclamos en la industria hotelera en
dos destinos turisticos: Hong Kong, reconocido centro de negocios y de turismo internacional y
Chipre del Norte, estado insular en desarrollo. Luego destaca los factores que influyen en la
respuesta de la organizacion a los reclamos de los clientes en estos dos destinos. Este estudio
resulta atil por, al menos, dos razones. En primer lugar se espera que proporcione informacion util
sobre el fendmeno desde la perspectiva del prestador dado que la mayoria de los estudios anteriores
se han hecho desde la perspectiva del huésped (ver Altinay, 1994; Heung et al, 2007; Kilic & Okumus,
2005; Qu et al, 2000).

Conocer entonces el punto de vista de los hoteleros desde su perspectiva de prestadores
permitird enriquecer el conocimiento existente sobre la gestién de los reclamos. En segundo lugar
este estudio puede tener importantes repercusiones para la industria de la hospitalidad en Hong Kong
y Chipre del Norte. Los hoteleros en Hong Kong pueden usar algunas ideas para mejorar sus
practicas mientras que los chipriotas pueden comparar y referenciar ideas y practicas para manejar
las quejas de sus huéspedes mas eficazmente. Con el turismo representando una parte significativa
del Producto Bruto Nacional de la economia de Chipre del Norte (Indicadores Sociales y Econdmicos,
2006), la cuestion referida a la gestién de reclamos es de sumo interés tanto para los funcionarios

publicos como para los gerentes de la industria del turismo y la hospitalidad.

A continuacion se presenta una breve introduccion a la industria hotelera de
Hong Kong y Chipre del Norte. Luego una revisién a la literatura incluyendo algunas definiciones
basicas, construcciones y vinculos obtenidos en estudios previos realizados. .A la presentacién de la
hipétesis y el modelo conceptual, le siguen las cuestiones metodolégicas basicas Lo referido a
resultados, discusiones y conclusiones se presentan previo a las repercusiones de los resultados de
esta investigacion en el sector. Finalmente se destacan las limitaciones y recomendaciones para

tener en cuenta en futuros estudios.

LA iINDUSTRIA HOTELERA DE HONG KONG

Hong Kong, con una superficie total de 1.092 kilometros cuadrados, se encuentra a unas 70 millas
(112,65 kms.) de la surefia ciudad china de Guangzhou. El territorio esta conformado por Victoria
(comunmente conocida como la Isla de Hong Kong), la Peninsula de Kowloon, las Islas Lantau y mas
de 200 pequenfas islas (Lloyd et al, 2000), siendo su poblacion aproximadamente de siete millones de
personas (95% chinos) HKTB, 2010b.

Los arribos de turistas a Hong Kong ascendieron a 29.590.654 lo que representa un aumento
constante en comparacion con las cifras del afio 2008 (HKTB, 2010a).A su vez, las cifras publicadas
por la oficina de Turismo de Hong Kong para los primeros seis meses del afio 2010 en concepto de
arribos es de 16.856.016. Estas cifras no solo representan un incremento anual del 23,10% sino que

también son las cifras mas altas jamas registradas por un periodo de 6 meses. Siguiendo esa misma
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tendencia, los arribos registrados en el mes de Junio alcanzaron la cifra de 2.619.722, lo que
evidencia un incremento del 43,5% (HKTB, 2010b).

"El rapido crecimiento de la industria turistica en Hong Kong en la década de 1990 y los primeros
afios del 2000 estimul6 el rapido desarrollo de la industria hotelera local” (Law & Jogaratman,
2005:17). La Céamara de Turismo de Hong Kong HongKong (HKTB) clasificoa sus
miembros en tres categorias en funcion delos distintos niveles de tarifas y la relacion
empleados/habitacion. Estas categorias son Tarifas Altas A, Tarifas Altas B y Tarifas Medias A sobre
las cuales Later, Qu et al, (2000:66) brindan una informaciéon pormenorizada que se resume en la
Tabla 1

Tabla 1: Categoria de hoteles de Hong Kong

Categorias Tarifa Hab. Relacion Mayo 2010
Personal/Habitaciones

Tarifa Alta A US$ 300 1.60 o méas 21

Tarifa Alta B US$ 225 Entre 0.97 y 1.60 42

Tarifa Media A US $225 0.97 o menos 58

Fuente: Hong Kong Hotels Association (2010)

En mayo de 2010, habia 142 hoteles en funcionamiento, incrementandose el numero de plazas, a
lo largo de los Ultimos afios hasta alcanzar la cantidad de 62.423 en la fecha antes mencionada, con

una ocupacion del 83% y una estadia promedio de 3,57 noches (HKTB, 2010b)

Law & Hsu (2006:308) destacan la importancia de la hoteleria para la industria turistica de Hong
Kong al sefialar que: “[...] los gastos de alojamiento son una de las principales fuentes de ingresos en
la mayoria de los destinos receptores.... los gastos de alojamiento son la segunda mayor fuente
de ingresos para la industria del turismo .. ". Por otro lado, Yeung & Law (2003; 2006) destacan que la
hoteleria de Hong Kong se comporta muy bien en términos de satisfacer las necesidades de los

clientes, sin importar la categoria a la que pertenecen

LA INDUSTRIA HOTELERA EN CHIPRE DEL NORTE

La Isla de Chipre, situada en la parte oriental del mar Mediterraneo, con 224 km de largo y 96 km
de ancho y 768 km de costa, es muy rica en paisajes, historia y patrimonio cultural. Chipre esta en el
cruce de tres continentes - Europa, Asiay Africa-ylinda con Turquia (64 kilometros), Siria (96
kilbmetros) y Egipto (400 kilémetros) (Altinay & Hussain, 2005; Ekiz & Babacan, 2007), siendo su
poblacion aproximada de 270.000 (97% de turco-chipriotas) (North Cyprus Gateway, 2010).

De los 132 hoteles que operan actualmente, 96 son miembros de la Asociacién Hotelera de
Chipre del Norte (NCHA, 2010). En Chipre del Norte hay 7 hoteles de cinco estrellas, 8 de

cuatro, 28 de tres y 85 de una estrella o menos (Anuario Estadistico de Turismo, 2009). En el afio
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2009 la ocupacion anual fue de 43,1 %, alojando 955.611 turistas con una capacidad del3.640

plazas (Anuario Estadistico de Turismo, 2009)

La industria turistica es unode los principales generadores de ingresos para Chipre del
Norte. En 2009 esta industria contribuyé con 152,3 millones ddlares (3,8%) al Producto Bruto Interno
(PBI) y cre6 8572 puestos de trabajo, siendo un total de 463,4 millones de délares estadounidenses el
valor agregado aportado por el sector. Como destacan varios académicos, la hoteleria contribuy6
significativamente tanto con la industria del turismo como con la economia nacional. (Altinay, 1994;
Kilic & Okumus, 2005; Katircioglu et al, 2006; Bavik & Nat, 2007). Especificamente, Altinay & Hussain
(2005) afirmaron que la hoteleria contribuyé positivamente al desarrollo econoémico y social de Chipre
del Norte al contratar personal local, utilizar mercaderia y servicios de empresas locales y al pagar

Sus impuestos.

La mayoria de los hoteles de Chipre del Norte se sitian sobre o préximos a las playas teniendo
casi todos ellos sus propios casinos, importante factor de atraccién para los turistas turcos y
britanicos. Sin embargo, la hoteleria chipriota sufre la estacionalidad, bajas tasas de ocupacion, bajos
niveles de calidad en los servicios, empleados no calificados y la falta de actividades (Arasli,
2002; Nadiri & Hussain, 2005). Por otro lado, Ekiz (2003) y Ekiz & Arasli (2007) plantean que la
hoteleria chipriota no tiene una buena gestién de los reclamos, mas aln, que la mayoria ni siquiera
tiene establecidas las politicas para tal fin. Esta es la razén por la que este estudio compara las
quejas de los huéspedes de Chipre del Norte con la de los de Hong Kong con la esperanza de
identificar buenas practicas que puedan ser comparadas y adaptadas. Esto se puede pensar por el
hecho que Hong Kong ya es un centro de turismo internacional, mientras que Chipre del Norte

todavia esta en desarrollo.

REVISION DE LA LITERATURA

Los objetivos principales de las empresas en toda industria son desarrollar y ofrecer ofertas que
satisfagan las necesidadesy expectativas de sus clientes y, al hacerlo, garanticensu
supervivencia econémica. Las empresas de servicios en general y las hoteleras en particular no son
una excepcion. Con el fin de lograr y retener clientes leales y rentables, muchos hoteles han centrado
su atencion en la prestacion de un servicio de alta calidad impecable (Kotler & Armstrong, 2006). No
obstante, errores y fracasos ocurren frecuentemente en la hoteleria (Babakus et
al, 2003). Hoffman & Bateson (2006) sostienen que debido a las caracteristicas particulares que
distinguen alos servicios de los bienes, los errores son parte de la prestacion del servicio. Sin

embargo, las empresas deben reconvertir estos errores de la mejor manera posible.

Las empresas de servicios alientan cada vez mas a sus clientes a que presenten sus quejas
directamente ante ellos, porque los errores sélo podran corregirse si el huésped se los comunica a la
empresa. Sin embargo no es tan facil como parece, Los clientes son reacios a reclamar (Yavas et al,

1997) y sélo uno de cada veinte clientes insatisfechos se queja (Chebeat et al, 2005). Plymire (1991)
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sostiene que una abrumadora mayoriade clientes insatisfechos nunca se queja por los
costos (financieros, psicolégicos o0 ambos) asociados a la presentacion de una queja (Zeithaml et
al, 2006). En cambio tienden a participar en una diversidad de actividades como el boicot a los
productos y / 0 a divulgar de boca en boca una publicidad negativa, todo lo cual va en detrimento del
prestador del servicio (Day et al, 1981; Singh y Wilkes, 1996; Hoffman & Bateson, 2006).

Las quejas deben ser bienvenidas ya que son importantes tanto para el éxito como para la
supervivencia de toda empresa al proporcionarles indicaciones que les permiten mejorar. Segun
Boden (2001) existen cinco razones por las quelas empresas debenvera las quejas como
oportunidades. Las quejas ayudan a las empresas a evaluar su comportamiento, a identificar los
puntos débiles del proceso, a ver situaciones desde la perspectiva del consumidor, a mejorar la
satisfaccion del cliente y a crear fidelidad a largo plazo (Boden, 2001; Lovelock et al, 2002). Por otra
parte, conseguir nuevos clientes es aproximadamente cinco veces mas costoso que
fidelizarlos (Lovelock, 2000). En realidad, una vez que una empresa maneja incorrectamente un
reclamo no sélo pierde con ese cliente el negocio en curso, sino también los futuros (Gilly y Gelb,
1982). Zemke & Bell (2000) sostienen que un cliente insatisfecho comenta a 10-20 personas sobre lo
negativo de esa empresa. En el otro extremo, los clientes satisfechos con la forma en que se gestion6
su reclamo muestran expectativas mas altas de recompra a posteriori del suceso. (Voorhees et
al, 2006). Este fendmeno se conoce como la "paradoja de la resolucion del servicio", en la cual los
clientes muestran una mayor satisfaccion e intenciones de recompra después de un servicio
reparado satisfactoriamente que antes que el error suceda (Hart et al, 1990; Smith et al, 1998; Nyer,
2000).

Cuando se producen errores en el servicio y los clientes los puntualizan se necesitan posibles
soluciones para corregir el dafio (Boshoff, 1999). Esto también se conoce como resolucién del
servicio, un conjunto de actividades especificas con las que una empresa se compromete a satisfacer
la queja del cliente en relacién al error en la prestacién del servicio (Spreng et al, 1995). Estudios
previos sugieren que una recuperacién de servicios exitosa tiene un impacto significativo en la
satisfaccion del cliente y en su comportamiento posventa (Firmstahl, 1989; Hoffman, Kelley &
Rotalsky, 1995; Davidow, 2000; Yavas et al., 2004; Gursoy et al, 2006; Liao, 2007). “Una buena
resolucion del servicio puede convertir a un cliente enojado en uno fiel. En realidad, una buena
reparacién puede ganar mas lealtad y compra que si las cosas hubieran salido bien de
entrada” (Kotler et al, 1999:47). Asi, por un lado una reparacion exitosa del servicio puede ayudar a
las organizaciones a disefiar procesos de servicio mas efectivos. Por otro, una mala resolucion del
servicio empeora la insatisfaccion de los clientes y disminuye la confianza produciendo un efecto de
“desviacion doble” (Bitner et al, 1990)

Una revision de la literatura revela que el modo en que las organizaciones responden a las quejas

de sus clientes (Davidow, 2000; Karatepe & Ekiz, 2004) esta asociado con el modo en que se

comprometan o convergan con las necesidades y deseos de los clientes (Firmstahl,
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1989; Barlow & Moller, 1996); tengan prejuicios hacia los reclamos de sus clientes (Bitner et al, 1990;
Boden, 2001), comprendan la relevancia de gestionar los reclamos (Heskett et al, 1997; Barlow &
Maul, 2000); tengan una estructura eficaz para manejar las quejas (Diener & Greyser, 1978; Zeithaml
et al, 2006); sus sistemas, politicas y procedimientos para la gestion de los reclamos permitan lidiar
con los reclamos de los huéspedes (Gilly & Gelb, 1982; Zemke & Bell, 2000), si sus practicas actuales
para la gestién de reclamos son apropiadas o no (Hart et al, 1990;Tax et al, 1998) y si tienen los
recursos humanos entrenados y capacitados para solucionar los reclamos (Hoffman, Kelley &
Rotalsky, 1995; Liao, 2007). Todas estas cuestiones se describen y vinculan a las respuestas que da

organizacion, en la siguiente seccion.

Compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente

Las empresas deben entender y querer satisfacer las necesidades del cliente.
Tocquer & Cudennec (1998) afirman que si bien es facil definir la convergencia hacia la satisfaccion
del cliente, es todo un reto tornarla real y significativa. A tal fin, las empresas deben ponerse en los
zapatos de sus clientesde modo de detectary resolverlos posibles problemas que pueden
surgir aln antes gue sus clientes piensen que pueden suceder (Firnstahl,
1989; Zemke & Anderson, 2007).

Otro indicador de una empresa focalizada y comprometida con el cliente es hacer el proceso de
la queja facil y accesible paraellos. Desde el momento quelas quejas son consideradas
regalos (Barlow & Moller, 1996) y que deben ser vistas como una oportunidad para las empresas con
el fin de poder corregir sus errores (Cranage, 2004), se deben hacer esfuerzos adicionales para hacer
este proceso accesible (Gilly & Hansen, 1985).A su vez, acoger con beneplacito las quejas crea un
ambiente positivo en el cual las empresas se tornan mas abiertas para atender las quejas de sus
clientes. (Davidow, 2003a). Por supuesto que una vez que el problema se conoce y se resuelve
satisfactoriamente, se deben tomar las medidas correctivas necesarias para que este determinado
error no se vuelva a producir. Procediendo de esta manera, se pueden evitar futuras insatisfacciones
y reclamos (Zemke, 1993) ademas de evidenciar el compromiso y la convergencia de la empresa
para con sus huéspedes. Focalizarse en el huésped también incrementa la eficacia de la respuesta
que la organizacién ofrecera a sus huéspedes cuando el préximo error ocurra. De estos planteos

surge la siguiente hipotesis:

Hq: EI compromiso y la convergencia hacia la satisfaccion del cliente esta significativa y
positivamente relacionado con las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus

huéspedes.

Prejuicios hacia las quejas de los huéspedes

Muchos gestores cultivan y mantienen algun tipo de prejuicios para con aquellos huéspedes que

dan a conocer sus insatisfacciones. Barlow & Maul (2000) sefialan que no pocas empresas tratan de

679



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 20 (2011) pp 673- 705

tomar distancia de las malas noticias o de los intentos de eliminar las quejas Cuando los
gerentes tienen prejuicios hacia la recepcion de quejas, se producen serios impactos negativos en la
formulacion de las politicas, lo que derivara en graves efectos negativos sobre la formulacion de
las politicas de gestibn de reclamos, tanto de la recepcibn como de las respuestas
(Stauss & Seidel, 2004).

Los indicadores mas evidentes de estos prejuicios son ver a los clientes que reclaman como
adversarios 0 quejosos y creer que el nimero de quejas debe ser minimizado, todo lo cual
usualmente va acompafiado de la certeza que un menor nimero de quejas es una buena sefial
(Plymire, 1991; Stauss & Seidel, 2004). Cuando los gerentes tienen esta clase de prejuicios no sélo
afectan negativamente a sus pares y empleados, sino que también crean reglas no escritas que
desalientan la toma de medidas constructivas para una correcta respuesta a dichas quejas (Kotler et

al, 1999). Este debate conduce a la siguiente hipétesis:

H,: Los prejuicios para conlas quejas de los clientes estan significativa y negativamente

relacionados con las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus huéspedes.

Comprender la importancia de la gestion de los reclamos

Tener un manejo efectivo de los reclamos esimportante no sé6lo para retener alos
clientes cuando se producen problemas, sino también para ganarsulealtad. Mas alla
de la oportunidad de resolucion de las quejas también proporcionan la oportunidad de recoger
informacidn para divulgar y utilizarla para modificar el producto, mejorar el servicio y tomar medidas
preventivas (Gursoy, Ekiz & Chi, 2007). Para hacerlo bien, todos los miembros de la empresa deben
tener clara la importancia de las quejas como una herramienta de mejora dela calidad. Por lo
tanto, las compafilas deben considerarla gestion de las quejas como una inversibony no
un gasto, y alentar a los huéspedes para que presenten sus denunciasen lugar de ir a la
competencia (Heskett et al, 1997; Kotler, 2003).

Las iniciativas de gestion y los recursos destinados a la atencién de las quejas sirven como
indicador que han entendido la importancia y la necesidad de una gestién de los reclamos.
Consecuentemente, esta comprension modifica la reaccién y respuesta de las empresas ante las

guejas de los clientes (Mc Alister & Erffmeyer, 2003). De ahi entonces la siguiente hipotesis:

Hs: La comprensién dela importanciade lagestion de los reclamos estd positiva y

significativamente relacionada con las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus

huéspedes.
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Estructura organizacional

La estructura de una empresa es un elemento importante tanto en los aspectos fisicos (ser
considerado cercano) como en los operativos (cuantos niveles administrativos debe recorrer una
queja hasta que llega al sector de gestién). Cuanto mas complicada es la estructura formal, menos es
el nimero de quejas registradas y resueltas exitosamente (Grénroos, 2007). No caben dudas que la
manera en que una empresa esta organizada facilita o complica la llegada de los clientes ala

persona o area adecuada para formular su queja (Davidow, 2003b; Karatepe, 2006).

Tener una buena estructura basada en departamentos o divisiones facilita y eficientiza la
respuesta de la empresa. Es cierto también que una buena comunicacién interna entre
departamentos o divisiones contribuye a eficientizar la gestién de los reclamos (Bell et al, 2007). Por
lo tanto no seria erréneo pensar que una empresa bien organizada tiene mejores chances de brindar

soluciones a los reclamos de los huéspedes. De ahi entonces, la siguiente hipétesis:

H4: Una estructura organizativa eficaz esta positivamente relacionada con las respuestas que la

organizacion le brinda a las quejas de sus huéspedes

Sistema, politicas y procedimientos de la gestion de reclamos

Dado que el proceso de gestion de quejas es una herramienta estratégica, las organizaciones de
servicios necesitan establecer mecanismos, sistemas y procedimientos para un adecuado manejo de
los reclamos. (Blodgett et al, 1997). Para poder hacer un correcto uso de esta herramienta estratégica
el sistema de gestion de reclamos debe ser hecho a medida, es decir tomando en cuenta el perfil de
los clientes, la misién de la empresa, las particularidades de la industria, etc. Boden (2001)
sugiere que una politica exitosa de manejo de reclamos debe ser facil de entender, simple de
implementar y eficazmente comunicada a todo el personal. Grénroos (2007) avanza un paso mas y
recomienda que los procedimientos a emplear en la gestién de los reclamos debe estar tan
desproblematizados y libres de burocracia como sea posible de modo de no frustrar adn mas al
cliente que reclama. Siempre es bueno contar con politicas escritas para manejar los diferentes
niveles de reclamos de modo de ser coherentes con los sucesos y la capacitacion del personal
(Suh et al, 2005). El tener politicas y procedimientos predeterminados también le proporciona al
personal una clara guia de accion sobre como responder a las quejas de los clientes. Esto lleva a la

siguiente hipotesis:
Hs. Sistemas, politicas y procedimientos claros para la gestién de los reclamos estan positiva y

significativamente relacionados con las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus

huéspedes

681



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 20 (2011) pp 673- 705

Manejo de las quejas

Comprender la importancia de las quejas de los huéspedes, no tener prejuicios o tener un sistema
y procedimientos escritos puede no ser suficiente para resolverle satisfactoriamente el problema al
huésped a menos que la queja o reclamo sea manejado correctamente. Yim et al, (2003), junto a Hui
& Au (2001) puntualizan que las soluciones justas y a tiempo son el componente fundamental del
manejo de las quejas. A su vez, Brown (1997) sugiere que en el caso de demoras en la resolucion del
problema se les deben brindar explicaciones, razones vy justificaciones de las mismas a los clientes.
Una explicacién adecuada y a tiempo previene una mayor molestia al huésped, el que no debe

olvidarse que ya se siente frustrado, enojado y hasta herido

Si bien contar con procedimientos es muy importante a la hora de manejar la queja del huésped,
las compafiias deben ser flexibles al analizar cada caso en particular. En otras palabras, al estar
actuando reactivamente, deben tomarse en cuenta las distintas y particulares circunstancias de cada
caso (Etzel & Silverman, 1981; Fornell & Wernerfelt, 1988). Esta flexibilidad tiende a crear un
ambiente positivo en el cual el huésped se encuentra mas colaborativo para encontrar una solucién a

sus reclamos. Estas cuestiones llevan a formular la siguiente hipétesis:

Hs. Un adecuado manejo de los reclamos esta positiva y significativamente relacionado con las

respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus huéspedes

El papel de los recursos humanos en la gestion de los reclamos

En funcién de la caracteristica de inseparabilidad de los servicios (la produccién y el consumo se
realizan al mismo tiempo), la interaccion humana se torna muy importante en el proceso de la gestién
de los reclamos. Bitner et al (1990) sostienen que, la manera en que el reclamo es manejado, es el
determinante mas importante a la hora de la percepcion de la reparacién por parte del cliente. En las
industrias con mano de obra intensivas como el turismo y la hospitalidad las compafiias deben
dedicarle un tiempo extra no sélo a la seleccién sino también a la capacitacion de los empleados de

contacto que van a manejar los reclamos (Gilly, 1987; Olsen et al, 1996).

Otra de las cuestiones centrales a la hora del manejo de los reclamos es el empoderamiento,
aspecto que en la mayoria de los casos se descuida. EI empoderamiento significa que aquellos
empleados que tienen la tarea de resolver eficazmente los problemas deben tener el poder para
actuar y hacerlo en consonancia. Boshoff & Leong (1998) sostienen que el empoderamiento puede
contribuir a una resolucién mas rapida del problema y asi reducir la creciente tensiéon que se produce
entre la empresa y el cliente. Por ejemplo, mientras se esta tratando de resolver el problema el
empleado de contacto deberia tener la facultad de realizar algunos gestos de desagravio o reparacion

con cierto valor agregado como ser el ofrecer descuentos o servicios gratuitos sin un permiso
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especial por parte de sus jefes y gerentes (Strauss & Seidel, 2004). Por lo tanto se puede pensar en
la siguiente hipotesis:

H;: Una gestién eficaz de los recursos humanos esta positiva y significativamente relacionada con

las respuestas que la organizacion le brinda a las quejas de sus huéspedes

Respuestas de la organizacién a las quejas de sus huéspedes

El relevamiento de la literatura demuestra que gran parte de los estudios sobre la resolucion del
servicio se basan en evidencias puramente anecdéticas (Firnstahl, 1989; Hart et al, 1990; Zemke &
Bell, 2000). Sin embargo numerosos estudios sugieren acciones tales como escuchar, pedir
disculpas, brindar una solucién rapida, mantener la palabra, explicar el error y brindar un regalo
tangible como desagravio (Kelly et al, 1993; Bitner et al, 1994; Hoffman et al, 1995). Estudios previos
sugieren una serie de elementos de reparacién o de respuestas organizacionales que pueden ayudar
en el proceso del manejo de la queja (Blodgett et al, 1995; Tax et al, 1998; Boshoff 1999; Smith &
Wagner, 1999; Davidow, 2000; Ekiz, 2003; Yavas et al, 2004; Gursoy, Ekiz & Chi, 2007). Dentro de
los elementos mas comunes se puede mencionar a la disculpa, la explicacion, el esfuerzo, la

negociacion, el sistema de apoyo, la atencién y la prontirud.

Las disculpas se refieren a un intercambio psicoldgico, lo que se le ofrece al consumidor por un
inconveniente o problema que pasé. La explicacion, se refiere basicamente a la informacion que
debe dar el prestador del servicio por el problema que se produjo. La prontitud representa la
oportunidad de la empresa en responder a la queja del cliente en lo que a tiempo se refiere. La
atencion se refiere a la interaccién y comunicacion existente entre el personal y el damnificado. El
esfuerzo refiere a la fuerza, energia y actividad con el que se realiza el trabajo. El sistema de apoyo
se refiere a las politicas, los procedimientos y herramientas que la prestadora del servicio ha
instaurado para apoyar los reclamos de los clientes. La negociacion remite a la bisqueda de un
acuerdo justo por un problema que se suscito entre la empresa y un cliente (Diener & Greyser, 1978;
Kincade et al, 1992; Blodgett et al, 1995; Boshoff & Leong, 1998; Dunning & Pecotich, 2000; Davidow,
2003a; Karatepe, 2006; Ekiz & Arasli, 2007)

En la Figura 1 se pueden observar las siete hipotesis basadas en el reclamo y su relacién con las
variables, “compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente — H;", “prejuicios hacia las
quejas de los huéspedes — H,", “comprender la importancia de la gestion de los reclamos- Hs";
“estructura organizacional — H,”"; “sistema, politicas y procedimientos de la gestion de reclamos — Hs”;
“manejo de las quejas — Hg" y “el papel de los recursos humanos en la gestion de los reclamos — H;" y

“respuestas de la organizacion a las quejas de sus huéspedes — variable”.
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Figura 1: Modelo conceptual e hipétesis

GFc Hit
PGC ~Hz
ICM Ha+
Respuestas de la
Hs+ organizacion a
osT > las quejas de sus
Hs+ huéspedes
SPP
Hg+
HAC
H.+
HRM
Fuente: Elaboracion propia
METODOLOGIA

Instrumento de investigacion y poblacion objetivo

En funcion de estudios previos se elabord un cuestionario estructurado con aproximadamente 60
preguntas cerradas (Zemke, 1993; Barlow & Moller, 1996, Davidow, 2000; Zemke & Bell, 2000;
Boden, 2001; Davidow, 2003a, Stauss & Seidel, 2004; Zeithaml, Bitner & Gremler, 2006; Gursoy et al,
2007; Zemke & Anderson, 2007) que le permitira a los investigadores detectar tanto las practicas
actuales como la percepcion de los hoteleros acerca de los reclamos de sus huéspedes. La
descripcion de las dimensiones del estudio y del nimero de items con los que se trabaj6 es el
siguiente: compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente (5 items), prejuicios hacia las
guejas de los huéspedes (5 items), comprender la importancia de la gestion de los reclamos (5
items); estructura organizacional (5 items); sistema, politicas y procedimientos de la gestion de
reclamos (10 items); manejo de las quejas (10 items) y el papel de los recursos humanos en la
gestion de los reclamos (10 items) como variables independientes y “respuestas de la organizaciéon a
las quejas de sus huéspedes (10 items) como variable dependiente. Luego de la confeccién del
formulario se le consulté a un pequefio numero de expertos (principalmente académicos y gerentes
de hoteles) sobre la pertinencia de las preguntas. En funcién que los entrevistados no tuvieron
ninguna dificultad en comprender las preguntas, se consideré la validez del cuestionario como
aceptable (Judd et al, 1991)
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La poblacion objeto de este estudio son todos los miembros de las principales asociaciones de
hoteles de Hong Kong -conocida como la Asociacién de Hoteles de Hong Kong (HKHA: Hong Kong
Hotels Association) con 93 miembros- y la Asociaciéon de Hoteleros del Norte de Chipre (NCHA:
Northern Cyprus Hoteliers Association) con 96 miembros. Estudios anteriores también trabajaron con
las asociaciones de hoteles como la poblacién objetivo (ver por ejemplo, Chung & Law, 2002; Law &
Lau, 2004; Yeung & Law, 2006; Ekiz & Arastli, 2007). Los cuestionarios autoadministrados se
dirigieron a los gerentes del personal de contacto -la mayoria de las veces son ellos los que se ven
involucrados en las quejas de los clientes- que forman parte de las Ultimas listas de miembros de las
respectivas asociaciones (HKHA, 2010; NCHA, 2010).

Se enviaron ciento ochenta y tres cuestionarios a los gerentes seleccionados (93 a los hoteles de
Hong Kong y 96 a los de Chipre del Norte) con respuesta paga a los efectos de garantizar una alta
tasa de respuesta. A su vez tal como sugiere Parasuraman (1982), con la intencion de reforzar las
tasas de respuesta, se enviaron correos electronicos de seguimiento a los hoteles que no contestaron
de modo de solicitarles su colaboracion. A principios de julio 2007 se recibieron 66 cuestionarios
vélidos de Hong Kong y 58 de Chipre del Norte, lo que representa una tasa del 70,9% y 60,4%

respectivamente.

Se tomaron numerosas precauciones a los efectos de reducir tanto el sesgo de la falta de
respuestas como el de la conveniencia. A los efectos de controlar el primero, tal como recomiendan
Mangione (1995) y Parasuraman (1982) se implementé la respuesta paga, se trabajé con un
cuestionario de razonable extensién, se elaboré un cuestionario atractivo y claro y se utilizé papel
membretado de la universidad para reforzar la seriedad del trabajo. A su vez, para controlar el sesgo
de la conveniencia se incluyd en la caratula del cuestionario el objetivo del estudio, una direccion
electronica, otra postal y nimeros telefonicos y de fax de contacto, de modo que de surgir alguna
duda sea facil de resolver y también se tomaron en cuenta las sugerencias de Judd et al (1991) de
asegurar el anonimato de las respuestas. Finalmente, el andlisis descriptivo de las respuestas (en
término y tardias) para ambos destinos no produjo diferencias estadisticas significativas, lo que
evidencia la falta de sesgo del estudio. Sin embargo es imposible eliminar de plano ambos sesgos,

por lo que se continuaron los esfuerzos para lograrlo.
RESULTADOS

Se realizé un andlisis descriptivo utilizando el Programa Estadistico para las Ciencias Sociales
(SPSS) para Windows versién 12.0 y se calculé una distribucion de frecuencias simple para cada
pregunta. En la tabla 2 se pueden observar las caracteristicas de los hoteles contactados.

Como se mencionara en parrafos anteriores, el sistema clasificatorio para la hoteleria en Hong

Kong y Chipre del Norte es diferente. Mas del cuarenta por ciento (42,4%) de los hoteles consultados

en Hong Kong pertenecen a la categoria de Lujo, mientras que apenas un poco mas del sesenta y
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cinco por ciento (65.5%) de la hoteleria en Chipre del Norte son hoteles con precio medio
(econémicos). Coincidiendo con las observaciones de Law & Jogarathan (2009), los hoteles
consultados en Hong Kong, en general son hoteles de gran escala —-mas de 300 habitaciones
(72,7%)- mientras que una abrumadora mayoria (75,8%) de los hoteles chipriotas son de pequefa
escala (menos de 151 habitaciones). Casi el setenta por ciento (69,7%) de la hoteleria en Hong Kong
trabaja fundamentalmente con los viajeros de negocios, mientras que la mayoria de los huéspedes

chipriotas (60,4%) son viajeros de placer

Tabla 2: Caracteristicas de los hoteles contactados

Hong Kong Chipre del Norte
(n=66) (n=58)
F % F %

Clasificacion del Hotel
Tarifa Alta A (lujo) / 5-4 Estrellas 28 42.4 15 25.9
Tarifa Alta B (precio medio) / 3-2 Estrellas 26 394 38 65.5
Tarifa Media (econémica) / 1 Estrella 0 menos 12 18.2 5 8.6
Numero de Habitaciones
100 o menos - - 29 50.0
101-150 - - 15 25.8
151-200 8 12.1 7 12.1
201-250 4 6.1 - -
251-300 6 9.1 3 5.2
301 o mas 48 72.7 4 6.9
Mercado al que se dirige
Viajeros de Negocios 46 69.7 18 31.0
Viajeros por placer 14 21.2 35 60.4
Otros 6 9.1 5 8.6
Quién gestiona las quejas
Gerentes 0 supervisores 42 63.6 45 77.6
Cualquier personal de contacto 14 21.2 9 155
Empleados de “atencion al cliente™ 10 15.2 4 6.9
Cuantas quejas en el mes
10 o menos 32 48.5 35 60.3
11-20 22 33.3 20 34.5
21-30 6 9.1 3 5.2
31 o més 6 9.1 - -

Fuente: Elaboracion propia

También se preguntd a los hoteles encuestados sobre las practicas basicas que manejan para
atender las quejas de sus clientes; quiénes por lo general atienden dichos reclamos vy,
aproximadamente. cuantos reclamos se reciben al mes. Los resultados muestran que los gerentes o
supervisores son, mayoritariamente quienes manejan la gestién de los reclamos, un 63,6 % en Hong
Kong y un 77,6% en Chipre del Norte. En ambos destinos se reciben aproximadamente menos de 10

reclamos al mes, lo que representa un 48,5% en Hong Kong y un 60.3% en Chipre del Norte
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Churchill (1979) y Parasuraman et al, (1988) sostienen que la depuracion de un instrumento
comienza con el calculo de fiabilidad y el andlisis factorial exploratorio (AFE) a través de la
correlacién de las variables del coeficiente alfa de Cronbach. Las cargas factoriales obtenidas del
AFE con la rotacién Varimax fueron consideradas no sélo para ponerlas a prueba sino también para
eliminar aquellos items de bajo rendimiento. A los fines de perfeccionar el instrumento de medicién y
mejorar los valores del coeficiente alfa de aquellas correlaciones de variables con desviaciones
menores a 0,30 (<0.30) y de las variables que no aparecen en los factoriales originales, fueron
eliminadas tal como lo recomienda Nummally (1970), Churchill & lacobucci (2002) y Hair ef al. (1995)
A su vez, y tal como lo proponen Chu y Murrmann (2006:1183), luego de cada eliminacién “[...] los
valores de alfa se vuelven a calcular para las variables restantes y las nuevas correlaciones son
nuevamente analizadas para nuevas eliminaciones”. Como este estudio tiene dos grupos de
informacion —Hong Kong y Chipre del Norte- los andlisis se llevaron a cabo en los dos grupos. En
total se eliminaron 27 variables de Hong Kong y 28 de Chipre del Norte, de los cuales 15 fueron
comunes a ambos. En la tabla 3 se exponen los resultados de la AFE y el andlisis de fiabilidad con

las variables restantes

Como se observa en la tabla 3, los valores del coeficiente alfa van desde 0.72 a 0.93 para ocho
factoriales, los cuales estan por encima del punto limite (0,70) recomendado por Nunnally y Bernstein
(1994). A su vez cuando se consideran todas las variables de la investigacion, el coeficiente alfa para
Hong Kong (HK) es 0.872 y para Chipre del Norte (CN) 0.86. En cuanto a los coeficientes de fiabilidad
para cada variable en el modelo presentado en la figura 1, los coeficientes alfa para “compromiso y
convergencia hacia la satisfaccion del cliente” (HK: 0.74, NC: 0.87), “prejuicios hacia las quejas de los
huéspedes” (HK: 0.83, NC: 0.72), “comprender la importancia de la gestion de los reclamos” (HK: 0.81,
NC: 0.88); “estructura organizacional” (HK: 0.84, NC: 0.83); “sistema, politicas y procedimientos de la
gestion de reclamos” (HK: 0.86, NC: 0.81); “manejo de las quejas” (HK: 0.73, NC: 0.82), vy “el papel

de los recursos humanos en la gestion de los reclamos” (HK: 0.90, NC: 0.89) vy “respuestas de la

organizacion a las quejas de sus huéspedes” (HK: 0.90, NC: 0.93).

Tabla 3: Escala de variables, confiabilidades, correlaciones corregidas y puntuacion media

Escala de Variables Hong Kong Chipre del Norte
Corr® | Punt” | Corr® | Punt.

Compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente (GFC) (a = HK: 0.74, NC: 0.87)

1. El objetivo “satisfaccion del cliente” es prioritario en nuestro hotel. 0.75 4.77 0.82 3.26
2 No es nada inusual detectar y resolver potenciales problemas antes que - - 0.63 3.26
los huéspedes sean conscientes de ellos

3. Hacemos que sea facil reclamar 0.53 441 0.79 3.17
4. Cuando se repar6 un error hacemos lo imposible para prevenir la 0.72 4.77 - -
repeticion.

Prejuicios hacia las quejas de los huéspedes (PGC) (a = HK: 0.83, NC: 0.72)

1. Nuestros huéspedes estan satisfechos. El bajo nimero de reclamos asi 0.59 2.41 0.43 4.59
lo prueba.
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2. Debe minimizarse el nimero de quejas. 0.66 2.18
3. Los clientes que se quejan son adversarios. 0.83 2.15
4. La mayoria de los huéspedes que reclaman son quejosos o rezongones 0.59 2.26

Comprender la Importancia de la gestion de los reclamos (ICM) (a = HK: 0.81, NC: 0.88)

1. Atender los reclamos de los huéspedes es una prioridad en nuestro 0.60 4.64
hotel.

2. En nuestro hotel todos saben que retener al cliente actual dia por dia es 0.62 452
tan importante como conseguir uno nuevo.

3. Necesitamos los reclamos para mejorar la calidad de nuestro servicio 0.54 4.34

4. Consideramos la gestion de los reclamos una Inversion y no un gasto. - -
5. Alentamos a nuestros huéspedes a que nos reclamen cuando estan 0.83 4.59
disconformes dado que los consideramos oportunidades para reparar los

errores

Estructura organizacional (OST) (a = HK: 0.84, NC: 0.83)

1. La estructura organizativa de nuestro hotel facilita a los huéspedes dar 0.65 4.03
con la persona o area indicada para recepcionar la queja.
2. Nuestros huéspedes no necesitan deambular por los escritorios para 0.65 412

realizar un reclamo

3. Nuestra estructura organizativa facilita a los empleados Resolver -
rapidamente los reclamos de nuestros

4. Se nota un buen trabajo de equipo cuando se gestionan los reclamos 0.52 4.06

Sistema, politicas y procedimientos de la gestion de reclamos (SPP) (a = HK: 0.86, NC: 0.81)

2. Nuestro hotel tiene la politica de consultarle al cliente que espera de 0.74 3.76
nosotros si se presenta algin problema.
4. Nuestro hotel tiene establecido un sistema de compensaciones para 0.70 3.48

manejar los reclamos

5. Nuestro hotel tiene procedimientos para manejar distintos niveles de - -
reclamos

6. Nuestro hotel cuenta con un sistema estandarizado y muy bien 0.63 3.92
estructurado de formularios y/o programas para registrar los reclamos

7. Permanentemente comunicamos a nuestros clientes los distintos - -
canales que disponemos para que ellos realicen sus reclamos

8. Aceptamos reclamos en nuestro sitio de Internet. 0.75 3.59

Sistema, politicas y procedimientos de la gestiéon de reclamos (SPP) (a = HK: 0.86, NC: 0.81)

2. Todas las quejas recibidas con inmediatamente derivadas al 0.45 4.45
departamento o unidad responsable

4. Se toman en cuenta las circunstancias Individuales de cada caso en el - -
momento del reclamo

5. Los huéspedes que se quejan normalmente reciben una solucion 5.30 4.15
satisfactoria a sus problemas

6. Normalmente los reclamos se resuelven en el tiempo prometido - -

7. En el caso de demoras en la resolucion del problema se brindan 0.68 4.16
razones y explicaciones a los huéspedes
10. Las quejas recibidas son regularmente analizadas por la gerencia 0.43 4.36
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El papel de los recursos humanos en la gestién de los reclamos (HRM) (a = HK: 0.90, NC: 0.89)

1. Se le otorga un gran valor al correcto comportamiento - - 0.73 2.48
del empleado en las situaciones de reclamos.

2. Nuestros criterios para la contratacion de los empleados de contacto 0.64 4.24 - -

enfatizan las habilidades para trabajar con los huéspedes

3. Entrenamos a nuestro personal de contacto en el manejo de reclamos 0.66 4.00 - -

5. Normalmente los supervisores o gerentes asesoran a nuestros 0.90 4.06 - -

empleados en técnicas de reparacion de errores

6. Nuestro personal de contacto tiene permitido realizar algunos gestos de 0.78 3.92 0.72 2.38

reparacion con Cierto valor agregado sin permiso especial por parte de

sus jefes y gerentes

7. El personal de contacto tiene plena capacidad para resolver los - - 0.76 2.53
problemas de los huéspedes

8. Los empleados que estan involucrados en el proceso del reclamo son 0.85 3.98 - -
exhaustivamente informados sobre los procedimientos con que cuenta el

hotel.

9. Cuando el personal no se siente capacitado para manejar una situacion - - 0.76 251
particular, sabe perfectamente a quien recurrir por asistencia

10. Aquellos empleados que han manejado con éxito las quejas de los - - 0.78 241
huéspedes son recompensados por sus esfuerzos

Respuestas de la organizacion a las quejas de sus huéspedes (ORE) (a = HK: 0.90, NC: 0.93)

3. Siempre brindamos sinceras disculpas a los huéspedes que hacen 0.76 4.65 0.70 3.26
algun reclamo.

4. Siempre explicamos el por qué se produjo el error. 0.81 4.64 - -
5. Una vez recibido un reclamo, nos ocupamos de él tan rapido como nos 0.86 4.70 0.74 3.21
es posible

6. Nuestro personal esta pendiente de las necesidades de nuestros 0.64 4.55 0.83 3.28
huéspedes

7. Nuestro personal trata a los huéspedes con respeto 0.72 4.67 0.83 3.21
8. Nuestro personal pone todo su esfuerzo en resolver los reclamos de los - - 0.80 3.21
clientes

9. Hacemos lo posible para que los huéspedes se sientan igual 0 mas - - 0.86 3.26

satisfechos que antes del Problema

Notes: ? Se refiere a Correlaciones Corregidas a se refiere a la puntuacién del coeficiente alfa Il a Total Hong Kong =
0.872 — Chipre del Norte = 0.860.

® Se refiere a la puntuacién media de cada variable Cada variable se mide en la escala de cinco puntos de Likert
donde 1 = “discrepancia total” a 5 = ‘acuerdo total’ (Likert, 1932).

Fuente: Elaboracion propia

Al examinar cuidadosamente las correlaciones de las variables en la Tabla 3, se observa que las
correlaciones van de 0.43 a 0.90, valores por encima del nivel considerado por Saxe y Weitz (1982),
lo que indica que el instrumento ha encontrado el estdndar minimo de validez convergente. La
valoracion total de los resultados de la Tabla 3 sugiere que no hay ninguna razén de peso para seguir

eliminando variables del instrumento

La escala de cinco puntos de Likert (1932), que va del (1) “discrepancia total” a (5) “acuerdo total”
es la que se utilizo en los cuestionarios. La Tabla 3 también muestra la puntuaciéon media resultante

de cada variable. En general, la que le corresponde a cada variable de Hong Kong es superior a la de
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Chipre del Norte, a excepcion de la variable referida a los prejuicios hacia las quejas de los clientes.
Los items que se analizan bajo esta variable representan una actitud negativa hacia los reclamos de
los clientes y se espera que sean mas bajas en las compafiias que alientan a sus clientes al reclamo.
A los efectos de obtener una imagen mas clara de las diferencias de los promedios, los resultados de
cada variable se calcularon a través de los resultados promedios para esa variable. Luego se
practicé un test-t para muestras independientes para confirmar el significado de las diferencias entre
los distintos promedios entre Hong Kong y Chipre del Norte. Un andlisis detallado de estas diferencias

se vera en los proximos apartados

Tabla 4: Précticas relacionadas con la gestion de reclamos:
Hong Kong vs, Chipre del Norte

Variables Hong Kong Northern Cyprus

Media® DS  Media DS Gapb t Sig.

Compromiso y Convergencia

hacia la Satisfaccion del Cliente

(GFC) 439 041 3.84 049 055 6.81 0.00*
Prejuicios hacia las Quejas
de los Huéspedes (PGC) 2.22 0.60 446 0.58 -2.24 -20.98 0.00**

Comprender la Importancia

de la Gestion de los Reclamos

(Icm) 4.32 0.41 274 061 158 17.23 0.00**
Estructura Organizacional (OST) 410 0.56 240 054 170 17.17 0.00**
Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos

(SPP) 3.94 056 213 041 1.81 20.40 0.00*
Manejo de las Quejas (HAC) 422 042 257 0.38 125 22.99 0.00**
El Papel de los Recursos Humanos

en la Gestion de los Reclamos

(HRM) 4.02 0.54 261 0.34 141 17.05 0.00**
Respuestas de la Organizacion

a las Quejas de sus Huéspedes

(ORE) 4.34 0.41 3.07 038 1.27 17.76 0.00**

Notas: : °1 = totalmente en desacuerdo - 5 = totalmente de acuerdo, Gap (brecha) = HK puntuacién media - NC
puntuacién media, DS = Desviacion standard, **p < 0.01 nivel.

Fuente: Elaboracion propia

Un andlisis pormenorizado de la Tabla 4 muestra que todas las puntuaciones promedio son
estadisticamente significativas; tanto el nivel p<0.01 como los valores t son superiores en +/- 2.00
(Nunnally y Bernstein, 1994; Hair et al, 1995). A su vez, el nivel moderado en la puntuacion de la
desviacion standard (DS) indica que los consultados han sido consistentes con sus respuestas, a

pesar de observarse una discrepancia (Tabachnick & Fidell, 1996). La puntuacién promedio para
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Hong Kong esta por encima del punto medio 3.00, excepto en el caso de la variable referida a los
prejuicios, lo que indica que los consultados estan de acuerdo, aunque no totalmente, con la lista de
items presentados en esa variable. Por su parte en Chipre del Norte todas las puntuaciones promedio,
a excepcion de la referida a la variable “compromiso y convergencia” que es levemente superior, se
encuentran por debajo del punto medio de 3.00. Este resultado muestra que los consultados
discrepan o discrepan totalmente con la lista de items presentada. También se presenta en la Tabla 4
el célculo de la brecha entre la puntuacion promedio de Hong Kong y Chipre del Norte. La mayor
brecha se observa en la variable “prejuicios hacia las quejas”, -2.24 lo cual indica que los hoteleros
chipriotas tienen fuertes prejuicios hacia las quejas de sus clientes. Por el otro lado, la menor brecha
calculada corresponde a la variable “compromiso y convergencia” con 0.55, lo que esté indicando que

en ambos destinos, los hoteleros tienen un compromiso y convergencia similar.

Se utilizé el analisis de regresion para verificar las hipotesis pudiendo ser éste definido como “la
técnica estadistica utilizada para obtener una ecuacion que relacione una variable independiente con
otra o u otras variables dependientes; considera la frecuencia de distribucién de la variable
independiente, cuando una o mas variables dependientes se mantienen fijas en diferentes niveles”
(Churchill & lacobucci, 2002:981)

Tabla 5: Los resultados del andlisis de regresion multiple para Hong Kong

R Mdltiple= 0.65 R°=0.43 R’ corregido = 0.36  Error Standard = 0.341
F =26.30 P<0.001

Variables Independientes: Compromiso y Convergencia hacia la Satisfaccion del Cliente (GFC) Prejuicios hacia
las Quejas de los Huéspedes (PGC); Comprender la Importancia de la Gestién de los Reclamos (ICM);
Estructura Organizacional (OST); Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos (SPP); Manejo de las Quejas (HAC); El Papel de los Recursos Humanos en la
Gestion de los Reclamos (HRM)

Variable Dependiente: Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus Huéspedes (ORE)

Variables Independientes Beta® valor - t Sig.”

Compromiso y Convergencia hacia la

Satisfaccion del Cliente (GFC) 0.09 7.883 0.004
Prejuicios hacia las Quejas de los

Huéspedes (PGC) -0.56 -6.265 0.012
Comprender la Importancia de la

Gestion de los Reclamos (ICM) 0.12 3.108 0.021
Estructura Organizacional (OST) 0.21 2.604 0.042
Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos (SPP) 0.11 4.865 0.039
Manejo de las Quejas (HAC) 0.28 5.282 0.016
El Papel de los Recursos Humanos

en la Gestién de los Reclamos (HRM) 0.36 7.233 0.008

Notas: ® Coeficiente Estandarizado, ° p<0.05
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Supuestos:

Normalidad: Estadisticas de Kolmogorov-Smirnov 0.015 < 0.721 en un nivel significativo de 0.001
Linealidad: Corroborada con graficos de regresion parcial

Homocedasticidad: Corroborada con gréficos de regresion parcial

Independencia de los Residuos: Test de Durbin-Watson, puntaje = 2.185

Estadisticas Multicolineales:

Condicién Porcentajes de Varianza

Indice Constante GFC PGC ICM OST SPP HAC HRM
1 812 0.00 0.01 082 0.00 0.00 0.02 0.00 0.01
2 13.79 0.01 0.07 0.09 0.02 0.02 025 0.01 0.05
3 1948 0.00 0.00 0.00 0.05 0.26 0.53 0.00 0.21
4 23.04 0.00 0.01 0.00 0.00 0.45 0.02 0.00 0.70
5 26.59 0.00 0.35 0.00 0.50 0.00 012 0.02 0.01
6 37.22 0.01 0.13 0.01 0.34 0.16 0.01 0.84 0.01
7 44.49 0.98 0.33 0.08 0.09 0.00 0.05 0.13 0.01

Notas: No hay evidencias de problemas de Multicolinealidad dado que cada indice condicionado es menor de

30, y que por lo menos dos porcentajes de varianza son menores a 0,50 (Tabachnick & Fidell, 1996:136).
Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de regresion mdltiple se llevé a cabo utilizando como variables independientes al
compromiso y convergencia hacia la satisfaccion del cliente; los prejuicios hacia las quejas de los
huéspedes; el comprender la importancia de la gestién de los reclamos; la estructura organizacional;
el sistema, politicas y procedimientos de la gestién de reclamos; el manejo de las quejas y el papel
de los recursos humanos en la gestion de los reclamos y como dependiente a las respuestas de la
organizacion a las quejas de sus huéspedes. Los resultados de la Tabla 5 y 6 demuestran que el
andlisis de regresién se confirmé primeramente al verificar los supuestos de normalidad, linealidad,
Homocedasticidad, y la independencia de los residuos, revelando que “ los residuos se distribuyen normalmente
entre el puntaje de la variable dependiente predictora, tienen una relacién lineal con el puntaje de la variable
dependiente predictora, su varianza en cuanto el puntaje previsto de la variable dependiente predictora es la
misma para todos los puntajes previstos” (Tabachnick & Fidell, 1996:136). Ademas, no hay evidencia de
un problema de multicolinealidad lo que significa que cada indice condicionado es menor de 30 y que

por lo menos dos porcentajes de varianza son menores a 0.50 (Hair et al, 1995)

Las variables independientes en conjunto explican el 43% y el 40% de la varianza (RZ) en “las
respuestas de la organizacion a las quejas de sus huéspedes” en Hong Kong y Chipre del Norte
respectivamente. Ahora bien, a pesar que las cifras de las varianzas antes explicadas no son bajas,
podrian aumentarse al agregarles nuevas variables tales como “la comprension del valor emocional
en los reclamos” (Barlow & Maul, 2000) y “la evaluacién del desempefio en la prestacién del servicio”
(Zermke, 1995)

692



E. H. Ekizy C. Khoo-Lattimore Factores que influyen las respuestas de las empresas ante las quejas

Tabla 6: Los resultados del analisis de regresion multiple para Chipre del Norte

R Mdiltiple = 0.42 R%=0.40 R” corregida = 0.38  Error Standard = 0.624
F = 46.82 P<0.001

Variables Independientes: Compromiso y Convergencia hacia la Satisfaccién del Cliente (GFC) Prejuicios hacia
las Quejas de los Huéspedes (PGC); Comprender la Importancia de la Gestion de los Reclamos (ICM);
Estructura Organizacional (OST); Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos (SPP); Manejo de las Quejas (HAC); El Papel de los Recursos Humanos en la
Gestion de los Reclamos (HRM)

Variable Dependiente: Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus Huéspedes (ORE)

Variables Independientes Beta® valor - t Sig.b

Compromiso y Convergencia hacia la

Satisfacciéon del Cliente (GFC) 0.81 4.315 0.003
Prejuicios hacia las Quejas de los

Huéspedes (PGC) -0.22 -2.521 0.025
Comprender la Importancia de la

Gestién de los Reclamos (ICM) 0.28 3.356 0.018
Estructura Organizacional (OST) 0.43 1.659 0.103
Sistema, Politicas y Procedimientos

de la Gestion de Reclamos (SPP) 0.18 2.069 0.029
Manejo de las Quejas (HAC) 0.10 4.169 0.005
El Papel de los Recursos Humanos

en la Gestion de los Reclamos (HRM) 0.08 3.608 0.013

Notas: ? Coeficiente Standarizado, b p<0.05

Supuestos:

Normalidad: Estadisticas de Kolmogorov-Smirnov 0.017 < 0.583 en un nivel significativo de 0.001
Linealidad: Corroborada con graficos de regresion parcial

Homocedasticidad: Corroborada con graficos de regresion parcial

Independencia de los Residuos: Test de Durbin-Watson, puntaje = 1.668

Estadisticas Multicolineales

Condiciones Porcentajes de Varianza

Index Constant GFC PGC ICM OST SPP HAC HRM
1 744 0.00 0.01 0.00 0.09 0.09 023 0.00 0.02
2 9.15 0.00 0.01 0.00 0.16 0.48 0.00 0.06 0.01
3 1181 0.00 0.58 0.00 0.02 0.27 0.08 0.03 0.10
4 1253 0.00 0.24 0.00 0.01 0.00 012 0.00 0.75
5 14.14 0.00 0.01 0.05 0.13 0.04 0.15 0.65 0.00
6 20.87 0.05 0.07 0.42 0.58 0.09 0.42 0.01 0.02
7 37.17 0.25 0.09 052 0.00 0.02 0.00 024 0.09

Notas: No hay evidencias de problemas de Multicolinealidad dado que cada indice condicionado es menor de
30, y que por lo menos dos porcentajes de varianza son menores a 0,50 (Tabachnick & Fidell, 1996:136).

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados demuestran que “el Compromiso y Convergencia hacia la Satisfaccion del Cliente”
tiene un mayor efecto positivo en las “Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus
Huéspedes” en ambos destinos (HK: p=0.09, valor-t=7.883, NC: $=0.81, valor-t=4.315). La tabla 5
también muestra que “el Papel de los Recursos Humanos en la Gestion de los Reclamos”

(HK: p=0.36, valor-t=2.233, NC: $=0.08, valor-t=3.608); “Comprender la Importancia de la Gestion de
los Reclamos” (HK: p=0.12, valor-t=3.108, NC: p=0.28, valor-t3.356);"Sistema, Politicas y
Procedimientos de la Gestion de Reclamos” (HK: =0.11, valor-t=4.865, NC: =0.18, valor-t=2.069) y
“Manejo de las Quejas” (HK: p=0.28, valor-t=5.282, NC: 3=0.10, valor-t=4.169) ejercen importantes
efectos positivos en las “Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus Huéspedes” en ambos
destinos. En el caso de “Prejuicios hacia las Quejas de los Huéspedes” resulta revelador que esta
variable tenga un efecto negativo relevante en las “Respuestas de la Organizacion a las Quejas de
sus Huéspedes” en ambos destinos (HK: p=-0.56, valor-t=-6.265, NC: p=-0.22, valor-t=-2.521). Por
ultimo, “Estructura Organizacional” tiene un efecto significativo en Hong Kong (=0.21, valor-t=2.604),
mientras que en Chipre del Norte el efecto no es estadisticamente relevante (3=0.43, valor-t=1.659)
con un nivel de significancia del 0.103, mayor que el nivel de 0.05. En general, los resultados del
analisis de regresién mdltiple muestran que seis hipétesis (Hi, H,, Hs, Hs, Hg and H;) se verifican

mientras que la H, se da parcialmente ya que se verifica en Hong Kong pero no en Chipre del Norte

DISCUSION Y CONCLUSIONES

“En un mundo perfecto de productos y conductas perfectas, la resolucion de los de los
reclamos seria una idea sin sentido. Pero el nuestro no es un mundo perfecto. Es, mas bien un

mundo repleto de los miticos diablillos del Dr. Murphy...” (Zemke & Bell, 2000:2)

Asi es como Zemke & Bell (2000) comienzan su libro 'Knock your Socks Off Service Recovery”
tan valorado por profesionales y académicos. Teniendo esto presente las organizaciones prestadoras
de servicios deben estar en condiciones y felices de recibir reclamos de sus clientes. Dado que los
reclamos son fundamentales para la mejora de la calidad del servicio, la fidelidad y el boca en boca
positivo, las empresas necesitan invertir tiempo y esfuerzo en gestionar correctamente los reclamos.
Con esta premisa, el presente trabajo intenta determinar las practicas actuales sobre gestion de
reclamos en la industria hotelera de Hong Kong y Chipre del Norte y asi entonces poder comparar los

efectos del tipo de gestion en ambos destinos

En primer lugar, los resultados mostraron que el nimero de reclamos en ambos grupos hoteleros
es muy bajo y que si bien se puede pensarlo como un buen signo es importante destacar que un
huésped no satisfecho que no se queja comentara entre aproximadamente veinte personas su mala
experiencia (Chebat et al, 2005). Un simple calculo muestra que los hoteleros de ambos destinos
estan permitiendo que ciento noventa pasajeros se vayan insatisfechos. Si cada uno de ellos
comparte su experiencia no satisfactoria con otras veinte personas, estos hoteleros pueden estar

perdiendo 3800 potenciales huéspedes! Por lo tanto, en ambos destinos debe sonar la alarma y
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actuar como un disparador para que se encuentren modos mas agresivos, si es el caso, para elevar

el nimero de reclamos en los establecimientos.

Si bien la situacién en Hong Kong es menos alarmante, los resultados muestran que la mayoria
de las quejas reportadas son atendidas por los gerentes o supervisores. En otras palabras, se
considera que es obligacion del gerente atender a un cliente molesto. La literatura nos dice que esa
no es una forma ni eficiente ni eficaz de gestionar los reclamos (Olsen et al, 1996; Davidow, 2003b).
Dado que el personal representa al hotel en el momento que se produce la queja, éstos no debieran
depender de sus gerentes para recompensar al huésped, aun con pequefias gratificaciones las que
pueden servir para reconfortar a un cliente insatisfecho en el mismo momento del reclamo. La llave
para evitar esta situacion es el empoderamiento. Sélo personal entrenado y empoderado puede
resolver los reclamos de los clientes de una manera oportuna y reducir el nivel e tension entre el hotel
y el huésped.(Boshoff & Leong, 1998; Strauss & Seidel, 2004). De este modo, los hoteleros de Hong
Kong y Chipre del Norte deben: (i) contratar personal con habilidades y experiencia en el trato con
clientes (ii) entrenar al personal de contacto, especialmente en el manejo de los reclamos (iii)

empoderar a su personal de modo ellos puedan manejar los reclamos mas eficazmente

Tanto la Tabla 3 como la 4 sefialan algunas diferencias en los items (Tabla 3) como en las
variables (Tabla 4). A los efectos de tener una comparaciéon adecuada entre los dos destinos, se
focalizaran s6lo los items que no se han eliminado en ninguna de las columnas de la Tabla 3. A su
vez, la comparacion de las variables puede observarse en la Tabla 4. En la escala de Likert de 5
puntos donde el 1 = totalmente en discrepancia” y el 5= “totalmente de acuerdo”, los valores que
superan el punto medio de 3, muestran acuerdo. Para encontrar las diferencias en las percepciones y

practicas, se debe buscar la mayor brecha que se produce entre los items y las variables

La brecha mas grande se produce en la variable “Prejuicios hacia las Quejas de los Huéspedes
(PGC)” lo que indica que los hoteles chipriotas tienen un mayor prejuicio hacia las quejas de sus
clientes. Tal como se presentd en el apartado de la revision de la literatura, tener prejuicios hacia las
quejas de los clientes tiene serios efectos negativos en el establecimiento de las politicas y practicas
de gestién de reclamos (Barlow & Maul, 2000; Stauss & Seidel, 2004). Pareciera que los teleros de
Hong Kong son mas conscientes de esta situacion y en lineas generales tienen menos prejuicios. A
su vez, los hoteleros de Chipre estan totalmente de acuerdo que el nimero de reclamos debe ser
minimizado mientras que sus contrapartes desacuerdan. Esto plantea que los hoteleros de Hong
Kong no tratan de reducir los reclamos sino que, por el contrario, estan abiertos a escuchar mucho

mas a sus clientes.

La segunda mayor brecha se observa en la variable “Sistema, Politicas y Procedimientos de la
Gestion de Reclamos (SPP)” que muestra que los hoteles en Hong Kong tienen sistemas bien
definidos y estan mejor equipados con politicas y procedimientos que sus pares chipriotas. Tener las
politicas y los procedimientos escritos (como ser la consistencia y la eficacia durante el proceso,

facilita el entrenamiento de los empleados, etc.,) los hoteleros deben tener un acercamiento
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sistemético hecho a medida de las necesidades de sus clientes (Susskind et al, 2000; Suh et a.,
2005). Los resultados muestran que los hoteles de Hong Kong, en general, comprenden la necesidad
de tener politicas relacionadas con el manejo de los reclamos. Utilizar sus paginas web para aceptar
los reclamos es un indicador de dicha comprensién. Estos hallazgos sugieren que los hoteleros
chipriotas deben invertir en construir sistemas de modo de mejorar la gestién de reclamos de los

clientes.

La tercera mayor brecha se encuentra en la variable “estructura organizacional (OST)”
destacandose que la hoteleria de Hong Kong esta mejor estructurada que la de sus pares chipriotas.
Estudios previos indican que la estructura organizacional es importante tanto en los aspectos fisicos
como operacionales y pueden hacer mucho mas facil y conveniente el mecanismo que tienen tanto
los huéspedes para reclamar como los hoteles para solucionar (Karatepe, 2006; Grénroos, 2007). El
andlisis de las respectivas tablas muestra que los hoteles de Hong Kong invierten en estructurar sus
hoteles y sistemas a los efectos de maximizar la eficacia en la gestion de los reclamos de los
huéspedes insatisfechos. Particularmente, eliminar la necesidad de contactar muchos niveles para
asentar un reclamo es un claro indicador que la gestién est4d bien estructurada. Por otro lado, los

hoteleros de Chipre del Norte deben focalizarse en desarrollar y mantener esas estructuras

Otra gran brecha es la que aparece en la variable “Comprender la Importancia de la Gestion de
los Reclamos (ICM)” que muestra que los hoteleros de Hong Kong son mas conscientes sobre la
importancia de la gestién de los reclamos que sus pares de Chipre. Tanto académicos como
profesionales del sector, concuerdan en la importancia de gestionar los reclamos de manera eficaz y
eficiente. (Gilly & Hansen, 1985; Heskett et al, 1997; McAlister & Erffmeyer, 2003). Los resultados de
este estudio indican que los gerentes de los hoteles de Hong Kong tienden a comprender mejor su
importancia que sus pares chipriotas. Puntualmente los hoteleros de Hong Kong dicen que necesitan
los reclamos para mejorar sus actuales niveles de calidad. Los gerentes de Chipre deberian tener una

idea similar en lo que a la percepcion de los reclamos se refiere

La otra gran brecha se presenta en la variable “El Papel de los Recursos Humanos en la Gestion
de los Reclamos (HRM)” lo que indica que en Hong Kong son conscientes de la importancia
fundamental que tienen los recursos humanos en la gestion de los reclamos. En esa linea algunos
académicos sostienen que la interaccion humano es el corazén de la resolucion del servicio ya que
un excelente, generoso y justo plan de resolucion puede no crear una respuesta favorable si el
empleado de contacto no lo maneja adecuadamente (Bitner et al,1990; Olsen et al, 1996; Kotler &
Armstrong, 2006). Los resultados del presente estudio sugieren que los gerentes de los hoteles de
Hong Kong estan entrenados y empoderados para incrementar la eficacia de la resolucién de los
reclamos. Permitir a los empleados de contacto que ofrezcan descuentos o servicios gratuitos sin
tener un permiso especial de la alta gerencia es un ejemplo excelente de empoderamiento del
personal. Los gerentes de Chipre del Norte deben también reconocer la importancia del

empoderamiento de su personal en el manejo de este tipo de problemas
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Para las variables restantes, Compromiso y Convergencia hacia la Satisfaccion del Cliente (GFC),
Manejo de las Quejas (HAC) y Respuestas de la Organizacién a las Quejas de sus Huéspedes
(ORE) los resultados muestran que los hoteleros de Hong Kong son méas conscientes de estos temas
que sus pares chipriotas. El estado del arte sostiene que la forma en que las empresas responden a
los reclamos de sus clientes es de vital importancia en las actitudes post resolucién de los
huéspedes.(Kelly et al, 1993; Boshoff, 1999; Karatepe & Ekiz, 2004) y que la manera en que se
manejan afecta la forma en que reaccionan hacia la compafia. (Etzel & Silverman, 1981; Brown,
1997; Yim et al., 2003). De manera similar, si se comprometen y convergen hacia la satisfaccion de
los clientes abonan las posibilidades de salir airosos de una situacién de resolucion de errores
(Firnstahl, 1989; Tocquer and Cudennec, 1998; Cranage, 2004). Las cifras de las Tablas 3 y 4
muestran que hay diferencias importantes entre las percepciones y practicas de los gerentes de
ambos destinos. Mas puntualmente, por ejemplo, los hoteleros de Hong Kong una vez recepcionado
el reclamo se hacen cargo del mismo tan rapido como les es posible y en caso de demoras dan las
explicaciones y fundamentos del caso y ven a la satisfaccién del cliente como una prioridad.
Desafortunadamente estos items tienen bajo puntaje ente sus pares chipriotas, mostrando que no se
encuentran por el mismo camino. Estos hallazgos muestran que la hoteleria chipriota debe invertir
tiempo y esfuerzo en comprender el verdadero valor de la escucha de las malas noticias que sus
huéspedes tienen para decir sobre sus servicios. Deben entender que los huéspedes que reclaman
son personas que se molestan en plantear las quejas porque en definitiva quieren darle una nueva

oportunidad al establecimiento

Asimismo, los resultados sugieren que todas las relaciones hipotetizadas estan sustentadas por
informacidn empirica, a excepcion de la nimero 4 para Chipre del Norte. En general, los resultados
muestran que todos los factores relacionados con las quejas tienen un efecto significativo en las
respuestas de los hoteles hacia los reclamos de sus huéspedes. Esto es consistente con las
conclusiones de estudios ya existentes en la literatura (Zemke, 1993; Barlow & Moller, 1996;
Davidow, 2003a; Stauss & Seidel, 2004; Gursoy et al, 2006; Karatepe, 2006; Zemke & Anderson,
2007; Ekiz and Arasli, 2007).

Por su parte, la variable “compromiso y convergencia” aparece como aquella que influye en las
respuestas de las organizaciones hacia sus huéspedes en ambos destinos, comprobandose con
bajos niveles de significacion y altos valores —t. Estas conclusiones plantean que aunque el valor
medio calculado para esta variable es comparativamente menor en el caso de Chipre, los gerentes
chipriotas piensan que centrarse en las necesidades del cliente es importante a la hora de resolver
los reclamos. La segunda y tercera variables en importancia cambian en los dos destinos. Para Hong
Kong, el segundo y tercer lugar lo ocupan “el papel de los recursos humanos” y “los prejuicios”
respectivamente mientras que para Chipre son “el manejo de las quejas” y “el papel de los recursos
humanos”. Estos resultados realzan la importancia dada a la cuestion de los recursos humanos en

ambos destinos. Sin embargo, aun queda mucho por hacer especialmente en el caso de Chipre ya
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gue en lineas generales, la puntuacion media sefiala que los gerentes chipriotas no acuerdan

totalmente con los items que se detallan en esta variable

Finalmente, los resultados ya mencionados sostienen que todas las variables relacionadas con
los reclamos tienen una mayor influencia en las respuestas que los hoteles dan a los reclamos de
sus huéspedes en Hong Kong que en Chipre del Norte. Por lo que puede concluirse que los gerentes
chipriotas deben despojarse de sus prejuicios, comprometerse mas con las necesidades de sus
clientes, comprender el significado y valor de los reclamos, tener procedimientos y sistemas a medida
para gestionar los reclamos y concentrarse en el entrenamiento y empoderamiento de sus recursos

humanos de modo de satisfacer los reclamos de sus huéspedes

LIMITACIONES Y REPERCUSIONES PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Considerando la naturaleza exploratoria de este estudio, es dificil generalizar sus resultados a la
industria hotelera toda. A continuacién se enumeran sus limitaciones. La primera y la mas importante
es la sola inclusién de hoteles miembros de las asociaciones hoteleras mas importantes. Estudios
posteriores pueden incluir todo tipo de hoteles en ambos destinos, lo cual incrementaria el nimero de
respuestas positivas. Paralelamente, cuando el nimero de consultados aumenta, se pueden realizar
analisis mas avanzados, que no pueden llevarse a cabo en una poblacion muestral chica, para asi
poder confirmar los resultados obtenidos en etapas anteriores (tal el caso del analisis factorial

confirmatorio o el andlisis del camino).

En segundo lugar, este estudio no considera las caracteristicas especificas de los hoteles como
pueden ser el tipo de gestion, si hay o no contratos de franquicia, los tipos o antigiiedad del hotel.
Considerando esas especificaciones, quizas una variable ficticia pueda brindar mas puntos de vista
para futuros estudios. Tercero, este estudio utiliza las respuestas de los gerentes de hotel, por lo que
pueden estar teflidas de conveniencia. Para sortear este problema, futuros estudios deben recolectar
la informacién tanto del personal de contacto y de los huéspedes como de los gerentes, lo cual

posibilitara una visiéon general y mas amplia del tema.

Por dltimo el estudio utilizé como variables independientes a “Compromiso y Convergencia hacia
la Satisfaccion del Cliente (GFC)”, “Prejuicios hacia las Quejas de los Huéspedes (PGC)";
“Comprender la Importancia de la Gestion de los Reclamos (ICM)”; “Estructura Organizacional (OST)”;
“Sistema, Politicas y Procedimientos de la Gestibn de Reclamos (SPP)”; “Manejo de las Quejas
(HAC)"; “El Papel de los Recursos Humanos en la Gestion de los Reclamos (HRM)” y como variable
dependiente a “Respuestas de la Organizacion a las Quejas de sus Huéspedes (ORE)”". Andlisis de
otras relaciones tedricas y estadisticas entre estas variables y/o la inclusion de otras en el modelo,
como ser "reconocimiento y recompensa” (Zemke & Bell, 2000);"comprensién del valor emocional de

la queja” (Barlow & Maul, 2000); “evaluacién de la prestacion del servicio” (Zemke, 1995) y “control
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del proceso de la queja” (Tax et al, 1998) pueden brindar diferentes puntos de vistas para comprender

la compleja naturaleza de las practicas de la gestién de reclamos.

Como cierre y hasta que nuevos estudios empiricos se lleven a cabo, los resultados del presente
trabajo y las estrategias que se basen en él, deben considerarse tentativas. Quizas la replicacién del
estudio en otros destinos, otros estados islas y/o paises en desarrollo con una muestra mayor puedan

permitir mayores generalizaciones de los hallazgos.
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