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INFLUENCIA DE LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS DE LOS HOTELES
EN LA CALIDAD PERCIBIDA POR LOS CLIENTES

Teresa Aguiar Quintana® y Juan Manuel Garcia Falcon*#

Resumen. El presente trabajo analiza la relacidn existente entre las variables empleadas para clasificar los sistemas hoteleros y las dimen-
siongs de calidad percibida por los cliemtes de los servicios de la recepeién y del restaurante hotelere, El contexto elegido para nuestra investiga-
cidn ha sido el sector tristico dada la impontancia de esta actividad, siendo 1a calidad un elemento clave a considerar para la obencidn de venta-
jas competitivas a cono, medio v largo plazo, En aras de conseguir nuesiro objetivo hemos idemificado en primer lugar, las variables determi-
nantes de la calidad percibida en los encuentros de servicios que se producen en la recepeidn y restaurante de los hoteles a panir de la escala
servgual, v, en segunde lugar, se aplicaron andlisis AMOVA one-way para conocer la influencia de las variables que catggorizan a los hoteles en la
calidad percibida. Los resultados indican que si existen diferencias significativas entre |a calidad percihida por los clientes v el tamafio, la locali-
zacian y el tipo de propicdad del hotel abordado.

Palabras clave: Calidad percibida, tamafio, localizacién, tupo de propiedad, hotel.

Abstract. This research aims to describe the relationship between the categories that define hotels and the quality perceived by the clients of
the services provided in the reception and in the restawrant of the hotels. The contest chosen for our research was the tourist sector, due 1o the
importance of this netivity, in which the service quality is considered as a key issue in obtaining competitive advantages in the shon, medium and
long terms. In order to achieve this, we firstly wWentified the dimengions of the quality perceived in the service-encounters produced at the front-
office and restaurants of the hotels by means of the servqual scale. Secondly, we applied ANOVA one-wiry analysis to know the influence of the
variables that define hotels in the quality perceived by cliems. The results show the evidence of the relationship between qualily perceived and
sizge, location and ownership of the hotel,

Key words: Quality perceived, size, location, ownerhip, hotel,

I. INTRODUCCION ticas del producto turistico también influyen

en la percepeidn que el cliente posee del ser-

En esta dltima década, la industria turisti-
ca se ha convertido en un sector mas comple-
jo, globalizado ¢ integrado y crucial en el
proceso de desarrollo de muchos paises.
Dentro de este contexto, y en concreto, en el
ambito hotelero, la calidad percibida por el
cliente aparece como un elemento clave para
la obtencion de ventajas competitivas. No
obstante, ademas de la calidad percibida por
el lado de la demanda, desde el punto de vis-
ta del proveedor del servicio, las caracteris-

vicio, por lo que se hace necesario establecer
un marco conceptual que nos permita defimir
las variables que categorizan la industria ho-
telera en el marco nacional e internacional y
que producen variaciones en las percepcio-
nes de calidad de los clientes.

A lo largo del presente trabajo se realiza
un andlisis de las relaciones entre tres varia-
bles demograficas que caracterizan a los ho-
teles y que constituyen elementos de la ofer-
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ta hotelera (tamano, localizacion y tipo de
propiedad) y la calidad percibida por los
clientes de los servicios proporcionados en la
recepcion y en el restaurante hoteleros.

I.I. Los sistemas hoteleros:
variables empleadas
para su clasificacion

Atendiendo a la Clasificacion Interna-
cional Uniforme de las actividades turisticas
(CIUAT) elaborada a partir de la Organiza-
cion mundial del turismo, las principales ac-
tividades turisticas por el lado de la demanda
y de la oferta que estin totalmente relaciona-
das con el twrismo pueden recogerse en los
siguientes grupos: las instalaciones ¢ infra-
estructuras, los comercios al por menor, las
operaciones de alojamiento, los servicios de
transporte, las empresas intermediarias, las
compadias de alquiler, la gestion de la pro-
piedad turistica, los servicios de gabinete
para las empresas turisticas, la Administra-
cion turistica, la formacion turistica y las
asociaciones de profesionales relacionados
con el turismo.

Dentro de las operaciones de alojamiento.
en un nivel de anilisis més especifico, se en-
marca el sistema hotelero, Segiin la Ordena-
cion de Alojamientos y Restauracion de
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1992 «[...] en el clisico Estatuto Ordenador
de empresas y actividades turisticas de 1964
se profundizaba en el concepto técnico de los
alojamientos turisticos, clasificandolos en
los de hosteleria y los de caricter no hotelero
[...]». Segin esta ordenacion, la clasificacién
hotelera no es la misma entre los diferentes
paises, ni siquiera entre las comunidades au-
tonomas de Espafa, lo que para Mufioz Ona-
te (1994) supone un handicap cuando se pre-
tende realizar una comparacioén competitiva
de productos afines. Para Cerra, Dorado, Es-
tepa y Garcia (1994), de acuerdo con la re-
glamentacion a nivel nacional (Real Decreto
1.634/1983), los alojamientos hoteleros se
dividen en hoteles y pensiones, a diferencia
con la anterior legislacion de 1964 que dis-
tinguia entre establecimientos hoteleros y
extrahoteleros (1).

Si realizamos una aproximacion a las cla-
sificaciones de los sistemas hoteleros que co-
mienzan a aparecer a partir de la década de
los noventa, observamos como existe una se-
rie de similitudes en las variables empleadas
para su diferenciacion. Estas variables han
sido estudiadas por Figuerola Palomo
(1991), Vallen y Vallen (1991), Lattin
(1993), Mullins (1993), Mufioz Ofiate
(1994), Renner (1994) y Kasavana y Brooks
(1995), entre otros, segun se describe en el
cuadro 1.
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Cuadro 1
Variables empleadas en la clasificacion de los sistemas hoteleros
Figuerola | Vallen Muiioz Kasavana
Falomo ¥ Vallen Lattin Mullins Oiiate Renner | v Brooks
(1991) (1991) (1993) (1993) (1994) (1994) (1995)
Instalaciones v servicios n x x x x x X
Tamafio X X X kS X X
Localizacidn X x x x ] X X
Mercado de clientes X X L k4 X X X
Periodo de estancia b
Tipo de propiedad X X X X X X X
Categoria del hotel X X X x x

Fuente: Elaboracion propia.

II. 1. Instalaciones y servicios

Segiin Figuerola Palomo (1991), los hote-
les son los establecimientos de alojamiento
gue cuentan con una mayor variedad de ser-
vicios, fluctuando los mismos segiin su cate-
goria. Para Mufnioz Onate (1994), los hoteles
se clasifican en: hoteles propiamente dichos,
que facilitan alojamiento con o sin servicios
complementarios; los hoteles-apartamentos,
los cuales, por su estructura y servicios, dis-
ponen de instalaciones adecuadas para la
conservacion, elaboracion y consumo de ali-
mentos dentro de la unidad de alojamiento; y
los moteles, gue son aquellos establecimien-
tos situados en las proximidades de carretera
que facilitan alojamiento en departamentos
con garaje y entrada independiente para es-
tancias cortas, Ademas, en el ambito interna-
cional, segin Kasavana y Brooks (1995), las
operaciones de alojamiento turistico hacen
referencia a diferentes conceptos (hoteles,
moteles, moteles de carretera, albergues,
pensiones y hostales) en funcion de los servi-
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cios que se ofrecen y de sus instalaciones,
considerando un hotel como aquel estableci-
miento cuyo principal negocio es proporcio-
nar instalaciones de alojamiento piblico, que
ofrece uno o més de los siguientes servicios:
alimentos y bebidas, mantenimiento de habi-
taciones, asistencia de conserjeria y porteria,
limpieza en seco o lavanderia, v uso de in-
muebles o instalaciones.

Por dltimo, podemos afirmar que la mayo-
ria de los autores (Figuerola Palomo, 1991;
Vallen y Vallen, 1991; Lattin, 1993; Mullins,
1993; Munioz Onate, 1994; Renner, 1994; Ka-
savana y Brooks, 1995) coinciden en definir
los hoteles como aquellos sistemas que pro-
porcionan habitaciones para el descanso y po-
seen servicio de limpieza y de restauracion.

I1.2. Tamano

El tamano de un hotel se mide por su ni-
mero de habitaciones para huéspedes. No
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son numerosos los autores que establecen
una clasificacion detallada de los hoteles de-
limitando su tamafnio en funciéon del nimero
de habitaciones. Asi, Vallen y Vallen (1991)
consideran a un hotel pequefo cuando tiene
100 o menos habitaciones, mediano entre
100 y 300, y grande si posee mas de 300 ha-
bitaciones. Por su parte, Lattin (1994), Mu-
noz Onate (1994), y Renner (1994) diferen-
cian entre pequenos, medianos y grandes,
pero no delimitan el nimero de habitaciones
que corresponde a cada grupo. Finalmente,
Kasavana y Brooks (1995) distinguen entre
cuatro grupos de hoteles segin el nimero de
habitaciones: con menos de 150, entre 150 y
299, entre 300 y 600, v hoteles con mas de
600 habitaciones.

I1.3. El mercado de clientes: localizacion
y periodo de estancia

La localizacion esta directamente relacio-
nada con el mercado objetivo de clientes del
hotel, el cual determina, a su vez, las caracte-
risticas del establecimiento, observindose
ciertas diferencias segin sea vacacional, co-
mercial o residencial. De este modo, pode-
mos decir que el propio mercado de clientes
da lugar a dos clasificaciones paralelas de los
hoteles: atendiendo a su localizacion y al pe-
riodo de estancia de los clientes.

Por la importancia de la clasificacion ho-
telera segin el mercado de clientes, sefalare-
mos algunos de los pardmetros puntualiza-
dos por Figuerola Palomo (1991), Vallen y
Vallen (1991), Lattin (1993}, Mullins (1993),
Muioz Onate (1994), Renner (1994), y Ka-
savana y Brooks (1995) para distinguir bajo
este criterio los tres principales tipos de hote-
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les: (1) los hoteles comerciales; (2) los hote-
les residenciales; y (3) los hoteles turisticos
—véase cuadro 2—.

Los hoteles comerciales son considerados
como los alojamientos destinados a la reali-
zacion de actividades de negocio, y bisica-
mente propofcionan servicios a agentes co-
merciales, grupos de conferenciantes, em-
presarios e industriales que desean
alojamiento por un periodo breve de tiempo
en el nicleo urbano o en las cercanias de la
ciudad. Entre los servicios que ofrecen al
cliente, destacan: prensa, desayuno, teléfono,
television, video, servicios de alquiler de co-
ches, autobuses al aeropuerto y servicios de
restaurante y bar. Ademas, la mayoria de los
hoteles comerciales poseen zonas destinadas
a conferencias, de imvitados y de banquetes.
Pueden ofrecer servicios de limpieza de
ropa, comercios de souvenirs, moda o calza-
do; v centros de salud v recreo (i.e., saunas,
piscina e instalaciones deportivas). En este
tipo de hoteles, los clientes suelen ser habi-
tuales, pudiendo existir una tarifa diferente
seglin la categoria del cliente o la empresa a
la que pertenece (Figuerola Palomo, 1991,
Wallen y Vallen, 1991; Lattin, 1993; Mullins,
1993; Renner, 1994; Kasavana y Brooks,
1995).

Los hoteles residenciales hacen alusion a
aquellos alojamientos con clientes de larga
estancia a los cuales se les obliga a firmar un
contrato con los servicios que el estableci-
miento se compromete a prestar. Estin loca-
lizados en la ciudad o en las afueras de la
misma, siendo el perfil de sus clientes el de
residentes que precisan alojamiento por un
periodo de tiempo superior a un mes a un
precio moderado. Entre los servicios que

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)
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CUADRO 2
Clasificacion de los hoteles atendiendo al mercado de clientes
Hoteles comerciales Hoteles residenciales Hoteles turisticos

Definicidn Actividad econdmica Estancia o parmanencia Actividad recreativa
Localizacion Cerca ciudad Afueras Lejos de la ciudad
Perfil cliente Transednte Residente Transcinte
Precio Tarifa comercial Tarifa moderada Tarifa superior
Servicios Tradicionales Limitados Extensa gama

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vallen v Vallen (1991,

ofrecen pueden incluirse, entre otros, la lim-
pieza regular, el servicio de restaurante y la
seguridad del edificio (Figuerola Palomo,
1991; Vallen y Vallen, 1991: Lattin, 1993;
Mullins, 1993: Renner, 1994; Kasavana vy
Brooks, 1995),

Los hoteles turisticos son también un tipo
de alojamiento con actividades recreativas
cuyos clientes son de un perfil socioldgico
diferente a aquellos que acuden a los hoteles
comerciales y residenciales. Los clientes re-
servan su estancia, siendo ésta superior a la
media de permanencia de los clientes en ho-
teles comerciales. El precio suele superar al
de los anteriores hoteles v se encuentran ubi-
cados tanto en medio urbano como rural (Fi-
guerola Palomo, 1991; Vallen y Vallen, 1991;
Lattin, 1993; Mullins, 1993; Renner, 1994;
Kasavana y Brooks, 1995).

Por dltimo, Mufioz Onate (1994) anade en
la clasificacion hotelera unas nomenclaturas
mas acordes con las tipologias de los clientes
a los que se pretende servir, distinguiendo
entre: hoteles para convenciones e incenti-
vos; hoteles de connotacion con albergues.
residencias, monasterios o refugios; hoteles
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de aeropuertos; hoteles para zonas industria-
les; castillos, palacetes y mansiones; hoteles
de fin de semana; hoteles de tipo resorts; ho-
teles especializados en instalaciones para ter-
cera edad o jubilados, ete.

I1.4. Tipo de propiedad

Segin la propiedad o la afiliacion de un
hotel, éstos se pueden clasificar en hoteles
independientes vy en hoteles miembros de
una cadena (Figuerola Palomo, 1991; Vallen
y Vallen, 1991; Lattin, 1993: Mullins, 1993;
Mufioz Ofate 1994; Renner. 1994; Kasavana
y Brooks, 1995). El primer caso hace re-
ferencia a hoteles que no estin sujetos a obli-
gaciones financieras corporativas, y, en su
mayoria son hoteles de propiedad familiar.
En el segundo caso, el hotel puede formar
parte de una cadena por ser ésta su propieta-
ria o por tener alguno de los siguientes vin-
culos con ella:

« Contrato de administracion. Este tipo
de contrato implica que la responsabilidad fi-
nanciera y legal recae sobre el propietario
del hotel, mientras que una compaifiia de ad-
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ministracion se encarga de las operaciones
hoteleras, paga los gastos y a cambio recibe
una cantidad de dinero fija del propietario.
Muchas cadenas hoteleras utilizan los con-
tratos de administracion en su estrategia de
crecimiento (e.g. Nordotel, hoteles NH, Prin-
cess, Hyatt, Westin y Stouffer Renaissance).

s Franguicia. Consiste en que una cadena
permite a un hotel utilizar su nombre de mar-
ca, sistemas de reserva y sistemas operativos
a cambio de un porcentaje de los ingresos del
establecimiento v de una cuota fija por deter-
minadas prestaciones (e.g., publicidad). Al-
gunos de los franquiciadores més conocidos
en el sector hotelero son: Sol-Melid, Barceld,
Holiday Inn, Choice International, Ramada
Inc, Hilton Hotels Corporation y Days Inns.

= Contrato de referencia. Es firmado por es-
tablecimientos independientes o por pequeiias
cadenas que deciden unirse por motivos de mar-
keting, de forma que cada hotel remite a sus
clientes a otros hoteles afiliados. Este tipo de
contrato es mas frecuente en América que en
Europa y entre los ejemplos de sistemas de re-
ferencia, podemos destacar a las cadenas hote-
leras Best Westemn International y Preferred Ho-
tels y a Raddisson con las lineas aéreas SAS.

I1.5. Categoria del hotel

La clasificacion de los hoteles en funcion
de los servicios que ofrece cambia de un pais
a otro. De este modo, existen en tomo a unos
ochenta sistermnas de clasificacion de hoteles
en todo el mundo, los cuales varian desde el
tipo del sistema suizo, en el que cada hotel se
evalia a si mismo, al sistema de Sudéfrica,
donde el gobiemo, segin sus intereses, im-

118

pone una categoria a cada hotel (Vallen v Va-
llen, 1991). También existen diferencias en-
tre los hoteles europeos y los americanos.
asi, segun Lattin (1993), los hoteles europeos
se clasifican en: hoteles de lujo (cinco estre-
llas). hoteles de cuatro estrellas. hoteles me-
dios (tres y dos estrellas) y hoteles econo-
micos (una estrella). El sistema de clasifica-
cion americano no distingue entre el nimero
de estrellas, diferenciando entre vanas cate-
gorias de hoteles en funcién de la localiza-
cion, del precio, del nivel de servicios y de
los complementos ofrecidos en la habitacion.

En Espana, segin el Real Decrewo
1.634/1983 de 15 de junio, los hoteles y ho-
teles-apartamentos se clasifican en cinco ca-
tegorias, identificados por estrellas. En dicho
decreto se dispone que la determinacién de
las categorias de los hoteles se hara en virtud
del cumplimiento de unos requisitos técnicos
minimos agrupados en cinco apartados: ins-
talaciones, comunicaciones, zona de clientes,
servicios generales y zona de personal, tal y
como observamos en el cuadro 3.

En el cuadro 4 reflejamos el namero de
establecimientos hoteleros en Espaiia segiin
su categoria y la ocupacion hotelera durante
¢l ano 1997, La comunidad auténoma que
destaca por disponer de un mayor nimero de
hoteles es Catalufa, seguida de Andalucia y
Baleares. Ahora bien, los porcentajes de ocu-
pacion hotelera sitian a Canarias en primer
lugar por ser la comunidad auténoma con un
77,26% de media anual de camas ocupadas.
Asi mismo, del cuadro se desprende que, en
cuanto al nimero de hoteles de lujo (hoteles
de cuatro y cinco estrellas), Andalucia, Cata-
lufia y Canarias ocupan los tres primeros lu-
gares, respectivamente.

Estudios Turisticos, n.* 154 (2002)
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CUADRO 3
Clasificacion de los hoteles atendiendo a su categoria

Categoria en nimero de estrellas — R mEEE o = *
Instalaciones
« Climatizacién s s (+) no no
+ Calefaccion s 5 si 5i 5
« Apgua caliente & 5 5i si 5i
Comunicaciones
+ Escaleras (1) sl sl s 5 5
» Habitaciones com terrara (2) 4 4 3,5 35 5
+ Superficies minimas (3] 5 4.5 4 3.3 1.5
+ Alwra de techos 2.7 2.7 2.6 2.3 2.5

ZLona de clientes

* Habitaciones individuales sl &l ] si 1]
« Dobles &i 5i i 5i 50
« Daobles saldn gi | 4] no no
* Suites 5 no 4] o no
= Bahos o aseos en habitaciones 5i si si si 50
« Salones sociales s sl si si sl
« Bar si si si no no
Servicios generales

+ Servicios sanitarios generales (4) sl sl s si i
+ Oficio de planta i sl 51 51 si
+ Cajas fuertes si si si sl si
+ Cajas fuertes individuales 5 si si no no
+ Teléfono en planta & & s no o
+ Fregadero en planta sl sl &l s sl
= Armario en planta si si si si si
+ Acceso y salida de clicntes i si sl sl 5i
+ Acceso y salida de servicios 51 51 51 no no
+ Acceso y salida de incendios si si si si 5

Fona personal

+ Vestuarios para personal (3) s s 5 si s
= Aseos para personal (6) si si si si si
+ Comedor de personal 5i 5i 5i no no
« Dormitornios (7) s s s & 50

{+): s6lo en zonas nobles: (1) las escaleras de clientes v de incendio son obligatorias en todas las calegorias de hoteles, mientras que las
de servicio lo son en hoteles de una y dos estrellas: (2) en metros cuadrados; (3) superficie mimma en bafios completos: (4), (5) y (6):
independicntes para seforas v caballeros; (V) para el personal que pemocie en el hotel.

Fuente: Elaboracion propia a pantie de la Ordenacion de alojamientos v restauracion [ {1992 ),
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CUADRO 4
Nimero de establecimientos hoteleros atendiendo a su categoria
%
CCAA, sl R wxs % = Total | ocupacion
Andalucia 14 140 281 274 195 904 5781
Aragén 1 10 &l K0 79 240 1391
Aslurias 1 11 59 107 a7 275 33,33
Balecares 7 06 454 167 104 £30 T0ET
Canarias 14 Q6 [0 L 25 2492 7726
Cantabria I & 44 57 50 160 39,86
Castilla y Leén 8 1 88 103 fif 206 33,47
Castilla-La Mancha 13 44 Th 47 180 35.75
Catalufia 9 127 388 294 315 1.133 57,69
Extremadura 13 23 36 44 116 36,81
Galicia 3 24 74 111 |88 400 36,29
Madrid 7 B8 63 86 I8 262 52,40
Regién de Murcia | 14 29 38 20 102 44,72
Navarra 2 26 16 9 s | 3a00 |
La Rioja & 1l 9 f 34 42,58
Comunidad Valenciana & 35 154 154 (B E] 467 (302
Pais Vasco 2 15 4 44 g 133 3948
Ceuta 3 | 4 —
Melilla 2 | 4 -
Fuente: Elaboracion propia a partir de Turespasa (19971
En un intento de relacionar las variables III. MARCO DE APLICACION
que categorizan a los hoteles con la calidad Y DISENO METODOLOGICO

percibida por los clientes, nuestra investiga-
¢ién tendri como principal objetivo estudiar
las diferencias existentes en las puntuacio-
nes de las dimensiones de calidad percibida
por los clientes en la recepcion y en el res-
taurante de los hoteles para cada una de las
variables que categorizan a los hoteles abor-
dados.
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II1.1. Unidad de analisis

Nuestro primer nivel de andlisis estd con-
formado por los hoteles independientes y ho-
teles pertenecientes a cadenas hoteleras con
una categoria de cuatro estrellas que operan
en la Comunidad Autéonoma de Canarias, al

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)
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ser la comunidad espafiola que disponia del
mayor numero de plazas en establecimientos
hoteleros de cuatro estrellas en la fecha de
realizacion del estudio (ano 1997) y del ma-
yor porcentaje de ocupacion anual de camas.
A su vez, dentro de Canarias se selecciond el
municipio de San Bartolomé de Tirajana, en
la isla de Gran Canaria, dado que en el mis-
mo se concentra el 76% de los hoteles de
cuatro estrellas de la geografia insular (un to-
tal de 12), siendo ademds el municipio con
mayor nimero de hoteles de esta categoria
por metro cuadrado a nivel nacional en el
momento en el que se realizd la investiga-
cion. La representatividad de este segmento
hotelero dentro del citado término municipal,
unido a otros motivos de economia y accesi-
bilidad. nos condujo a centrar nuestra inves-
tigacion en este Gnico municipio.

En un segundo nivel, nos centramos en los
servicios de recepcidn y de restaurante de los
hoteles seleccionados. Se eligieron ambos
departamentos por ser aquellos donde existe
mds alto contacto directo con el cliente du-
rante los encuentros de servicios realizados
por el personal de los mismos.

II1.2. Recopilacion de la informacion.

Una vez planieadas las hipdtesis a alcanzar,
se procedio a realizar el diseno de la investiga-
cion. De esta manera, el instrumento de reco-
gida de informacion elegido para conocer las
dimensiones de calidad percibida por los
clientes fue la encuesta. Concretamente utili-
zamos dos cuestionarios validados respecto a
las dimensiones de calidad (el servqual revi-
sado y adaptado a los servicios de recepcion y
restaurante) (2) dirigido a los clientes.
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Con respecto a la encuesta servgual desa-
rrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988), dado que nuestra poblacién objeto de
estudio estaba constituida por clientes de di-
versas nacionalidades, el cuestionario se re-
dacto en los siguientes idiomas: espafiol, in-
glés, aleman, holandés, francés, italiano, sue-
co y finlandés. Aunque, la intencién inicial
fue la de aplicar el formato de tres columnas
del servqual, debido a la superiondad de po-
der de diagndstico del mismo destacada por
sus autores (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1994), tras observar el escaso indice de res-
puesta alcanzado en los pretest realizados
para los formatos de tres y dos columnas, se
adopto el formato de una columna dividida
en dos partes, una para puntuar el servicio
esperado y otra para puntuar el servicio reci-
bido, atendiendo a una escala Likerrde 1 a7
puntos, donde un 1 significaba el nivel mas
bajo percibido o esperado y un 7 el nivel mas
alto.

Nuestro trabajo de campo, asi como la se-
leccidn de la muestra de clientes que partici-
paron en el estudio, comenzé en enero de
1997 y finalizé en abril del mismo ano. El
anilisis de los datos se efectud con los cues-
tionarios recibidos antes del seis de abril, con
el objetivo de homogeneizar el tipo de turista
v la temporada estacional a la que nos referi-
amos. Debido a gque el universo estaba com-
puesto por un elevado nimero de clientes,
dados los altos indices de ocupacion exis-
tentes en los hoteles en dicho periodo. se
descartd la posibilidad de abarcar a la totali-
dad de la clientela, por lo que se procedio a
establecer una muestra para cada estableci-
miento. Ello nos condujo a realizar un mues-
treo polietapico por conglomerados en cada
uno de los hoteles atendiendo a diversos cri-
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terios, tales como el nivel de ingresos, la
edad, el sexo. la nacionalidad, la situacion la-
boral y el tipo de visita (e.g.. visita por pri-
mera vez o repetitiva). La seleccion de los in-
dividuos que iban a constituir el conglomera-
do objeto de estudio se llevé a cabo de forma
aleatoria in situ a la salida del restaurante.

El nimero de encuestas repartidas en los
doce hoteles fue de 3.607, recopilindose un
total de 1.792 respuestas vilidas (un 49,7%).
Por establecimiento hotelero, la tasa de parti-
cipacion oscilaba entre el 30% vy el 86,5%,
hallindose el error muestral entre un minimo
del 3,8% vy un miximo de 8,2%. Hemos de
indicar que el alto indice de respuesta se ob-
tuve gracias a la adopcion de medidas tales
como la colocacion de paneles en cada hotel,
donde se informaba de la realizacion del es-
tudio, asi como la entrega de un obsequio
tras el depdsito de la encuesta en la recep-
cion.

IV. RESULTADOS

En primer lugar, realizamos un andlisis de
la fiabilidad de las diferentes escalas de me-
dicién utilizadas, aplicando el coeficiente
alfa de Cronbach. Asi, los valores alcanzados
para las escalas del servqual aplicadas a la
recepcion y al restaurante fueron de 0,93 y
0,94, respectivamente, por lo que, segin Ge-
orge y Mallery (1995), los instrumentos de
medicion se califican como «muy buenos»,
al ser los valores de alpha superiores a 0,8,
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IV.1. Dimensiones de la calidad
percibida por los clientes

En segundo lugar, vy a fin de reducir la di-
mensionalidad de las escalas, hemos realiza-
do el andlisis factorial de componentes prin-
cipales con rotacién varimax sobre la escala
servqual aplicada a los encuentros de servi-
cios de la recepcion y del restaurante, asi
como sobre la escala multifactor de lideraz-
go, reduciendo asi su dimensionalidad y faci-
litando el anilisis e interpretacion de los re-
sultados (véase cuadro 5).

De esta forma, se extrajeron, en primer lu-
gar, dos factores de la escala que media la ca-
lidad percibida de los encuentros de servi-
cios de la recepcion, uno que expresaba la
calidad de los rangibles de la recepciion
(TANREC) y otro que englobaba principal-
mente a los itemes que hacian referencia a la
seguridad, confianza, fiabilidad, capacidad
de respuesta y empatia de los recepcionistas
{(CALENRE), el cual denominamos el factor
de la calidad de los encuentros de la recep-
cién. Por su parte, de la escala utilizada para
medir la calidad percibida de los encuentros
de servicios del restaurante, se extrajeron
tres factores: uno que expresa la calidad de
los tangibles del restaurante (TANRES),
otro que recoge los itemes que miden la rapi-
dez y la fiabilidad del personal del restauran-
te (CALRESFI), y un tercero que englobaba
a los itemes que hacian referencia a la empa-
tia y seguridad transmitida por los camare-
ros (CALRESE) (véase cuadro 6).
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CUADRO 5

Resultado del andlisis factorial de la escala servqual aplicada a recepcion

KMO=05,73%. Test de esfericidad de Barlett= 19.759,93 (Significacién= 0,00000% )

Factorfitemes Carga factorial Comunalidad
Factor 1: Calidad de los tangibles de la recepeidn
{Valor propio: 929 % varianzo explicada: 48,95 )
Las instalaciones de la recepeidn son visualmente atractivas y comodas 0,78 0,63
Los equipos de la recepeion son modermos 0,75 0,60
Las habitaciones estin limpias y poseen muebles visualmente atractivos .64 0,44
Los recepoionistas poseen una apariencia profesional v cuidada 0,54 0,41
Factor 2: Clidad de los encuentros de la recepcion
Valor propio: I 41 varianza explicada: 7 4% )
Los recepeionistas s& muestran dispuestos a avadarle 0.8l 0,69
Los recepeionistas son siempre amables con usted 078 0,64
El comportamiento de los recepeionistas le transmite confianza 0,78 0,66
5i algian cliente posee una necesidad especifica, en recepeion se comprende 0,78 0,65
Procuran lo mejor para sus clientes 077 0,66
Los recepcionistas son atentos y colaboradores ante cualguier pregunia 077 0,63
Los recepeionistas le prestan una atencidn personalizada en funeion de sus pustos o
preferencias 0,73 0,61
Usted se siente seguno cuando utiliza los servicios de la recepcion (e.g., cambio dineno,
llamadas matinales,...) 0,72 0,55
Los recepeionistas atienden con rapidez 0,71 0,58
Los recepcionistas realizan el servicio bien a la primera. sin necesidad de rectificar 0,68 0,56
Los recepeionistas prestan una atencidn individualizada a cada cliente (conocen su
nombre o habitacion,...) 0,65 (49
Los recepoionistas poseen los conocimicntos suficientes como para contestar a las pre-
gunias que usted les hace 065 0,45
La salida o check-out se realiza en un tiempo razonable 0,59 0,45
Muestran un sincero interés en solucionar los problemas 585 0,52
A la entrada, los recepeionistas le informan del momento en el que estd disponible 1a
habitacion 051 039

Estudios Turisticos, n.” 154 (2002)
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CUADRO 6

Resultado del analisis factorial de la escala servqual aplicada al restaurante

KMi}=963%. Test de esfericidad de Barlett= 247 77% | Significacion= 0, (M) % )

Factor/itemes Carga factorial Comunalidad
Factor 1: Calidad de los tangibles del restaurante
(Valor propio: 1 08; % varianza explicada: 32,7% )
Las instalaciones del restaurante son visualmente atractivas buffers. .. 0,84 (.80
En el restaurante, los equipos son modernos 0,82 0,75
La apariencia de la comida del restaurante ¢s buena. 0,65 061
Factor 2: Calidad por rapidez y fabilidad de los camareros
(Valor propio: 6,3; varianza explicada: 6,3%)
Los clientes son alojados en las mesas en un tiempo razonable 0,72 0,62
Los camareros ofrecen las bebidas v retiran los platos en un tiempo razonable 0,72 067
Laos camareros informan a los clientes sobre cudndo pueden ocupar las mesas 071 0,61
Los camareros sirven con rapidez 0.69 070
L.os camareros realizan ¢l servicio bien a la primera, sin necesidad de rectificar 0,67 0,70
Los camareros se muestran dispuestos a ayudarle 0,60 0,71
Cuando usted tiene algan problema, los camareros muestran un siNCero interés ¢n so-
lucionarlo 0,55 0,60
Los camareros poseen una apariencia profesional y cuidada 0,51 0,54
El restaurante tiene horarios convenientes para los clientes 0,42 0,25
Factor 3: Calidad por empatia v seguridad de los camareros
{Vialor prapic: OO varianza explicada: 4.8%)
El comportamiento de los camareros le transmite confianza 0,74 0,71
Los camareros son atentos v colaboradores ante cualguier tipo de pregunta 0,70 0.66
Los camareros comprenden sus necesidades especificas (regimenes especiales de ali-
meniacion. . 0,69 0,54
El camarero estd pendiente de cada mesa o cliente 0,69 a7
Los camareros son siempre amables con usted 0,68 (.66
Los camareros procuran lo mejor para sus clientes 0,68 0.64
LUrsted se siente seguro cuando utiliza los servicios del restaurante (pago de faciuras,...) 0,67 0.59
Los camareros poseen conocimientos suficientes como para contestar a las preguntas
que se les hace 0 66 0,60
Los camareros le dan una atencidn personalizada en funcion de sus gustos 0,63 061

IV.2. Diferencias en la calidad percibida
por los clientes segin las variables
demogrificas de los hoteles

En un intento de estudiar las diferencias

existentes en las puntuaciones de las dimen-
siones de calidad percibida por los clientes
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en la recepcion y en el restaurante para cada
una de las variables que categorizan a los ho-
teles abordados hemos realizado analisis
ANOVA one-way. De este modo, siguiendo
la clasificacion de Kasavana y Brooks
(1995), las vanables demogrificas que per-
miten clasificar a los distintos hoteles son: el
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tamano, la localizacién, el tipo de propiedad,
los servicios ofertados, el precio y el tipo de
clientela. El precio y los servicios ofertados
no establecian diferencias en la calidad per-
cibida debido a que la tarifa pagada por los
clientes correspondia al precio del paquete
de vacaciones para una habitacion doble, con
media pensidn (incluye desayuno vy cena),
por persona y por dia en la temporada alta
comprendida entre el 1 de noviembre y el 31
de abril. En relacion con los servicios oferta-
dos por los hoteles, éstos eran muy similares
al poseer todos la misma categoria. Por tan-

to, en el presente estudio analizamos sélo
aquellas caracteristicas demogrificas con va-
riabilidad entre los hoteles que han sido ob-
jeto de nuestro analisis (el tamano, la locali-
zacion y el tipo de propiedad) —véase cua-
dro 7—.

Por dltimo, exponemos los resultados ob-
tenidos tras realizar anélisis ANOVA one-
way entre las variables demogrificas que ca-
racterizan a los hoteles y las puntuaciones de
los factores de calidad percibida resultantes
en los mismos.

CUADRO 7
Variables demogrificas de los hoteles
Tamaiio Localizacion

Hoteles (capacidad en camas) (dlistancia a la costa) Tipo de propiedad
Haoel 1 240 50 metros Cadena internacional
Haotel 2 5095 5 metros Cadena nacional
Horel 3 358 5 metros Cadena internacional
Hotel 4 763 ROO metros Cadena nacienal
Haotel 5 SO0 GO0 metros Hotel independiente
Hotel & 320 3 metros Cadena internacional
Hotel 7 202 350 metros Hotel independiene
Hotel 8 Gl4 500 metros Cadena nacional
Howel 9 a2 100 metros Hotel independiente
Hoeel 10 636 15 metros Cadena nacional
Haotel 11 527 GO0 metros Cudena nacional

IV.2.1. Diferencias en la calidad percibida
segun el tamaioe del horel

De las distintas categorizaciones de los ho-

teles atendiendo al tamano que existen, se uti-
lizé el nimero total de camas disponibles en
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los establecimientos debido a que cada cama
suponia un individuo potencial de nuestra
muestra de clientes. Por consiguiente, segun el
criterio de clasificacion de Howarth y Howarth
(1989), distinguimos tres grupos en cuanto al
tamano: (a) hoteles pequenios, con un tamano
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inferior a 400 camas, (b) hoteles medianos,
con una capacidad comprendida entre 400 y
800 camas, y (c) hoteles grandes, con un tama-
no superior a 800 camas. Primeramente, con el
objeto de conocer las diferencias existentes en
la calidad percibida segin el tamafio del hotel,

realizamos un primer andlisis de varianza
(ANOVA one-way), al ser la variable depen-
diente cuantitativa y la independiente cualitati-
va, al objeto de contrastar la hipotesis nula de
que no existen diferencias entre los distintos
grupos analizados (véase cuadro ).

CUADRO 8
Relacion entre el tamanio del hotel y la calidad percibida
Comparaciones
F
Tamano - Factores de calidad n Media DT, . [y (2) (3
Recepeian
Factor 1: elementos tangibles de
recepeion (TANREC) .748 17,1054
10,0000 )
Pequetios: Menos de 400 camas 462 —0,09 083 (1
Medianos: Entre 400 v 800 camas RIE 0.14 108 (2)
Grandes: Mis de 800 camas A68 =015 0,94
Factor 2; calidad de los encuentros
de la recepeidn (CALENRE) |, 748 B, 1387
(OO0 )
Pequenos: Menos de 400 camas 462 0,14 0,62 (2)
Medianos: Entre 408 y 800 camas BIR 0.02 1.13 (3)
CGrandes: Mas de BOO camas 468 0,10 1,03
Restaurante
Factor 1: elementos tangibles del
restaurante (TANRES) 1.711 00009 10004 L1019 NS MNE M5
(0,3325)
Factor 2: fiabilidad y capacidad de
respuesta de los camareros 1.711 68835
{CALRESFT) (000 ] )
Pequefios: Menos de 400 camas 461 0,14 0,67
Medianos: Entre 400 v 800 camas TRA 0,04 1,16 (2)
Grandes: Mis de 800 camas 464 0,07 097 (3)
Factor 3: empatia y seguridad de
los camareros (CALRESE) 1.711 14,7168
{6,0000)
FPequefios: Menos de 400 camas 461 -0.19 0,62
Medianos: Entre 400 y B00 camas 786 0,03 0.90 (2
Grandes: Mis de 800 camas 464 0,14 1.37 (3

Fuente: Elaboraciin propia.
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En el cuadro 8, observamos como los re-
sultados obtenidos de la relacion entre el ta-
maiio v la calidad percibida por los clientes
en los elementos tangibles de la recepcion
reflejan que se observa diferencias entre los
hoteles grandes vy el resto. En concreto, los
hoteles mas grandes muestran una calidad
percibida de los elementos tangibles mayor
que los de tamafio mediano y pequefio. Este
resultado puede que se derive de la existen-
cia de una mayor inversion en los elementos
tangibles de los hoteles con mayor nimero
de camas.

Asi, en la recepcidn, las dimensiones de
calidad en los encuentros de servicios basa-
dos en la empatia, fiabilidad, seguridad y ca-
pacidad de respuesta transmitidas por los re-
cepcionistas (CALENRE) producen diferen-
cias entre los hoteles medianos y grandes
con respecto al grupo de hoteles pequefios,
siendo mayor la calidad percibida en los ho-
teles de éste ultimo grupo. Este hecho puede
deberse a que, en la mayoria de los hoteles
abordados, existe un numero similar de re-
cepcionistas, independientemente de la capa-
cidad del hotel. De esta forma, en los hoteles
con menos de 400 camas, se puede llegar a
ofrecer una atencién mis individualizada y
mayor rapidez en sus servicios que en los ho-
leles donde existe un mayor nimero de
clientes por recepcionista.

A su vez, los resultados obtenidos en el
restaurante indican que, mientras que no se
observan diferencias en la calidad percibida
de los tangibles para los tres grupos analiza-
dos, si se establecen diferencias en el factor
de fiabilidad y capacidad de respuesta de los
camareros (CALRESFI) y de empatia y se-
guridad de los mismos (CALRESE) en los
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distintos hoteles, tal y como se aprecia en el
cuadro 3.19. Asi, los valores aportados por el
test de Scheffé (3) indican que para ambos
factores, el grupo de hoteles de menor tama-
no se distingue del resto por su mayor cali-
dad percibida. Por lo tanto, podemos suponer
que en estos hoteles el cliente aprecia un ma-
yor grado de profesionalidad en las actuacio-
nes de los camareros.

IV.2.2. Diferencias en la calidad percibida
segun la localizacion del hotel

En nuestra clasificacién diferenciamos los
hoteles que estin proximos al mar y aquellos
que se encuentran mas alejados, distinguien-
do los siguientes grupos: entre 0 y 10 metros
del mar (en la costa), entre 10 vy 50 metros
(proximos a la costa), entre 50 y 500 metros
(alejados a la costa), y con una distancia su-
perior a 500 metros de la costa (muy aleja-
dos). Las diferencias observadas por la loca-
lizacion entre los grupos, para el conjunto de
dimensiones de la calidad, se reflejan en el
cuadro 9,

Los resultados del resr de Scheffé indican
que existen diferencias significativas entre
los hoteles que estan proximos al mar y los
méas lejanos. Tras realizar un analisis de
ANOVA para los niveles de expectativas de
los clientes alojados en los diferentes grupos
de hoteles observamos cémo los mis proxi-
mos a la costa poseen unos niveles de expec-
tativas superiores que los clientes que se alo-
jan en hoteles a mas de 50 metros del mar.
Ello explica que la empatia, seguridad, capa-
cidad de respuesta y fiabilidad (CALENRE)
transmitidas por el personal de la recepcion
sean percibidas con una mayor puntuacién
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Cuadro 9
Relacion entre la localizacion del hotel y la calidad percibida
Comparaciones
F
Localizacion - Factores de calidad n  |Media| DLT. | p) i1 (2) 3 i4)

Recepeion
Factor 1: elementos tangibles de recepeiin (TANREC) 1.748 11,3578

(LR
En la costa; Entre O v 10 metros del mar 507 019 1L,16 i i
Praximos ; Entre 10y 50 metros del mar 184 | 0,05 | 094 (2 (2)
Alejados: Entre 50 v S00 metros del mar 211 | =019 083
Muy alejados: Mas de 500 metros de la costa 46 | 008 | 091
Factor 2: calidad de los encuentros de la recepoion
(CALENRE) 1.74% |8, 9994

{8, MK D
En la costa: Entre 0y 10 metros del mar 507 027 1.29
Praximos: Entre 10 v 50 metros del mar 184 [ 0,13 | 0,58 (2
Alejados: Entre 50 y 500 metros del mar 211 | =021 | 061 (3
Muy alejados: Mis de 500 metros de la costa 46 | 007 | 0,91 (4)
Restauranie
Factor 1: elementos tangibles del restaurante (TANRES) 1711 55146

(00009 )
En la costa: Entre 0 v 10 metros del mar 478 5] 1,14
Praximos: Entre 10 v 50 metros del mar 185 [ <006 | 0,99 (2}
Alejados: Entre 50 y 500 metros del mar 2000 | 001 | 0,06 (3
Muy ajejados: Mas de 500 metros de la costa B3I | 007 | 090 {4}
Factor 2: fiabilidad v capacidad de respuesta de los camarers
(C ALRESFT) 1711 3,3043

0.0195 )
En la costa: Entre 0 v 10 metros del mar 478 | 006 | 1,30
Prasimos: Entre 10y 50 metros del mar I[85 | <016 | 066 (2) (2]
Alejados: Entre 50 v 500 metros del mar 2100 =010 | 0,65 {3
Muy alejados: Mis de 500 metros de la cosia B3R | 002 093
Factor 3: empatia y seguridad de los camareros
(CALRESE) 1.711 6.00203

(0,00 )
En la costa: Entre 0y 10 metros del mar 478 | 006 | 089
Préximos: Entre 10 v 30 metros del mar I8R5 | 0,15 | 0,64 (2) (2)
Alejadas: Entre 50 y 500 metros del mar 210 | <021 | 0,67 (3) (3)
Muy alejados: Mis de 500 metros de la costa H3R [ 005] 1,16

Fuente: Elaboracién propia,
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por los clientes de los hoteles mis lejanos a
la costa, en los cuales se alojan turistas con
un nivel inferior de expectativas v que ade-
més, experimentan mejores percepciones del
servicio que reciben en la recepcion, que
aquéllos que estan dispuestos a pagar el pre-
cio que supone alojarse al lado del mar. Del
mismo modo, los factores de calidad de los
elementos tangibles de la recepcion y del res-
taurante (TANREC y TANRES) también es-
tablecen diferencias seguin sea la localiza-
cion, observindose las mayores puntuaciones
de calidad percibida por los clientes en los
hoteles sitnados a mas de 50 metros del nivel
del mar. Ello podria explicarse por el hecho
de que al estar lejos de la playa, los hoteles
puede que cuiden mas los elementos tangi-
bles ya que el cliente puede permanecer mas
tiempo en ellos. En cuanto a las dimensiones
de servicio del restaurante (CALRESFI) y
(CALRESE), los resultados del andlisis
ANOVA realizado para las puntuaciones de
las expectativas de los clientes sobre el servi-
cio de restauracion, nos indican que las ma-
yores expectativas corresponden a las de
aquellos clientes que estin mas alejados del
mar (a mas de 500 metros) y a los mas proxi-
mos a la costa (menos de 10 metros). Ello
podria explicar que en estos hoteles existan
los indices de calidad percibida en cuanto al
servicio de restauracion mas bajos.

IV.2.3.  Diferencias en la calidad percibida
segun el tipo de propiedad

En funcién del tipo de propiedad, hemos
diferenciado tres grupos de hoteles: (a) hote-
les que forman parte de cadenas nacionales,
(b) hoteles que forman parte de cadenas in-
temacionales y (¢) hoteles que figuran como
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independientes. Asi, segin el hotel pertenez-
ca a una cadena nacional, internacional o sea
independiente, podrian existir diferencias en
la calidad percibida por los clientes en los
encuentros de servicios. Las diferencias de
medias entre la calidad percibida en la recep-
cion y en el restaurante considerando el tipo
de propiedad del hotel aparecen expuestas en
el cuadro 10.

En la recepcion, el hecho de pertenecer a
un hotel independiente provoca mayor cali-
dad percibida en los elementos tangibles
(TANREC). Ello podria explicarse por la
existencia de unos niveles de expectativas in-
feriores para los clientes que acuden a hote-
les independientes y de unos mayores niveles
de expectativas para los clientes que se alo-
jan en cadenas nacionales e internacionales.
Para comprobarlo se realizd un anilisis
ANOVA para las puntuaciones de expectati-
vas de los clientes en ambos tipos de hoteles,
obteniéndose que las medias de las expecta-
tivas progresaban de menor puntuacién en
los clientes de hoteles independientes a ma-
yor puntuacién para los clientes alojados en
cadenas (4). Por otra parte, el factor de cali-
dad percibida en los elementos tangibles del
restaurante (TANRES) también varia de un
cliente a otro segin el hotel pertenezca o no
a cadenas nacionales e internacionales. Asi,
el indice de calidad percibida en los elemen-
tos tangibles del restaurante es mayor en los
hoteles independientes. Por consiguiente,
también en este caso podemos justificar este
hecho en que los clientes alojados en hoteles
independientes poseen unos niveles de ex-
pectativas inferiores a los de aquellos con es-
tancias en cadenas, tal y como se desprende
del analisis ANOVA realizado para compro-
bar las diferencias de medias existente para
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CUADRO 10
Relacion entre el tipo de propiedad y la calidad percibida

Comparaciones

F
Tipo de propiedad - Factores de calidad n  (Media| DVT. | (p) (1) i2) i3) i4)

Kecepeiin
Factor 1: elementos tangibles de recepeidn
(TANREC) 1.748 9.5665

{00
Cadenas nacionales 201 | 00621 1,04 (1)
Cadenas internacionales 409 | 00600 1,01 (23
Hoteles independientes 498 |0 176 085
Factor 2: calidad de los encuentros de la recepeiin
(CALENRE) 1748 (0004811 ,0023] (L2633

{0, 7686)
Restaurante
Factor 1: elementos tangibles del restaurante (TANRES) 1.711 29581

(0,0522)
Cadenas nacionales 280 | 0052) 1,06 {1y
Cadenas internacionales AR4 | -0,080] 0,90
Hoteles independientes 447 (0041} 0,93
Factor 2: fiabilidad y capacidad de respuesta de los camareros
{CALRESFI) 1.711 43165

(0,01 35)
Cadenas nacionales BRO | 003 | 1,10 (n
Cadenas intemacionales R4 |-0,134) 0,81
Huoteles independientes 447 | 0044 0093 (3
Factor 3: empatia y seguridad de los camareros
(CALRESE) L7101 (00009 (1,009 20771

(0,1 137 )

Fuente: Elaboracian propia,

las expectativas de los clientes de ambos ti-
pos de hoteles (5). Por Gltimo, en dicho cua-
dro, apreciamos que otro de los factores que
posee relacién con el hecho de formar parte
o no de cadenas es la fiabilidad y la capaci-
dad de respuesta (CALRESFI) transmitida
por los camareros del restaurante. En este
caso, la mayor calidad percibida corresponde
a la que experimentan los clientes alojados
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en hoteles que pertenecen a cadenas interna-
cionales.

V. CONCLUSIONES
Centrados ya en las caracteristicas demo-

graficas del hotel, los resultados obtenidos al
cruzar el tamafio, la localizacion y el tipo de
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propiedad con la calidad percibida en cada
uno de los dos servicios analizados (recep-
cidn y restaurante) no permiten encontrar
una categoria de hoteles que destaque siem-
pre por su mayor calidad, sino que el tama-
no, localizacion y el tipo de propiedad que
muestra mayor calidad depende del servicio
analizado e incluso del factor de calidad que
estemos tomando en consideracion —cali-
dad en tangibles versus calidad en los en-
Cuentros—.

Asi, por ejemplo, y en relacion con el ta-
mafno del hotel, mientras que los hoteles
grandes son lo que muestran una calidad per-
cibida superior al resto en cuanto a los tangi-
bles de la recepcion., si1 lo que analizamos es
la calidad en los encuentros de la recepcion,
son precisamente los hoteles més pequefios
los que muestran una calidad percibida ma-
yor. Si nos centramaos en ¢l analisis del servi-
cio del restaurante, la calidad percibida de
los tangibles en dicho servicio resulto ser in-
dependiente del tamano del hotel. No obstan-
te, nuestros resultados permiten concluir que
tanto si se considera la fiabilidad y capacidad
de respuesta de los camareros como su em-
patia y seguridad. son los hoteles pequenos
los que muestran niveles de calidad percibida
mas altos.

Por su parte, la localizacion, medida a tra-
vés de la distancia a la que esti situado el ho-
tel de la costa, parece influir en la calidad
percibida por los clientes de la recepcién en
cuanto a que son los hoteles mas cercanos a
la costa los que muestran unos niveles de ca-
lidad percibida inferiores que los mas aleja-
dos tanto en los elementos tangibles como en
la calidad de los encuentros de la recepcion.
Al analizar el servicio de restaurante, si bien
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la calidad de los tangibles parece ser mis
baja para los hoteles que estin en la costa —
al igual que sucede en el servicio de recep-
ci6n—, cuando lo que se analiza es la calidad
en cuanto a la fiabilidad, capacidad de res-
puesta, empatia y seguridad mostrada por los
camareros, los hoteles que muestran una ma-
yor calidad en relacién a la profesionalidad
de los camareros son los que tienen una loca-
lizacién intermedia, lo cual puede deberse a
que su nivel de expectativas es mas bajo que
los més proximos y los mas lejanos a la cos-
la.

Por iiltimo, en relacién con el tipo de pro-
piedad —cadena nacional, internacional u
hotel independiente— y al servicio de recep-
cion, lo dnico que podemos concluir es que
los hoteles independientes muestran una ca-
lidad de los elementos tangibles mayor que
¢l resto de hoteles, mientras que no se obser-
vir relacion con la calidad de los encuentros
de la recepcion. Por su parte, ¢l servicio de
restaurante muestra mayor calidad de los ele-
mentos tangibles tanto en los hoteles inde-
pendientes como en las cadenas interna-
cionales y una mayor calidad percibida en
relacién con la fiabilidad y capacidad de res-
puesta de los camareros en los hoteles perte-
necientes a cadenas internacionales frente al
resto. De acuerdo con estos resultados adi-
cionales extraidos del anilisis de estas varia-
bles en los hoteles abordados, se podria con-
siderar que los hoteles pertenecientes a cade-
nas nacionales son los que muestran menor
calidad percibida por sus clientes, indepen-
dientemente del servicio y del factor de cali-
dad analizado.

Como conclusion, a través de los anilisis
efectnados en nuestro estudio podemos ob-
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servar la influencia de las variables gue cate-
gorizan al hotel en la calidad percibida por
los clientes. Sugerimos el andlisis de las es-
pectativas y de las percepciones de los clien-
tes para que los directivos del sector turistico
puedan determinar si se estd cumpliendo o
no con las expectativas de sus clientes con
respecto a la calidad de los servicios que
ofrecen. Asi, los procedimientos empleados
en este estudio para medir la calidad percibi-
da de los clientes podrian servir de base para
un analisis sectorial que permita evaluar el
nivel de calidad obtenido por el sector en su
conjunto, asi como comparar la situacion de
cada hotel con la media del sector. De esta
forma, la direccion de una empresa hotelera
especifica, podria conocer mediante estos es-
tudios piblicos como esta situado su hotel en
comparacién con su competencia en la cali-
dad de los servicios que ofrece. Por dltimo,
seria recomendable realizar investigaciones
complementarias en otras zonas turisticas
adoptando un enfoque longitudinal para po-
der contrastar y/o mejorar los resultados al-
canzados y validar la metodologia empleada.
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NOTAS

(1) Dado que nuestro contexto de investigacion
cormesponde a la Comunidad Autdnoma Canaria, po-
demos mencionar la Ley 7/1995 de 6 de abril de Or-
denacidn del Turismo en Cananas, por la cual se re-
gulan las empresas turisticas v sus establecimientos
en cuanto a su fipologia. dando entrada por primera
vez aempresas y actividades de ocio y esparcimiento;
sus obligaciones para con el usuario; v el régimen ju-
ridico por sectores de actividad v la regulacion de los
alojamientos en régimen de uso a tiempo compartido
{expresidn que sustituye al anglicismo de time-sha-
ring).
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{2y Parasuraman, Zeithmal y Berry (1988)

(3) El test de Sheffé se emplea para identificar
pares de grupos con medias significativamente dife-
rentes.

{4y Esto ocurria para todos los itemes de la esca-
la servgual aplicada a la recepcidn excepto para los
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itemes |y 4 en los que la diferencia de medias no era
significativa.

(51 Enel caso del restaurante se verifico la exis-
tencia de diferencias de medias significativas para las
expectativas de todos los itemes de la escala, resultan-
do siempre ser superiores las expectativas de los
clientes alojados en cadenas con respecto a los aloja-
dos en hoteles independientes.
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