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RESUMEN:

Este estudio proporciona informacién sobre la relaciébn entre la calidad percibida y la
satisfaccién. La calidad percibida se mide a través de cuatro atributos elegidos los cuales son la
atencion recibida, el estado de las instalaciones, la limpieza general y la relacién calidad-precio.
A través de una muestra de la percepcion dada por clientes de establecimientos hoteleros
alrededor del mundo se analizan las relaciones y el peso de las distintas dimensiones de la
calidad percibida con la intencién de recomendaciéon. Para dicho estudio se utiliza una base de
datos amplia y permite identificar que atributos son mas importantes para los clientes en el
momento de valorar los servicios hoteleros recibidos por hoteles de diferentes categorias.
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ABSTRACT:

This study explores the relationship between satisfaction and perceived quality in the hotel
industry. Perceived quality is measured according to four dimensions: attention received,
condition of the facilities, overall cleanliness, and value for money. The study analyses the weight
of and relationships between the different dimensions of perceived quality based on a wide
sample of perceptions reported by clients of hotel establishments around the world. The aim of
the study is to establish which features they consider most important when evaluating the
services provided by hotels of different categories, and to formulate a series of recommendations
in light of these findings.
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I. INTRODUCCION

El turismo se ha constituido como un sector relevante tanto por su impacto en la economia como
en las sociedades donde se desarrolla. Segun cifras mostradas por la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT) la aportacién directa del sector turistico al producto interior bruto (PIB) en el
2018 supero los 2,7 billones de délares estadounidenses previéndose un aumento del casi 50 %
para el ano 2029. En este contexto, el subsector hotelero es un factor primordial en este
crecimiento econémico (Fernandes, 2016). Los datos asi lo demuestran ya que el nimero de
habitaciones ha crecido en torno al medio millon cada dos afios a nivel mundial en la Gltima
década (Grafico 1).

Grafico 1. Evolucion del nimero de habitaciones a nivel mundial.
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Varios son los autores que han investigado y estudiado el impacto del turismo en la economia
demostrando como a largo plazo tiene un gran impacto en las economias (O’connor, 2001;
Sancho, 2001; Jeon, Kang, y Lee, 2005; Lozano, Goémez y Rey-Maquieira, 2008; Rezeanu y Pascu,
2011; Albaladejo, Gonzalez-Martinez y Martinez-Garcia, 2014). De este modo, el turismo y en
concreto la hoteleria son tremendamente importantes para las economias.

Los alojamientos turisticos son parte esencial en la cadena de valor del turismo de tal modo que,
la mejora de la calidad de los alojamientos conlleva una mayor competitividad del sector. Al
incrementar la satisfaccién en la experiencia del cliente, la cifra de ingresos por turismo
aumentara (Butnaru, 2009; Lockwood, 1994; Albadalejo et al., 2014). Para conseguir dicha
satisfaccién, la calidad percibida es la clave (Juran y Grina, 1993). A mayor percepcién de
calidad, mayor satisfaccién y por consiguiente mayores niveles de recompra y recomendacion
(Reichheld, 2003; Anato, 2006; Akbaba, 2006; Alvarez, 2007; Campén, 2009).
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Por tanto, dada la importancia de la calidad percibida en la satisfaccion del cliente, sera relevante
analizar y profundizar en las diferentes dimensiones de dicha calidad. EnTeniendo en cuenta
esta premisa, este trabajo se va a centrar en dos objetivos fundamentales. Por un lado, identificar
los atributos de la calidad percibida que tienen un impacto en la satisfaccién del cliente y, por
otro, evaluar su peso, para poder dar una respuesta a los gestores de los alojamientos hoteleros
sobre las dimensiones o items mas importantes a la hora de valorar la calidad por parte del
cliente. Para ello, se realizara un analisis cuantitativo de los datos aportados por la plataforma
“Hotels Quuality” (https://www.hotels-quality.com/website/) que registra datos a nivel mundial
de la calidad percibida por los clientes de hoteles turisticos de diferentes categorias.

Este articulo se organiza de la siguiente manera. En primer lugar se revisa la literatura y estudios
realizados respecto a la calidad percibida del servicio hotelero, la satisfacciéon, su interrelacion y
las consecuencias de un servicio satisfactorio. A continuaciéon de detalla 1a metodologia a seguir
y los resultados obtenidos para terminar con las implicaciones y limitaciones de dicho estudio.

II. LA CALIDAD DEL SERVICIO Y EL ROL DEL CLIENTE EN SU EVALUACION

La calidad del servicio es un concepto que ha despertado un considerable interés y debate en la
literatura de investigaciéon debido a las dificultades tanto para definirlo como para medirlo, sin
que surja un consenso general sobre ninguno de los dos (Wisniewiski, 2001). Si bien atin no hay
una definicién general, si es cierto que todas retinen ciertas similitudes que hacen posible que
se tenga un concepto bastante uniforme sobre el término calidad. Una de las caracteristicas
comunes es la busqueda de la calidad a través de la satisfaccién del cliente y otra es aquella que
enfatiza el rol del cliente en la evaluacion de la calidad determinando asi la calidad percibida del
servicio. Otras caracteristicas son la excelencia (Juran, 1951), la superacién de expectativas, la
creacion de valor anadido (Zeithaml, 1988), el grado predecible de uniformidad a bajo coste,
precio aceptable, etc. (Crosby, 1987; Stevens, Knuston y Patton, 1995; Asubonteng, McCleaty, y
Swan, 1996; Wisniewiski y Donnelly, 1996; Fernandez, 2006; Santoma y Costa, 2007; OMT,
2019).

Como se senala, sera el consumidor quien finalmente evaltie la calidad del servicio a través de
unos procesos cognitivos y afectivos, calificando de esta manera la experiencia recibida en el
hotel como satisfactoria o insatisfactoria. Si bien es el cliente quien decide si su experiencia fue
satisfactoria o no, es el gestor quien debe ofrecer un servicio hotelero acorde a las necesidades
del consumidor. La calidad asociada a un servicio se manifiesta desde la oferta pues, desde el
momento de creacion del producto o servicio, existe un proceso de disefio, implementacion y
aseguramiento que le aportan un valor anadido. El consumidor por su parte, lo evaluara y le
dara un valor extrinseco al producto-servicio ofrecido en el hotel. De este modo, son dos los
sujetos implicados en el proceso de la prestacion y evaluacion del servicio hotelero: el gestor y el
cliente; ofreciendo dos perspectivas en relacion con la calidad del servicio. Para obtener la
satisfaccion, el servicio hotelero debera pasar por la valoracién del cliente quien le otorgara un
valor intrinseco, tal y como reflejamos en la siguiente figura.
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Figura 1: Valoracioén de la calidad de un producto-servicio
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De esta manera, el cliente, partiendo de dicho valor intrinseco y a través de la evaluacion
realizada, le otorga un valor extrinseco clasificando el servicio como satisfactorio o insatisfactorio
(Anderson y Narus, 1988; Day, 1990; Bolton y Drew, 1991a; Gronroos, 1996; Woodruff y Gardial,
1996; Woodruff, 1997; Eggert y Ulaga, 2002). Partiendo de esta premisa, este trabajo se va a
abordar desde la perspectiva del consumidor. Mas concretamente, se busca conocer y examinar
los atributos a los que el cliente da mayor importancia a la hora de hacer esa valoracion cognitivo-
afectiva.

III. LA SATISFACCION, SU RELACION CON LA CALIDAD PERCIBIDA Y SUS
CONSECUENCIAS

Al igual que ocurre con la definicion de la calidad del servicio, también hay muchas definiciones
del término satisfacciéon. El nexo comun de estos dos conceptos es la importancia dada al rol del
cliente como juez a la hora de evaluar la existencia de calidad o satisfaccién (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1994; Oliver 1981; Day, 1984; Giese y Cote, 2000; Vanhamme, 2000; Bigné y
Andrey, 2004; Carev, 2008; Pérez-Campdesuner, Garcia-Vidal, Sanchez-Rodriguez vy
Campdesuner-Almaguer, 2018; Tobias y Mancilla, 2018; Zarraga-Cano, Molina-Morejon y
Corona-Sandoval, 2018; Cruz Rodriguez, 2018; Lopez Mosquera, 2018; Saman, Vicente y
Maricielo Rosario, 2019). Dicho juicio se realiza a través de un componente cognitivo y otro
afectivo, marcando asi el caracter dual existente.

De este modo, la satisfaccion se puede definir como un estado cognitivo-afectivo resultante de
las evaluaciones cognitivas (desconfirmacién) y de las emociones provocadas por las evaluaciones
cognitivas; un proceso que desencadena respuestas de comportamiento (Bigné y Andreu, 2004).
La calidad percibida es uno de los determinantes cognitivos y el utilizado en el analisis de la
satisfaccién de este estudio.

Sobre la relaciéon existente entre este componente cognitivo de la in/satisfaccion y la calidad
percibida muchos son los autores que la han estudiado sehalando cémo la satisfaccion es el
resultado de la calidad (Wilson y Collier, 2000; Wilkins, Merrilees y Herington, 2007; Chen, Lee,
Chen, y Huang, 2011; Rajaratnam, Munikrishnan, Sharif y Nair, 2014; Pérez-Campdesuiner,
Garcia-Vidal, Sanchez-Rodriguez y Campdesufier-Almaguer, 2018; Tobias y Mancilla, 2018;
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Zarraga-Cano, Molina-Morejon y Corona-Sandoval, 2018; Cruz Rodriguez, 2018; Lopez
Mosquera, 2018; Saman, Vicente y Maricielo Rosario, 2019). Por consiguiente, la satisfaccion es
la consecuencia de una buena calidad del servicio y de la adecuacion del servicio a las
necesidades de los huéspedes (Tse y Wilton, 1988).

Por otro lado, la consecuencia de una buena calidad del servicio es una respuesta de
comportamiento, como veiamos en la definicién dada por Bigné y Andreu (2004). Tres son las
principales consecuencias que se identifican en las investigaciones dependiendo del resultado
de la experiencia del servicio: el posible comportamiento de queja, la recomendacion y/o unas
intenciones de cambio y/o recompra (Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001;
Szymansiki, 2001). En esta investigacion, se ha utilizado la recomendacién como atributo que
indica la satisfaccién obtenida por el servicio (Mattila y Enz, 2002).

Figura 2: Precursor y resultado de la satisfaccion
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De esta manera y como se observa en la figura 2 la literatura refleja la existencia inequivoca de
una interrelacion muy estrecha entre las variables que definen los antecedentes y las
consecuencias de la satisfaccion del cliente (Westbrook, 1981; Bearden y Teel, 1983; Oliver y
DeSarbo, 1988; Bolton y Drew, 1991a; Bolton y Drew, 1991b; Cronin y Taylor, 1992; Anderson
y Sullivan, 1993; Boulding, Kalra, Staelin, y Zeithaml, 1993; Olorunniwo, Hsu y Udo, 2006;
Velazquez, Gallarza, Saura y Blasco, 2015; Pérez-Campdesuner, Garcia-Vidal, Sanchez-
Rodriguez y Campdesuner-Almaguer, 2018; Tobias y Mancilla, 2018; Zarraga-Cano, Molina-
Morejon y Corona-Sandoval, 2018; Cruz Rodriguez, 2018; Lépez Mosquera, 2018; Saman,
Vicente y Maricielo Rosario, 2019).

La calidad y la satisfaccién seran dos elementos claves para fidelizar al cliente y que, de este
modo, se convierta en el primer embajador fuera del hotel para recomendarlo a otras personas
(Oh, 1999; Castro Leon, 2005; Olorunniwo, Hsu y Udo, 2006). Por esta razon es de vital
importancia medir y controlar la satisfaccion percibida por los clientes.

IV. EL SERVICIO EN LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS Y SU MEDICION

Los hoteles ofrecen al cliente un servicio compuesto por una parte tangible y por otra intangible.
Parte del servicio hotelero esta formado por una dimensién fisica, objetiva y mas manufacturera
mientras que otra parte estd conformado por una parte mas comportamental, relacional y
subjetiva. De este modo, la conceptualizacion, el control y la medicion de la calidad en el
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producto-servicio ofrecido por un establecimiento hotelero debe darse en un contexto que
abarque tanto la dimensién fisica como funcional.

Se debe tener en cuenta tanto la homogeneidad, tangibilidad, materialidad, separabilidad de la
produccioén-consumo, la posibilidad de acumulacion y la verificabilidad a priori de la parte
tangible de los productos hoteleros. Asi como, la heterogeneidad, intangibilidad, inmaterialidad,
inseparabilidad, la imposibilidad de acumulacién y verificaciéon a priori de la parte intangible de
los servicios hoteleros.

Los productos ofrecidos y las relaciones que se crean en el proceso de la oferta estan
estrechamente relacionados y, por tanto, el cliente valorara tanto unos como otros, midiendo el
servicio hotelero a través de la calidad proporcionada tanto por los productos como por la forma
de ofrecerlos (procesos). Los gestores deben tener un conocimiento acerca de los atributos que
componen las dimensiones fisicas y funcionales del servicio hotelero, para medir y valorar la
calidad percibida.

De esta manera, existen varios modelos creados en los Ultimos afios para poder identificar y
medir la calidad percibida del servicio. Dichos modelos, se centran en la elecciébn de unas
dimensiones representativas de la calidad (limpieza, instalaciones, seguridad, atencion
recibida...) y en las herramientas de evaluacién; ya sea a través de la desconfirmacion
(expectativas-percepcion) o sélo de la percepcién.

Dos son las grandes escuelas a nivel mundial que han investigado y trabajado en este campo de
la calidad del servicio en el area investigador, “la escuela norte-europea” y “la escuela
norteamericana” (Brogowicz, Selene y Lyth, 1990; Valls, 2004; Duque, 2005). Grénroos (1978)
representa “la escuela nérdica o norte-europea y Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) “la
escuela norteamericana” ambos son los primeros autores en abordar la calidad del servicio de
una forma sistematica. Los modelos creados por sendas escuelas, se basan en la desconfirmacién
(expectativas-percepcion), no obstante, no todos los modelos desarrollados de forma posterior en
forma de réplica utilizan la desconfirmaciéon como base ya que para algunos de ellos las
expectativas pueden desvirtuar los resultados en la medicién de la calidad percibida.

La escuela nérdica ha brindado varios modelos. Encabezada por el modelo de la imagen o modelo
noérdico (Gronroos, 1978) ha sido la precursora de otros tantos como el modelo de las 4Qs
(Gummerson, 1987), de los tres componentes (Rust y Oliver, 1994), el modelo jerarquico (Brady
y Cronin, 2001) y el de servucciéon (Eiglier y Langeard, 1989). Esta escuela se centré en la
conceptualizacién de la calidad del servicio pero no aport6 evidencias empiricas por lo que a nivel
practico se desarrollaron mas los modelos de la escuela norteamericana. No obstante, esta
escuela es muy importante pues ha marcado las dimensiones o atributos que componen los
diferentes modelos.

Partiendo de la bidimensionalidad de la calidad marcada por Gronroos, 1978 (calidad técnica y
calidad funcional), se han ido afiadiendo atributos que configuran los diferentes modelos. De
esta manera el modelo mas importante, el modelo Servqual ofrece cinco dimensiones o atributos
que explican la calidad percibida por el cliente. Este modelo fue creado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985, 1988, 1990, 1994) de la escuela norte americana. Ellos han creado uno
de los instrumentos mas utilizados para encontrar las funciones que hay que mejorar en una
empresa de servicios y, de esta manera, poder llegar a la plena satisfaccién del cliente. El modelo
evalia tanto los elementos técnicos como los funcionales del servicio a través de cinco
dimensiones e investiga los vacios en la cadena cliente-proveedor para detectar las areas en las
que se puede mejorar. Si bien este modelo ha sido criticado (Carman, 1990; Cronin y Taylor,
1992; Teas, 1993) se ha seguido utilizando hasta el dia de hoy, aplicandose a diferentes sectores
(Ekinci y Riley, 1998; Hernandez, Munioz, Santos y Gonzalez, 2003).

El modelo Servqual parte del marco teérico de la confirmacién-desconfirmaciéon de expectativas
(Oliver, 1980) para plasmar la evaluacion que hacen los clientes sobre la calidad del servicio que
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reciben. El modelo busca identificar los elementos de la empresa que tienen peso a la hora de
evaluar la percepcion de la calidad. Si bien este modelo al principio constaba de diez
dimensiones, en 1988 se redujo a cinco siendo los atributos finalmente elegidos para el modelo:
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, aseguramiento y empatia. Tenia 22 items para la
medicion de las expectativas y 22 para medir la percepcién. Utilizaron una escala Likert de 7
puntos aunque luego la modificaron a 9 porque el lenguaje del primero no era acorde.

Servqual se utiliza y se ha utilizado mucho a lo largo de los tltimos afios (Mei, Dean y White,
1999; Akbaba, 2006). No obstante, no ha dejado de recibir algunas criticas de autores como
Carman (1990), Babakus y Boller (1992), Boulding et al. (1993), Cronin y Taylor (1992, 1994),
Teas (1993, 1994), Asubonteng, McCleary y Swan, (1996). Estas criticas han sido tanto a nivel
tedrico (Getty y Thompson, 1994; Cronin y Taylor, 1992; Teas, 1993), como metodologico
(Carman, 1990; Peter, Churchill y Brown, 1993) y aplicado (Carman, 1990; Getty y Thompson,
1994). Por esta razon, la literatura recomienda que antes de utilizar este modelo se verifique si
se pueden utilizar o no los mismos atributos y en caso negativo utilizar los mas idoéneos para el
estudio que se vaya a realizar (Hu et al., 2009). Una vez verificada la estructura se debe elegir
entre utilizar la desconfirmacion o no utilizarla, pues varios autores como explicamos
anteriormente no ven en la desconfirmacion una herramienta ttil para la medicion de la calidad.
Es de la ultima discrepancia de la cual surge el modelo Servperf pues muchos investigadores
(Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Bolton y Drew, 1991a y 1991b) no ven la desconfirmacién
como una herramienta que ayude. Cronin y Taylor (1992, 1994) defienden la idea que, para
evaluar la calidad, sélo es necesaria en la férmula la evaluacion de las percepciones de los
atributos constituyentes del servicio. No ven datos empiricos que respalden el uso de las
expectativas. Para ellos, es totalmente valida la evaluacion de la calidad del servicio hecha
Unicamente a través de la medicion de las percepciones. Por esta razon deciden crear el modelo
Servperf, la cual es una modificacion del modelo Servqual, mas corto, y con menos problemas
de validez. Esta compuesto por los 22 items de la escala Servqual, pero se utiliza sélo para la
medicion de las percepciones del servicio. Este nuevo modelo es mejor acogido ya que las
investigaciones hechas y los datos muestran como el cliente tiende a valorar en mayor escala las
expectativas (Maldonado-Radillo, Jiménez y Carranza Prieto, 2013).

Figura 3: Modelo Servperf

Confianza / fiabilidad
Capacidad de respuesta — Calidad
. Servicio .
Empatia — o —» percibida
percibido l ..
Tangibilidad del servicio
Garantia

Fuente: Cronin Jr y Taylor, 1994 (pags 125-131)

Tanto un modelo como otro han sido ampliamente estudiados y ninguno de los dos estan exentos
de defensores y detractores pero existe un consenso al que se ha llegado con respecto a estos
dos modelos y su uso siendo éste que Servqual es mejor para el diagnostico mientras que Servperf
tiene mejores propiedades psicométricas (Gonzalez, 2006).
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Las escuelas nordica y norteamericana son las que han permitido conocer con mayor facilidad
la perspectiva de los clientes, permitiendo que dentro de la industria de hospitalidad surjan
nuevas estrategias para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. Con
fundamento en Parasuraman et al. (1985) y Gronroos (1984), aparecieron, especificamente,
modelos como Lodgserv (1990), Lodgqual (1994), Dinerserv (1995), Hotelqual (1999) e Histoqual
(2000), cuyas modificaciones fueron especialmente dirigidas a las caracteristicas de la industria
de hospitalidad, dadas las especificidades que se presentan en hoteles y restaurantes.

Todos estos estudios destacan la multidimensionalidad de la calidad del servicio en los
establecimientos hoteleros (Vandamme y Jeunis, 1993). Las dimensiones que la componen
varian y dependen de la industria especifica que se esté analizando (Hu, Kandampully y
Juwaheer, 2009).

En el contexto hotelero algunos atributos basicos han sido identificados como los mas
importantes en gran parte de las investigaciones. Algunos de ellos han sido la calidad de la
atencion recibida por parte del personal de servicio (Weaver y Oh, 1993; Webster y Hung, 1994;
Bojanic y Rosen, 1994; Lopez y Serrano, 2001; Choi y Chu, 2001; Lockyer, 2002; Akbaba, 2006;
Dos Anjos y de Abreu, 2009; Boon-Itt. y Rompho, 2012; Kim-Soon, Rahman y Visvalingam, 2014;
Madar, 2014) incluyendo en este atributo aspectos como la cortesia, la empatia, la comprension
y la capacidad de respuesta de los empleados del hotel.

Otro atributo es el de la limpieza, el cual también ha sido destacado por parte de diversos autores
(Weaver y Oh, 1993; Martinez-Tur, Caballer y Tordera, 1996; Callan y Bowman, 2000; Lockyer,
2002; Radojevic, Stanisic y Stanic, 2015). Autores como Mattila y O'Neill (2003) afirman que el
precio también juega un papel muy importante en la conformacién de las percepciones de los
huéspedes por la relacion positiva existente entre el precio y la calidad percibida (Méatzler, Renzl
y Rothenberger, 2006; Zeithaml, 1988). Otros investigadores que ven la relacién calidad-precio
como un atributo a tener en cuenta son Wuest, Tas, Emenheiser, 1996 y Choi y Chu, 2001.

Un cuarto atributo relacionado con la dimensién tangible del producto prestado por el
establecimiento hotelero esta representado por las instalaciones del hotel y su estado. Es el
atributo mas utilizado en los diferentes estudios realizados sobre la calidad percibida en el
servicio ya que aparece en la gran mayoria de trabajos de investigaciéon (Falces, Sierra, Becerra
y Brinlol, 1999; Getty y Getty, 2003; Akbaba, 2006; Wilkins, Merrileer y Herington, 2007; Boon-
Itt y Rompho, 2012; Kim-Soon, Rahman y Visvalingam, 2014; Madar, 2014; Tefera y Govender,
2016).

De este modo, se utilizaran estas cuatro dimensiones para medir la percepcién de la calidad del
servicio marcando de este modo nuestra primera hipétesis la cual se basa en la relacién positiva
de estas cuatro dimensiones con la satisfaccién:

H1: Existe una relacién directa y positiva entre los atributos de atencién recibida, estado de las
instalaciones, limpieza general, relaciéon calidad-precio y la intencién de recomendacién por parte
del cliente.

Por otra parte, también se analizara si con estos cuatro atributos se cubriria todas las areas que
el cliente evaltia con respecto a la calidad del servicio.

H2: los atributos atencién recibida, estado de las instalaciones, limpieza general y relacion
calidad-precio cubren la totalidad de la percepcion de la evaluacién de la calidad.

V. METODOLOGIA

Para analizar la satisfaccién y su relacién con los distintos atributos de la calidad percibida, el
estudio utiliza como base de datos las evaluaciones realizadas por diferentes clientes de hoteles
repartidos por el mundo entero. El niimero de opiniones recogidas es de 33.148 al trimestre
durante cinco trimestres haciendo un total de 165.739 respuestas recogidas durante el afio 2017
y el primer trimestre del 2018.
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La investigacion social se ha llevado a cabo la encuesta como medio para recabar la informacion,
ya que es una de las mejores estrategias de investigacién y una de las mas utilizadas (D'ancona
y Angeles, 1999). A través de ella, se pudo recabar informacion de clientes de todo el mundo ya
que el envio via on-line y la viabilidad economica de la encuesta lo permiten. También es un
procedimiento con un alto grado de fiabilidad ya que a mayor estandarizacién, mayor fiabilidad
(Mayntz; Holm, Huiber, 1983). No obstante, también se utiliz6 otras estrategias de investigacion
como la triangulacién teérica.

El cuestionario se realizé a través de un muestreo no probabilistico incidental y las respuestas
de los clientes se recogieron durante y al final de su estancia en el hotel. Las encuestas se
enviaron a través de e-mail, web y sms. Los clientes auto cumplimentaron los formularios y estos
datos se almacenaron en una base de datos cuya plataforma es administrada por Hotels Quality.
Mas tarde se analizaron estos datos utilizando el programa de software estadistico SPSS 25.0
(IBM SPSS, 2017).

El cuestionario que los clientes han rellenado consta de dos partes. En una primera parte se
recogen datos acerca de la nacionalidad del huésped, de la ubicaciéon del hotel, de su categoria
y del nimero de estrellas, de su tipologia (si es urbano, vacacional u otro) y el nimero de camas
y habitaciones que tiene el hotel. En un segundo bloque, el cuestionario recoge las percepciones
que el cliente tiene sobre el servicio recibido en el hotel durante su estancia en el mismo. En este
caso sblo se recogen y analizan las percepciones pues como vimos en la literatura muchos
investigadores no ven la inclusion de las expectativas importantes, es mas, algunos opinan que
distorsionan los resultados por lo que en este estudio se analizan solamente las percepciones de
los clientes sobre la calidad percibida del servicio y la satisfaccién o insatisfaccion generada.

El analisis de las percepciones se lleva a cabo a través de cuatro aspectos que el cliente debe
valorar: atencion recibida, estado de las instalaciones, limpieza y relacion calidad-precio. Estas
variables fueron evaluadas con una escala Likert de seis puntos siendo 1 la valoraciéon mas
negativa y 6 la mas positiva. Y el analisis de la satisfaccion se realiza a través de la intencién que
muestra el cliente de recomendar el establecimiento a otras personas. Para ello, se utiliza una
variable de escala dicotémica donde O significa que “no recomendaria el hotel” y 1 que “si
recomendaria el hotel”.

La primera dimension escogida para evaluar la calidad percibida es la atencién recibida la cual
recoge la parte intangible del servicio y dentro de la cual incluiriamos dimensiones como la
amabilidad, capacidad de respuesta, comprension, cortesia y empatia mostradas por los
empleados. La segunda y tercera dimension escogidas son el estado de las instalaciones y la
limpieza, dos dimensiones que representan la parte tangible del producto ofrecido en un
establecimiento hotelero. Como se indicé anteriormente ambas dimensiones han sido utilizadas
en la mayoria de estudios realizados sobre la calidad del servicio y la medicién de su percepcion.
La cuarta dimension es la relacion calidad-precio ya que como Feigenbaum (1951), nombrado
por Garcia, (2001), sostiene, la calidad de un producto no puede ser considerada sin incluir su
coste y ademas, la calidad del mismo se juzga segin su precio. Del mismo modo, Stevens en
1992 explicaba como los clientes tienen unos umbrales psicolégicos en el que existe un intervalo
de precios para que se acepte el servicio dependiendo de la implicaciéon del consumidor, el nivel
de satisfaccion alcanzado y el conjunto de alternativas posibles (Hermann, Huber, Sivakumar y
Wricke, 2004).

Por ultimo se escogi6 una dimensién a través de la cual el cliente puede trasmitir su satisfaccion,
o insatisfaccién, global con el servicio a través de la dimensién recomendacion que mide la
respuesta que el cliente da ante la in/satisfaccién con la calidad del servicio global.
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De este modo se han utilizado un conjunto estandarizado de atributos que han sido identificados
en la literatura previa como relevantes para la evaluacién del servicio hotelero (Wuest, Tas y
Emenheiser, 1996; Choi y Chu, 2001; Radojevic, 2015).

El analisis que se lleva a cabo pretende estudiar la relacién que existe entre la satisfaccion y los
diferentes atributos escogidos para explicar la calidad percibida por el cliente de un servicio
hotelero.

De este modo, se realiza una regresion logistica para cada uno de los cinco trimestres analizados.
La regresion logistica es el analisis de regresion apropiado a realizar cuando la variable
dependiente es dicotémica (binaria) como es la dimensiéon de la satisfaccion: recomendar o no
recomendar. Es un analisis predictivo que se utiliza para describir datos y explicar la relaciéon
entre una variable binaria dependiente y una o mas variables independientes nominales,
ordinales, de intervalo o de nivel de razon.

VI. RESULTADOS
Al realizar la regresion logistica para el primer cuatrimestre se observa como ante un aumento
en la percepcion de la calidad, la satisfaccion del cliente aumenta ya que el namero de turistas

que recomendarian los servicios hoteleros seria mayor como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 1: Regresion logistica binaria para el primer trimestre 2017

Atributos B Wald Sig.
Atencion
Recibida , 700 117,196 ,000
Estado 672 78,578 ,000
Instalaciones
Limpieza 135 3,208,073
General
Relacion

Calidad-precio 1,049 245,785 ,000

Constante -8,105 427,194 ,000
R cuadrado de Nagelkerke ,550
Fuente: elaboracién propia

Exceptuando los resultados del atributo limpieza en general, que estadisticamente no tiene
significaciéon (B=,135), el resto de resultados muestran claramente como a mayor calidad
percibida, mayor probabilidad de recomendacion, siendo el item mas importante el de “relacion
calidad-precio”. Al igual que ocurre en el primer trimestre del afio 2017, en el segundo trimestre
del mismo afo (tabla 2) el atributo mas importante a la hora de recomendar es la mejora en la
percepcién de la calidad de la relacion calidad-precio (B=,980) seguida de la atencién recibida
(B= ,582) e instalaciones (B= ,509). Si bien en este trimestre también es significativo el
incremento en la calidad percibida en la limpieza general a la hora de recomendar, es el atributo
con menos peso (B=,292).

Tabla 2: Regresion logistica binaria para el segundo trimestre 2017

Atributos B Wald  Sig.
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Atencion
Recibida ,582 96,086 ,000
Estado ,509 51,687 ,000
Instalaciones
Limpieza General ,292 16,049 ,000
Relacion

Calidad-precio 980 280,598 1,000

Constante -7,566 467,709 ,000
R cuadrado de Nagelkerke ,519
Fuente: elaboracién propia

Con una probabilidad del 58,4% (R cuadrado de Nagelkerke= ,584) los resultados de la tabla 3
muestran un peso muy importante de la relacién calidad-precio, es decir, si el hotel mejora la
percepcion del cliente con respecto a este atributo, la probabilidad de recomendaciéon por parte
del cliente aumentaria. La limpieza general no muestra un impacto estadisticamente significativo
ala hora de recomendar el servicio por parte del cliente mientras que el resto si, siendo la relacion
calidad-precio el item con mas peso seguido, en este trimestre, del estado de las instalaciones.

Tabla 3: Regresion logistica binaria para el tercer trimestre 2017

Aributos B Wald  Sig.
Atenciéon Recibida ,645 93,628 ,000
Estado

. , 719 92,891 ,000
Instalaciones

Limpieza General ,069 ,852 ,356
Relacién Calidad-
precio
Constante -7,787 430,678 ,000

R cuadrado de Nagelkerke ,584
Fuente: elaboracién propia

1,052 276,039 ,000

El cuarto y ultimo trimestre del afo, representado en la tabla 4 muestra datos parecidos a los
trimestres anteriores destacando la relacion calidad-precio y mostrando el impacto menor en la
decision de recomendar del atributo limpieza. La atencién recibida y el estado de las instalaciones
se van disputando el segundo y tercer lugar a lo largo de los trimestres. Si bien en tres de los
cuatro trimestres es la atencién la que se sitiia en segundo lugar en importancia a la hora de
recomendar, los resultados son muy parecidos.

Tabla 4: Regresion logistica binaria para el cuarto trimestre 2017

Atributos B Wald Sig.
Atencion Recibida ,602 73,447 ,000
Estado

. ,532 46,206 ,000
Instalaciones

Limpieza General ,174 5,240 ,022
Relacion Calidad-
precio
Constante -7,387 375,378 ,000

R cuadrado de Nagelkerke ,534

1,059 243,443 ,000
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Fuente: elaboracién propia

Las probabilidades mostradas en el primer trimestre del 2018, tabla 5, siguen mostrando la
pauta mostrada durante todo el afio 2017 donde el mayor peso recae sobre la relacién calidad-
precio aunque en este trimestre va muy seguida por el estado de las instalaciones mostrando un
incremento en el peso de este item por parte del cliente.

Tabla 4: Regresion logistica binaria para el primer trimestre 2018

Atributos B Wald Sig.
Atencién Recibida ,693 94,860 ,000
Estado

. ,862 115,488 ,000
Instalaciones

Limpieza General ,223 8,366 ,004
Relacién Calidad-
precio
Constante -8,795 420,004 ,000

R cuadrado de Nagelkerke ,590
Fuente: elaboracién propia

,938 204,657 ,000

VII. CONCLUSIONES

A través de este estudio se ha buscado verificar las relaciones existentes entre la calidad
percibida y la satisfaccién de clientes de los servicios hoteleros a través de cuatro dimensiones,
presentado asi un modelo de atributos reducido respecto a los modelos existentes en la teoria
clasica de la calidad del servicio.

La relacién entre calidad y satisfaccion se ha podido demostrar empiricamente a través de la
regresion logistica efectuada, ya que en los resultados se ha podido observar como a mayor
aumento en los atributos de la calidad percibida del servicio hotelero, mayor probabilidad de
recomendacion, indicandose a través de esta tltima la satisfaccion del cliente. De esta manera,
queda verificada parte de la primera hipétesis la cual buscaba verificar los atributos de la calidad
percibida elegidos. Si bien durante el segundo y cuarto trimestre del afio 2017, tanto el atributo
de atencién recibida, como los atributos del estado de las instalaciones, limpieza general y
relacion calidad-precio; mostraron ser estadisticamente significativos. En el resto de trimestre,
el atributo limpieza general no es estadisticamente significativo por lo que se podria obviar este
atributo en el analisis de la calidad percibida en los establecimientos hoteleros.

La segunda hip6tesis buscaba identificar el peso de los distintos atributos a la hora de medir la
satisfaccién, ya que es de gran interés conocer qué atributos son los mas importantes para el
cliente a la hora de percibir la calidad del servicio como satisfactorio.

Los resultados muestran que si bien tres de los cuatro atributos escogidos (atencién recibida,
estado de las instalaciones y relaciéon calidad-precio) son importantes y estan estrechamente
relacionados con la satisfaccion del cliente. No obstante, no son los tnicos atributos que los
clientes valoran a la hora de crearse una imagen la calidad del servicio, ya que el porcentaje que
cubren es de un poco mas del cincuenta por ciento, siendo el que mas peso tiene de ellos el
atributo de la relacién calidad-precio. Esto indica como el gestor debe concentrar sus esfuerzos
en aumentar la calidad en esta dimension ya que le reportara un mayor beneficio con respecto
a la satisfaccién del cliente y en cuanto a la rentabilidad y viabilidad de su negocio.

Por tanto, los gestores deben cuidar todos y cada uno de los detalles tanto de la parte tangible
como intangible del servicio hotelero concentrandose en lo relativo a los aspectos de
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la relacion calidad-precio, la atencion al cliente que dan al consumidor y el estado de las
instalaciones del hotel.

Si bien queda verificado el peso y la relaciéon existente entre la atencion recibida, el estado de las
instalaciones y la relacién calidad-precio con la intenciéon de recomendacion se debe tener en
cuenta que estas tres dimensiones no cubren todos los aspectos que el cliente tiene en cuenta a
la hora de indicar su satisfaccion global con el servicio. Por esta razon, en futuras
investigaciones, se debe completar el modelo con otros atributos cuyo peso haya sido demostrado
en otros estudios.
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