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RESUMEN

Espaiia ha centrado la mejora de la competitividad de sus destinos turisticos en la calidad
del servicio, desarrollado a través de la marca «Q de calidad turistica».

En este trabajo, se contrasta si el esfuerzo realizado por los hoteles en alcanzar este
estandar de calidad, es percibido por el turista que se aloja en el mismo de manera general o
si se centra en alguna dimension particular del servicio.

Los resultados revelan que, para la muestra analizada, la calidad reconocida influye en la
satisfaccién que obtiene el cliente en ese establecimiento de forma diferente segtin la dimen-
sién objeto de estudio.
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ABSTRACT

Spain has been working on improving the competitiveness of its tourist destinations,
focusing on the quality of the service.
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This paper analyzes whether the efforts made by the tourism establishment to achieve
the Q brand are perceived by their guests in a general way or in a particular dimension of the
service. Statistical contrasts of mean differences are performed to evaluate if the score of a Q
hotel is greater than that of a non-Q hotel.

The results show that the Q brand is related to the satisfaction of the customer in a
different way according the analyzed dimension.

Keywords: Satisfaction; Q-brand; hotels; online reviews.

1. INTRODUCCION

Evaluar la satisfaccién del consumidor una vez disfrutado el servicio es de vital impor-
tancia en cualquier sector, pero mds aun en el dmbito del turismo, tanto a nivel de los
servicios individuales (alojamiento, desplazamiento, restauracién, etc.) como a nivel de
destinos. La satisfaccion incide en la actitud hacia el servicio y en la decisién futura de
repetir o no la experiencia turistica. Si el visitante se va insatisfecho, la probabilidad de
repeticion se reduce y no proyectard, entre sus conocidos, una imagen positiva del destino
o del establecimiento (Bigné et al., 2000). Ademads, hay que considerar que el turista del
siglo XXI tiene un mayor abanico de eleccion y capacidad de decision, es un turista mas
exigente que pone mds énfasis en la calidad que en la cantidad, y que busca sentir y expe-
rimentar vivencias (Avila y Barrado, 2005). Asi mismo, las emociones juegan un papel
importante en la satisfaccion y lealtad de los clientes de un hotel, de forma que, segtin
Barsky y Nash (2003) los huéspedes estarian dispuestos a pagar mds por su estancia bajo
la promesa de poder experimentar ciertas emociones.

En la actualidad, el auge de las redes sociales ha incrementado el conjunto de infor-
macion disponible y su accesibilidad; el nimero de turistas que consultan opiniones antes
de reservar un hotel ha aumentado enormemente, asi como el nimero de opiniones que se
analizan antes de hacer la eleccidon final. Desde 2010, la experiencia de otros huéspedes
es el primer factor determinante en la elecciéon de un hotel, por encima, incluso de su
localizacién o su precio (Anderson, 2012). El aumento de las opiniones generadas por los
propios usuarios del servicio y de las personas que las consultan y actian en base a ellas,
tienen un impacto econdémico importante que ha sido cuantificado en diferentes estudios.
Asi, Ye et al. (2011) concluyen que las valoraciones positivas emitidas en las redes socia-
les tienen un impacto directo en las ventas y Barsky y Nash (2007) cuantifican que cada
comentario negativo realizado neutraliza de tres a diez comentarios positivos.

Por tanto, nunca habfa sido tan importante la satisfaccion o insatisfaccion de los usua-
rios, tanto por su impacto econdmico directo como por su influencia en las decisiones de
otros potenciales clientes. Por otro lado, la importancia de la calidad en turismo también
ha aumentado, en gran parte porque diversos estudios (Bolton y Drew, 1991; Danaher y
Rust, 1996; Swan y Bowers, 1998; Lee et al., 2000; Soutar, 2001) han determinado que
existe una relacion directa y positiva entre la calidad del servicio y el nivel de satisfac-
cién, aun cuando, como indican Parasuraman et al. (1994), otros factores como el precio
también influyen en ésta.
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En definitiva, hay un creciente interés por la satisfaccion del cliente y por la calidad del
servicio en la medida que ésta puede generar un aumento en la satisfacciéon, como puede
comprobarse por el crecimiento de la literatura en torno a estos factores. El binomio calidad
— satisfaccion ha suscitado un cambio en las politicas de desarrollo turistico en Espafia que
pasan a centrarse en el compromiso y la satisfaccion del cliente. Asi, ya en la década de los
90, la Direccién General de Turismo asumié que la competitividad de los destinos turisticos
dependia de su imagen, organizacidn, calidad y sostenibilidad, ya que por mucha promocién
que se realizara, lo determinante era la satisfaccién del turista (Foronda y Garcia, 2009).

De esta forma, se inicia un proceso de planificacion estratégica turistica en el que el
que la calidad del servicio para el logro de una mayor satisfaccién del usuario es el eje
central de la misma. Este objetivo se consolida a través del Sistema de Calidad Turistica
Espaiiol (SCTE) que desarrolla una metodologia especifica e instrumentos como la marca
«Q de calidad turistica» para lograr el mismo.

Considerando todo lo anterior, en este trabajo se pretende contrastar si el esfuerzo
realizado por el alojamiento turistico para alcanzar el estdndar de calidad espafiol pro-
movido a nivel institucional: Q de calidad turistica, es percibido por el turista que se
aloja en el mismo en términos de una mayor satisfaccién, medida en base a la puntuacion
otorgada al servicio recibido en portales online de opinién. También se desea determinar
si esa diferencia de satisfaccion es global o se centra en algiin aspecto en particular como
la limpieza del establecimiento, el trato recibido del personal u otros, habida cuenta que
el proceso de certificacion de la calidad hace hincapié en algunos aspectos concretos de
la prestacion del servicio y considerando que, como indica Stauss y Weinlich (1997), los
enfoques mds recientes que analizan la calidad de un servicio dividen el proceso de pres-
tacion en dimensiones claves que se evaliian de forma individual.

El trabajo estd organizado tal que en el apartado 2 se introducen los conceptos y rela-
ciones bdsicas de la calidad y la satisfaccion, con especial referencia a los servicios de
alojamiento turisticos, y al proceso de certificacion de la calidad turistica en Espafia pro-
movido desde el dmbito institucional: Q de calidad turistica. En el apartado 3 se muestra
el impacto de los comentarios publicados en los portales de opinién. En el apartado 4 se
introduce la metodologia propuesta y los datos que se empleardn para contrastar la hip6te-
sis planteada, para por tultimo en el apartado 5 y 6 proceder a la presentacién y discusién,
respectivamente, de los resultados.

2. CALIDAD Y SATISFACCION EN LOS SERVICIOS DE ALOJAMIENTO
2.1. Marco conceptual

Calidad y satisfaccién del cliente son vistos cada vez mds como parte integral de la
gestion de la calidad total (Khan, 2003). Y tal y como se expuso anteriormente, como dos
elementos interrelacionados (Kumar ez al., 2008; Wei and Ramalu, 2011) cuyo andlisis,
debido a sus implicaciones econémicas', genera cada vez mayor interés. Existen diferentes

1 Se ha sugerido que la mejora de la calidad puede llevar a menores costes y margenes de beneficio mds

elevados (Khan, 2003). Por otra parte, Anderson et al. (1994) concluyen que un aumento en la satisfaccion del
cliente tiene un impacto directo en la rentabilidad econdmica de la empresa.
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trabajos que tratan de establecer la relacién entre ambos conceptos, pero no existe con-
senso sobre el sentido de la influencia. Asi, algunos estudios concluyen que la satisfaccion
determina la calidad del servicio, otros que es la calidad la que incide en la satisfaccién
percibida por el usuario y un tercer grupo considera que la relacion es de mutua influencia
entre ambos factores?. Aunque Dabholkar (1995) sefiala que la relacion causal depende del
momento en que se evalte el servicio. Por tanto, todavia se puede constatar la existencia de
un debate relativo a la direccion de la relacién entre los conceptos de calidad del servicio
y satisfaccion (Alén y Fraiz, 2000).

La calidad del servicio se considera un factor clave en la diferenciacion de los servicios
y la creacion de ventajas competitivas en el turismo (Hudson et al., 2004). La calidad ha
sido ampliamente estudiada en la literatura, sin embargo, no existe unanimidad acerca de
su definicién y mucho menos sobre el modo en que debe medirse.

Para Hudson et al. (2004) las dos herramientas principales para analizar la calidad y la
satisfaccion de los servicios son el /PA (Importance-performance Analysis) introducido por
Martilla y James (1977) y el SERVQUAL desarrollado por Parasuraman et al. (1988). El
IPA es un procedimiento que se centra en la importancia relativa de determinados atributos
y el desempefio del servicio bajo andlisis en proporcionar tales atributos. EIl SERVQUAL
es una escala de 22 items orientada a la medicion de la calidad del servicio. Ambos pro-
cedimientos han evolucionado para incorporar nuevas caracteristicas o adaptarse a las
particularidades de servicios concretos. Asi, por ejemplo, Knutson et al. (1990) proponen
una alternativa al SERVQUAL especificamente para el caso de hoteles que denominan
LODGSERV.

Por otro lado, es importante tener en cuenta que los clientes no perciben la calidad de
un servicio como un concepto unidimensional, sino que separan la informacién en diferen-
tes dimensiones (Zeithaml y Bitner, 2000). La investigacion de la satisfaccién en turismo
comenzo en la década de los 80, a través de la discusion de las dimensiones afectivas
(Westbrook, 1987) y las dimensiones experimentales (Holbrook y Hirschman, 1982) del
consumo. Estas diferentes dimensiones influyen de manera diferente en funcién de las
variables contextuales (McCain et al., 2005; Wong y Sohal, 2003).

Existen multiples definiciones de satisfaccion?, aunque la mayoria giran en torno a un
eje comun relacionado con la evaluacion que realiza el cliente respecto a las diferentes
dimensiones del servicio recibido; evaluacién que depende de la experiencia vivida y de
las expectativas creadas previamente. As{, Kumar y Olshavsky (2007) diferencian entre
satisfaccion que es el simple cumplimiento de las expectativas y el deleite o satisfaccién
intensa, que supone la superacion de las mismas y que conduce a sentimientos como la
felicidad, la euforia o el optimismo. Segiin Hansemark y Albinsson (2004), «la satisfaccién
del cliente es una actitud general hacia un proveedor de servicios, o una reaccién emo-
cional de la diferencia entre lo que los clientes anticipan y lo que reciben, en relacién con
el cumplimiento de alguna necesidad, objetivo o deseo», aunque Truong y Foster (2005)
no consideran que las expectativas jueguen un papel fundamental en la determinacién de
la satisfaccion.

2 Una recopilacion de estos trabajos se puede encontrar en Alén y Fraiz (2006).
3 Véanse, por ejemplo Gundersen et al. (1996) o Woodside et al. (1989).
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La satisfaccion del cliente es la medida de como los clientes valoran los servicios de la
organizacién empresarial (Gustafsson ez al., 2005). Estos perciben valor y su satisfaccién
se ve influida por la calidad de servicio percibida (Oh, 1999). Segin Aiello et al. (2003)
los clientes satisfechos son embajadores de las empresas, ya que su satisfaccion puede
influir a través del efecto boca-a-oreja y a la larga atraerd mds clientes para la compaifiia.

Por tanto, la satisfaccion del cliente es también una filosofia empresarial, de hecho
existen practicas empresariales que conllevan la bisqueda de la satisfaccién del cliente
como objetivo principal (Lin y Ding, 2005) e incluso se considera como un medio para
alcanzar fines tales como ventajas competitivas, intenciéon de compra del cliente, y en
dltima instancia, la supervivencia (Gopalakishna y Mummalaneni, 1993).

2.2. El sistema de calidad turistica espaiol. La marca Q de calidad turistica

El actual Sistema de Calidad del Turismo Espaiiol (SCTE), sienta sus bases a prin-
cipio de la década de los 90. Las empresas turisticas espafiolas comenzaron a percibir
que las ventajas competitivas sobre las que se sustentaban sus negocios, y que habfan
convertido el sector turistico espafiol en un referente tanto a nivel nacional como inter-
nacional, se estaban reduciendo considerablemente (ICTE, 2003). Para dar respuesta
a esta situacién, la Administraciéon Publica Espafiola impulsé diferentes iniciativas
encaminadas a aplicar la calidad en el sector turistico como instrumento de mejora de
la competitividad de los destinos turisticos espafioles, desarrolldndose el Sistema de
Calidad de Hoteles y Apartamentos, cuyo objetivo era recuperar la ventaja competitiva
de las empresas turisticas, actuando con una metodologia comtn en todos los subsec-
tores turisticos que estaban implicados en la mejora de la calidad de sus productos y
servicios (Navarro, 1999). También se definieron una serie de estrategias basadas en la
diferenciacién del producto ofertado al cliente, tomando como referente la calidad del
mismo. Esta primera accién publica constituyé el Plan Marco de Competitividad del
Turismo Espafiol (FUTURES I 1992-1995 y FUTURES 1II 1996-1999), que se desarro-
116 mediante el otorgamiento de subvenciones dirigidas a promover aspectos concretos
como la tecnificacion e innovacién tecnoldgica de la industria turistica, internacionali-
zacion de la empresa turistica espafiola, desarrollo de nuevos productos o régimen de
ayudas y sistema de gestion.

Estos planes nacionales fueron sustituidos en el aflo 2000 y hasta el 2006, por el Plan
Integral de Calidad del Turismo Espafiol (PICTE), que profundiza en el concepto de cali-
dad como principio inspirador que da coherencia a todas las lineas de actuacién del mismo:
destinos, productos, servicios sectoriales, internacionalizacion, cooperacién internacional,
formacioén, innovacion y desarrollo tecnolégico, informacién estadistica y andlisis econd-
mico, promocidn y apoyo a la comercializacién. Desde el afo 2000, la estrategia llevada
a cabo por la Administracién Turistica Espafiola se tradujo en el disefio de diversos sub-
sistemas, todos integrados en el Sistema de Calidad Turistica Espafiol (SCTE). El SCTE
es un conjunto de metodologias que persigue relacionar estrechamente los conceptos de
calidad, competitividad y sostenibilidad*, y se desarrolla a través de diferentes programas.

4 http://www.tourspain.es/es-es/DesarrolloSostenibilidad/Paginas/SCT.aspx
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En la actualidad y hasta el afio 2020, la Administracién Espafola trabaja con el Plan
de Turismo Espafiol Horizonte 2020, que recoge el SCTE como sistema de calidad turis-
tico plenamente consolidado, cuyos programas de actuaciéon evolucionaron hacia: SCTE
Destinos o Sistema Integral de Calidad Turistica en Destinos (SICTED), SCTE Sectores
o marca Q de Calidad Turistica, SCTE Anfitriones y SCTE Internacional.

La Q de Calidad Turistica es la marca que representa la calidad en el sector turistico
espafiol y pertenece al programa SCTE Sectores, que estd orientado a las Empresas y
Entidades, ya que detectaron la necesidad de definir una serie de estrategias no conside-
radas hasta el momento y que se basaban en la diferenciacién del producto ofertado al
cliente, siempre tomando como referente la calidad del mismo. El Instituto para la Calidad
Turistica Espafiola (ICTE) es el encargado de otorgar este distintivo que aporta a los esta-
blecimientos turisticos que la ostentan: prestigio, diferenciacion, fiabilidad, rigurosidad y
promocién; ademas de administrar y velar por el correcto uso de la marca Q.

Los alojamientos turisticos que deseen obtener la certificacién Q deben cumplir una
serie de requisitos tanto relacionados con la prestacion del servicio (estdndares de servi-
cio), como con los procesos internos de la empresa (estdndares de gestion), y los equipa-
mientos e infraestructuras de las instalaciones, incluido el mantenimiento y la limpieza
de las mismas (estandares fisicos), que se recogen en las Normas de Calidad de Servicio.
Estos criterios o estdndares estdn sometidos a un continuo proceso de cambio y adaptacion,
para adecuarse a la realidad del mercado y comprenden los siguientes aspectos:

(1) Estandares de gestion: se evalda si la empresa tiene definido un sistema de calidad
y si ha documentado los procedimientos a realizar. Ademds de la definicién de los
procesos se evalua si se estdn aplicando las pautas establecidas en la documentacion
que se ha generado.

(2) Estandares de servicio: se evaldan los procesos que se llevan a cabo para prestar el
servicio al cliente y si los mismos cumplen con los estdndares de calidad. Tienen
una puntuacion asignada en funcién de la respuesta y en caso de no ser posible
aplicar esa puntuacion, se aplicarian otros sistemas de puntuacion.

(3) Estandares fisicos: se evalian dos aspectos, por un lado el exterior (estética y
armonia, espacio suficiente, limpieza e iluminacién) y por el otro el interno, es
decir, el funcionamiento de los procesos y el trabajo del dia a dia del personal.

El proceso de adhesidn y la obtencién de la certificacién de la marca de calidad de las
entidades turisticas, que suele implantarse en unos 9-12 meses’, sigue una serie de fases
que se inicia con la solicitud de adhesion por parte del establecimiento y que culmina con
la obtencion de la Q de calidad, una vez que se ha recibido la formacién sobre la norma,
ésta se ha implantado y el auditor ha dado el visto bueno acerca del proceso, que no fina-
liza con la concesion de la certificacidn, ya que se realizan periédicamente auditorias de
seguimiento y renovacién de la marca.

5  El tiempo de implantacién puede variar en funcién del tamafio, la complejidad y los servicios ofreci-
dos. Ademads, la dedicacion y el grado de implicacién de los recursos internos implicados en el proyecto pueden
aumentar o disminuir de forma significativa la duracién. Otras variables que influyen son la estacionalidad y el
nivel de partida de la organizacion.
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3. LOS PORTALES DE OPINION

Internet ha redisefiado el modo en que la informacién turistica se distribuye y el
modo en que los turistas planifican y consumen su viaje (Buhalis y Law, 2008). Con el
nacimiento de la denominada Web 2.0, los contenidos generados por los propios usuarios
en las redes sociales, en las comunidades online o los portales de opinién, han pasado a
ocupar el primer puesto, y en ocasiones Unico, del conjunto de fuentes de informacién que
consultan otros consumidores antes de tomar una decision (Cox et al., 2009). La influencia
del boca-a-oreja, con el uso de internet, ha crecido de manera exponencial, y con ella el
impacto econémico directo e indirecto que tiene la opinion vertida en la red. Ademds, hay
que considerar que las opiniones previas pueden incluso condicionar nuestras expectativas
y por tanto a la satisfaccién final obtenida del servicio. Es por ello, que las empresas y los
propios usuarios estdn preocupados acerca de la credibilidad de las opiniones vertidas, en
la medida que afecta a la reputacion online y resultados econémicos® de las primeras y a
la satisfaccion de los segundos, segiin Diaz-Martin et al. (2000) las opiniones positivas
previas hacen que las expectativas generadas sean superiores y por tanto, mds dificiles
de satisfacer.

Por tanto, las posibilidades que ofrece internet ha cambiado el comportamiento de los
consumidores que pueden ahora interactuar directamente con los proveedores de servicios
turisticos, lo que permite a estos ultimos, identificar y satisfacer los cambios que requie-
ren los usuarios de tales servicios. Y por su parte, los usuarios de los servicios turisticos
reducen la incertidumbre sobre los mismos, a través de la informacién disponible de éstos
en los foros y portales de opinion (Gursoy y McCleary, 2004).

Las opiniones publicadas en la red han sido objeto de estudio desde diferentes perspec-
tivas. Asi, Ayeh et al. (2013) examinan la credibilidad de las opiniones de TripAdvisor, que
es el mayor portal de opiniones de turismo que registraba en 2012 un total de 65 millones
de visitantes Unicos cada mes y un total de 60 millones de opiniones. Melidn-Gonzdlez
et al. (2013) utilizando datos de TripAdvisor, concluyen que un aumento en el niimero de
opiniones mitiga el efecto de las opiniones negativas que tienden a tomar valores despro-
porcionados cuando hay pocas opiniones, resultado que coincide con el obtenido por Cun-
ningham et al. (2010) quienes concluyen que llegado un determinado nimero de opiniones
se diluye el efecto de las opiniones extremas. Brandes et al. (2013) observan que hay un
sesgo en las opiniones hacia los extremos’, de modo que, prevalecen las opiniones de los
usuarios que tienen opiniones muy positivas o muy negativas que opinan de forma casi
inmediata, mientras que el resto de usuarios tarda mds en opinar y en ocasiones finalmente
no lo hace. El sesgo tanto positivo como negativo se ha explicado habitualmente por la
existencia de una propension a opinar sélo cuando existe satisfaccion (sesgo positivo) o
cuando no se han cumplido las expectativas (sesgo negativo).

6 Anderson (2012) estima en 1.42% el incremento de los ingresos por habitacién disponible (RevPAR),
cuando aumenta la puntuacién online en un punto en una escala de cinco. Y considera que se puede incrementar
el precio en 11.2% con la misma probabilidad de demanda.

7  Este sesgo se detecta en estudios realizados en otros dmbitos como el de Resnik y Zeckhauser (2002)
sobre Ebay o el de Chevalier y Mayzlin (2003) para opiniones online de libros.
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Se pueden distinguir distintos tipos de proveedores de informacién hotelera en
Internet. Por un lado los que venden los servicios evaluados (pdginas web de reservas/
ventas) y los que evaltdan los servicios pero no los venden (pdginas web de consejos
sobre el alojamiento). Los primeros obtienen su beneficio porque reciben una comision
variable por habitacién reservada, mientras que los segundos tienen un modelo de
negocio basado en la publicidad insertada que depende de la cantidad de visitantes que
tiene la pagina web.

En lo que respecta a los servicios de alojamiento hay dos grandes portales de opinién:
TripAdvisor que como comentamos anteriormente es el portal de viajes mas grande del
mundo y el més estudiado desde el punto de vista académico; Booking alcanza més de 30
millones de visitantes tinicos al mes y opera como intermediario en el servicio de reserva
de mds de 185.000 establecimientos de alojamiento turistico en 163 paises.

Existen dos diferencias fundamentales entre ambos: (1) TripAdvisor es un portal
exclusivamente de opinién que admite realizar reservas de manera indirecta utilizando
otros portales, mientras que Booking es un portal de reserva que recopila opiniones de
sus compradores y (2) las opiniones recogidas por TripAdvisor pueden ser emitidas por
cualquier persona registrada en el portal aunque no necesariamente se haya alojado en
el establecimiento que evalda, mientras que en Booking s6lo quienes realmente se hayan
alojado pueden valorar el establecimiento y en un periodo de tiempo limitado después de
haber finalizado el alojamiento.

Por tanto, el grado de fiabilidad de la informacién proporcionada por Booking es supe-
rior a la credibilidad de las opiniones recogidas en TripAdvisor y ha sido determinante
a la hora de elegir el primero como fuente de informacién para nuestro estudio. En este
sentido, Ferndndez-Barcala et al. (2010) observan la existencia de un sesgo positivo en
las puntuaciones registradas en Booking respecto a TripAdvisor, que se relacionan con
las diferencias de fondo existentes entre ambos portales, pero que podrian ser debidas al
mayor coste de incluir criticas negativas falsas en Booking.

4. METODOLOGIA

El trabajo analiza si el esfuerzo realizado por los establecimientos hoteleros para
obtener la Q de calidad es de algiin modo percibido por el cliente, de tal forma que esto
se traduce en mayores niveles de satisfaccién por parte de los mismos que, a su vez, se
manifiesta en unas mayores puntuaciones en los hoteles con Q frente a sus homdlogos
(misma categoria y localizacién) sin Q. Para ello se han recopilado del portal Booking
las puntuaciones globales y parciales por item (limpieza, confort, localizacién, servicio,
personal y relacidn calidad-precio) de hoteles que disponen de la certificacion Q y de
hoteles que no disponen de esta certificacion.

Se ha elegido Booking porque al contrario que otros portales de opinién, también
ampliamente reconocidos y utilizados, como Trivago o Tripadvisor, s6lo pueden valorar
el establecimiento quienes efectivamente han estado alojados en el mismo, solicitando
el portal su opinién inmediatamente después de haber finalizado el periodo de estancia
y comprende la valoracién de 0 a 10 de un total de seis caracteristicas o items sobre las
cuales se calcula la puntuaciéon promedio de cada establecimiento. Estas puntuaciones se
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consideran, en este trabajo, una proxy de la satisfaccion del cliente en el establecimiento,
ya que parece razonable suponer que cuanto mas satisfecho se haya sentido en el estable-
cimiento mayor serd la puntuacién que otorgue al mismo.

La hipoétesis a contrastar es si la implantacion de la Q de calidad aumenta la satisfac-
cion de los huéspedes. El andlisis se realiza tanto para la puntuacién global promedio como
para la puntuacion para cada uno de los items individuales disponibles y considerando
tanto la muestra en su totalidad como formando diferentes submuestras que agrupen todos
los hoteles de una misma categoria (tres submuestras: hoteles de 3 estrellas, 4 estrellas
y 5 estrellas) o ubicados en una misma Comunidad Auténoma (diecisiete submuestras).
Por tanto, se analizan en total 147 hipdtesis (7 puntuaciones x 21 muestras/submuestras)

Para construir la muestra, en primer lugar se han obtenido las puntuaciones de todos
los establecimientos hoteleros de tres o mds estrellas que a fecha 1 de Diciembre de 2011
disponian de al menos 5 opiniones por parte de sus usuarios en Booking, resultando en
un total de 4.462 establecimientos en toda Espafia. De estos se han seleccionado todos los
establecimientos que tienen reconocido el distintivo de Q de calidad, obteniendo un total
de 430 establecimientos cuyo detalle por categorias y localizacién se encuentra recogido
en la Tabla 1. Por ultimo con el fin de trabajar con una muestra equilibrada, de los 4.032
establecimientos sin Q se han seleccionado 427 establecimientos® por muestreo aleatorio
de afijacion proporcional estratificado por categoria y comunidad auténoma, de forma
que el ndmero de elementos de la muestra por segmento sea proporcional al tamafio de
ese segmento en el conjunto de establecimientos de ese tipo que se registran en el con-
junto de datos observados; asi por ejemplo, si los establecimientos ubicados en Andalucia
representan aproximadamente el 17% del total de hoteles sin Q del conjunto de datos,
supondran también un 17% de los hoteles de la muestra: 73 (17% de 430 establecimien-
tos). De esta forma, la muestra estd formada por un total de 857 establecimientos, 430
con Q de calidad y 427 sin ella, cuya distribucién por categorias y comunidades puede
observarse en la Tabla 1.

Para todos ellos, ademds de las puntuaciones, se registra la categoria del estableci-
miento y su localizacion, que serdn utilizadas como variables de control en base a los
resultados obtenidos en un trabajo previo realizado por Herndndez et al. (2012) quienes
concluyen que las puntuaciones obtenidas por los establecimientos de diferentes categorias
o situados en diferentes comunidades auténomas son significativamente distintas.

Para proceder al contraste de la hipdtesis se realiza un andlisis exploratorio usando
intervalos de confianza para obtener una primera aproximacién sobre si existen diferencias
en las puntuaciones de ambos grupos de hoteles (con Q y sin Q). Si estas diferencias exis-
ten se procede a contrastar si son estadisticamente significativas a través de un contraste
de medias.

Para poder elegir el contraste adecuado se necesita comprobar la normalidad y la
homocedasticidad de las observaciones. Para ello se aplica el contraste de Saphiro-Francia
y los contrastes de asimetria y curtosis, que determinan que las puntuaciones de cada grupo
no siguen una distribucién normal al rechazarse la hipétesis nula. Por su parte, el test de
Levene, también indica el rechazo de la hipétesis nula de homocedasticidad de la muestra

8 Ladiferencia de tres establecimientos entre un grupo y otro se debe al redondeo en las proporciones.
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Tabla 1
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
EN LA MUESTRA POR GRUPO DE ESTUDIO

Con Q de Sin Q de

Calidad Calidad Total
Global 430 427 857
3 estrellas 120 220 340
4 estrellas 278 184 462
5 estrellas 32 23 55
Andalucia 76 72 148
Aragén 13 16 29
Asturias 12 14 26
C. Valenciana 55 32 87
Cantabria 10 9 19
Castilla La Mancha 21 10 31
Castilla y Ledn 30 26 56
Cataluna 44 89 133
Extremadura 16 7 23
Galicia 41 20 61
Islas Baleares 23 47 70
Islas Canarias 30 25 55
La Rioja 4 3 7
Madrid 8 36 44
Murcia 14 6 20
Navarra 10 5 15
Pais Vasco 23 10 33

Fuente: elaboracién propia.

por lo que procede aplicar contrastes no paramétricos. En concreto, la prueba univariante
no paramétrica para dos muestras independientes U Mann — Whitney que contrasta la
hipétesis de homogeneidad, es decir, que no existen diferencias significativas entre las
puntuaciones de los hoteles con Q de calidad y sin ella, atendiendo a las caracteristicas
analizadas.

La prueba U de Mann - Whitney trabaja con rangos y comprueba lo superior que es
la suma de los rangos de un subconjunto de la muestra con respecto a la suma de los ran-
gos del otro (Novales, 1996: 449). La comparacion entre la suma de rangos observadas
respecto a la esperada de cada grupo determinard en cudl de ellos la puntuacién analizada
toma un valor significativamente mayor desde el punto de vista estadistico al del otro
grupo. Asi, pues el rechazo de la hipétesis nula (Ho) indicaria la existencia de diferencias,
y la comparacién de suma de rangos qué grupo presenta una puntuacién mayor.
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5. RESULTADOS

Tal y como se indic6 en el epigrafe anterior, en primer lugar se ha realizado un ana-
lisis exploratorio de los datos con el fin de organizarlos y detectar posibles relaciones
o comportamientos entre las variables, para ello se realiza un andlisis grafico de los
intervalos de confianza al 95% de la puntuacién media global y por items de los hoteles
de la muestra, tanto en su conjunto como para las diferentes submuestras consideradas
(Gréficos 1 a 3)°.

A partir de la informacién proporcionada por el Grafico 1 podemos observar (lineas
verticales discontinuas y panel «Promedio») que existen diferencias entre la puntuacién
media general que presentan los hoteles con Q y los que no la tienen, siendo menor en
estos ultimos. A través del andlisis posterior determinaremos si estas diferencias son esta-
disticamente significativas o no.

Grafico 1
INTERVALOS DE CONFIANZA AL 95% PARA LA PUNTUACION MEDIA DE
CADA ITEM Y LOS DOS GRUPOS CONSIDERADOS

Intervalos de confianza al 95%
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Para todos los items analizados, salvo personal y relacion calidad-precio, se observan
diferencias considerables entre ambos grupos de hoteles (con y sin Q) ya que los intervalos
de confianza no se solapan. Y si analizamos la posicién de los intervalos de confianza de
cada ftem con respecto a las medias general y por grupos, representadas verticalmente,
podemos valorar la importancia de cada uno en la generacion de la satisfaccion promedio.

9  Lalinea continua vertical se muestra como referencia y representa la media de la puntuacién a la que se
refiere la grafica para el conjunto de hoteles de la muestra.
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Asfi, limpieza, localizacion y personal, tienen su intervalo de confianza en valores superio-
res a las medias de su grupo, siendo por tanto los que tienen una valoracidn relativa més
positiva. Destaca también que la relacion calidad-precio es el item peor valorado en los
hoteles con Q y su intervalo de confianza se encuentra incluso por debajo de la puntuacion
media global de los hoteles sin Q.

Si se efectiia el mismo andlisis segmentando por categorias (Grafico 2), se anticipa
que, en general, existen diferencias entre los dos grupos de hoteles para la categoria
de tres y cuatro estrellas. Caben destacar los siguientes resultados: (1) en los hote-
les de tres estrellas sin distintivo Q se observa una gran dispersion de la puntuacién
media, por tanto, desde el punto de vista del cliente que desea alojarse en un hotel de
esta categoria, los hoteles con Q minimizan el riesgo de obtener una experiencia poco
satisfactoria, al ser mds homogéneos entre si. (2) La puntuacién media global de los
grupos (circulos centrales de cada intervalo) va aumentando a medida que aumenta la
categoria, este comportamiento se mantiene en las puntuaciones para servicio y con-
fort, por tanto, parece existir una relacion directa entre el aumento de la categoria del
hotel y la mejora en estos dos factores. Por tanto, un cliente que desee aumentar per
se la calidad del servicio recibido y el confort, deberia alojarse en hoteles de categoria
superior; si el hotel es de cinco estrellas el hecho que tenga o no Q es irrelevante, no asf
en los hoteles de tres o cuatro estrellas donde la Q marca diferencias y permite obtener
mayor satisfaccion en ambos aspectos. (3) La puntuacién media de limpieza y relacion
calidad-precio de los hoteles de tres estrellas con Q es equivalente a la de cuatro estre-
llas sin Q, en términos de puntuacion para el item de personal los hoteles con Q de tres
estrellas superan a los de cuatro sin ella, por tanto, desde el punto de vista del cliente
elegir un hotel de tres estrellas con certificacién de calidad puede ser una opcién mds
econdmica e igual o mds satisfactoria en algunos items que alojarse en un hotel de cua-
tro estrellas pero sin certificacién Q. (4) la puntuacién de los hoteles de cinco estrellas
es considerablemente superior a la de categorias inferiores en términos de limpieza,
confort, servicios y personal, ya que no se detectan solapamientos en los intervalos de
confianza de esta categoria con los de las categorias inferiores y (5) para la relacién
calidad-precio no parecen existir diferencias en base a la categoria del establecimiento,
lo que puede indicar que la mayor calidad que se le presupone al establecimiento con
la certificacion Q se traduce en un mayor precio, que hace que la relacion entre éste y
la calidad se mantenga equilibrada.

En relacion a la segmentacion por Comunidades Auténomas (Gréfico 3) es destacable:
(1) respecto a la puntuacién media general se observan diferencias en los intervalos de
confianza de ambos grupos (con y sin Q) en Andalucia, Castilla y Ledn, Catalufia, Islas
Baleares y Madrid, por tanto en estas Comunidades Auténomas, la inversion en la obten-
cioén de la Q de calidad se ve compensada al generar mayor satisfaccion en el cliente y
por extension, en base a lo sefialado en apartados anteriores, mejorar los resultados de la
empresa. (2) Atendiendo al estudio individualizado por items las Comunidades Auténomas
donde parecen haber diferencias importantes en la puntuacién media de un mayor nimero
de items son: Andalucia, Catalufia, Islas Canarias y Madrid. (3) Al igual que para el estudio
por categorias hoteleras no se observan diferencias entre los grupos para la puntuacién
media de la relacién calidad-precio.
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Grifico 2
INTERVALOS DE CONFIANZA AL 95% DE LAS PUNTUACIONES MEDIAS
SEGUN CATEGORIA DEL ESTABLECIMIENTO
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Grifico 2 (Continuacion)
INTERVALOS DE CONFIANZA AL 95% DE LAS PUNTUACIONES MEDIAS
SEGUN CATEGORIA DEL ESTABLECIMIENTO
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En resumen, el andlisis exploratorio de los intervalos de confianza de las puntuacio-
nes globales y por item de las muestras y submuestras consideradas, revelan que pueden
existir en algunos casos diferencias en las puntuaciones otorgadas a los hoteles con Q de
calidad respecto a los que no la tienen; diferencias que tienen que ser contrastadas para
determinar si son significativas o no. En caso de resultar significativas, la informacién
proporcionada por este andlisis es de gran valor para los gestores de los establecimientos,
al quedar determinados por categoria y ubicacion qué aspectos realmente percibe el cliente
cuando el establecimiento cuenta con la certificacion Q de calidad.

Grafico 3
INTERVALOS DE CONFIANZA AL 95% DE LAS
PUNTUACIONES MEDIAS SEGUN COMUNIDAD AUTONOMA DE
UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO
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Grifico 3 (Continuacion)
INTERVALOS DE CONFIANZA AL 95% DE LAS PUNTUACIONES
MEDIAS SEGUN COMUNIDAD AUTONOMA DE UBICACION
DEL ESTABLECIMIENTO
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En las Tablas 2 a 7 se recogen los resultados de la aplicacion del test U Mann-Whitney,
s6lo para las submuestras donde se ha rechazado la hipétesis nula, junto con otra infor-
macién de interés. Asi en cada tabla se sefiala el valor de la diferencia de medias entre
ambos grupos de hoteles (con Q y sin ella), el nivel de confianza con el que se rechaza
la hipétesis nula del test U Mann — Whitney y la probabilidad de que un establecimiento
con Q de calidad obtenga una puntuaciéon mayor que otro que no tiene esa distincion.
Cabe destacar que tal y como adelantaban los resultados del andlisis exploratorio, no se
detectan diferencias entre ambos grupos de hoteles para el caso de la puntuacion referente
a la relacién calidad-precio.

Tabla 2
RESUMEN DE RESULTADOS
DEL ANALISIS DE LA PUNTUACION MEDIA GLOBAL

Diferencia media Test U Mann-Whitney Probabilidad

entre grupos (Rechazo HO)
Global 0.267 ol 73.70%
3 estrellas 0.279 oAk 73.90%
4 estrellas 0.162 R 60.10%
Andalucia 0.282 ok 64.50%
Catalufia 0.261 ok 64.80%
Extremadura 0.454 ok 77.20%
Islas Baleares 0.358 ok 66.10%
Islas Canarias 0.493 ok 73.60%
Madrid 0.467 oAk 79.90%
##% 99% de confianza *% 95% de confianza

De los resultados obtenidos cabe destacar que, tanto para la puntuacién media general
como para la de todos los items analizados salvo la relacién calidad-precio, se observan
diferencias estadisticamente significativas para toda la muestra y para las submuestras de
hoteles de tres estrellas y la submuestra de hoteles de Andalucia.

Para la muestra en su conjunto, las mayores diferencias entre ambos tipos de estable-
cimientos se registran en confort y servicios y la menor en personal. As{ mismo se estima
en un 73.7% la probabilidad de que un hotel con Q obtenga una puntuacién mayor que
otro que no la tiene. Probabilidad que alcanza casi un 80% para los establecimientos de
la Comunidad Auténoma de Madrid.

Si nos centramos en las categorias hoteleras, la obtencién de la Q de calidad es valo-
rada positivamente en los establecimientos de 3 y 4 estrellas pero no hay evidencias de
que mejore la puntuacién en los de la categoria superior. En los hoteles de 3 estrellas las
diferencias promedio mayores se registran en confort y servicios y la menor en personal,
en los hoteles de 4 estrellas el item mds relevante es la localizacién.
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Tabla 3
RESUMEN DE RESULTADOS DEL ANALISIS
DE LA PUNTUACION MEDIA DE LIMPIEZA

Diferencia media Test Mann-Whitney Probabilidad
entre grupos (Rechazo Ho)
Global 0.289 wkE 62.90%
3 estrellas 0313 wkE 63.00%
4 estrellas 0.180 ok 60.10%
Andalucia 0.330 wkE 65.10%
Castillay Ledn 0.462 Hk 69.70%
Islas Canarias 0.679 HkE 80.40%
La Rioja 0.517 wk 95.80%
Madrid 0.463 Hk 78.10%
##% 99% de confianza ** 95% de confianza
Tabla 4 )
RESUMEN DE RES!JLTADOS DEL ANALISIS
DE LA PUNTUACION MEDIA DE CONFORT
Diferencia media  Test Mann-Whitney Probabilidad
entre grupos (Rechazo Ho)
Global 0.431 wkE 65.00%
3 estrellas 0.432 wkE 64.90%
4 estrellas 0.227 wkE 59.70%
Andalucia 0.398 ok 64.30%
Cantabria 0.563 HE 75.00%
Castilla y Leén 0.553 ok 72.40%
Cataluna 0319 Hk 61.60%
Galicia 0.366 wk 70.40%
Islas Baleares 0.615 Hk 68.60%
Islas Canarias 0.755 o 72.10%
Madrid 0.786 ok 85.10%
##% 99% de confianza ** 95% de confianza
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Tabla 5
RESUMEN DE RESULTADOS DEL ANALISIS
DE LA PUNTUACION MEDIA DE LOCALIZACION

Dicmncamelis Tos MW it
Global 0.313 HAE 59.10%
3 estrellas 0.292 wox 58.00%
4 estrellas 0.309 HH 59.70%
Andalucia 0.398 HAE 62.80%
Catalufia 0.399 o 62.60%
##% 99% de confianza **95% de confianza

En cuanto al estudio por Comunidades Auténomas, para la puntuacién media general,
la diferencia entre ambos grupos de hoteles es mayor en Canarias, Madrid y Extremadura
donde alcanza casi medio punto. En la puntuacién de limpieza, destaca una gran diferencia
entre grupos en Canarias y La Rioja por encima de 0.5. En lo que respecta al confort, los
hoteles con Q de Madrid y Canarias superan en media casi 0.8 puntos a los que no la tienen.

Tabla 6 .
RESUMEN DE RESULTADOS DEL ANALISIS
DE LA PUNTUACION MEDIA DE SERVICIOS

Diferencia media ~ Test Mann-Whitney

entre grupos (Rechazo Ho) Probabilidad
Global 0.401 o 65.60%
3 estrellas 0.376 o 64.20%
4 estrellas 0.251 o 61.60%
Andalucia 0.424 HAE 67.60%
Castilla y Leén 0.544 o 71.40%
Catalufia 0.259 ok 62.10%
Galicia 0.339 wE 67.90%
Islas Baleares 0.625 ok 68.90%
Islas Canarias 0.688 wokx 78.10%
Madrid 0.589 o 81.10%
**% 99% de confianza **95% de confianza

Por ultimo la localizacion y el personal no son items que generen diferencias impor-
tantes salvo en casos puntuales y con una probabilidad relativamente baja.
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En definitiva, los contrastes de hipdtesis realizados, confirman los resultados que se
adelantaban en el andlisis exploratorio y permiten reforzar las conclusiones y comentarios
efectuados previamente.

Tabla 7
RESUMEN DE RESULTADOS DEL ANALISIS
DE LA PUNTUACION MEDIA DE PERSONAL

Diferencia media Test Mann-Whitney

entre grupos (Rechazo Ho) Probabilidad
Global 0.112 o 55.50%
3 estrellas 0.174 Glolo 58.50%
Andalucia 0.157 o 60.60%
Islas Canarias 0.382 o 70.20%
##% 99% de confianza ** 95% de confianza

6. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados parecen confirmar que, en general, el esfuerzo que realizan los estable-
cimientos hoteleros espafioles por alcanzar el estdndar de calidad turistica (Q de calidad
turistica) es percibido por los clientes, a través de la mejor puntuacién que éstos otorgan
una vez disfrutada la experiencia del servicio; si bien, el impacto que tiene la certificacion
de la calidad no es homogéneo y depende de la categoria del establecimiento y su loca-
lizacion; los directivos de los hoteles tienen en este resultado una fuente de motivacion
mds alld de los factores internos que parecen primar a la hora de decidir la adhesion al
proceso de certificacion, segin indican Tari et al. (2012).

En los hoteles de cinco estrellas las diferencias entre ambos grupos de hoteles (con
y sin certificacién Q) no es significativa. Esto puede deberse a que en esta categoria la
calidad media de los servicios ya de por si es elevada y el cliente no observa realmente una
diferencia significativa entre unos hoteles y otros. La diferencia es mayor en los hoteles de
tres estrellas, por lo que, en éstos, si que invertir en la obtencién del certificado puede ser
rentable. Por tanto, los hoteles de tres estrellas son en los que mds se hace patente la mejora
derivada del proceso de certificacion, llegando en algunos items a ofrecer una satisfaccion
igual o superior que un establecimiento de cuatro estrellas pero sin Q de calidad. En los
hoteles de cuatro estrellas, también se registran mejoras pero no son lo suficientemente
potentes como para que puedan equipararse a los hoteles de categoria superior.

Asi mismo, el efecto positivo de la certificacién no se observa en todas las Comuni-
dades Auténomas; por ejemplo, en Canarias, Madrid o Extremadura, la diferencia entre
ambos grupos de hoteles es casi de medio punto. Atendiendo a los resultados de Anderson
(2012) esto se traduciria en que un hotel con Q tendria un mayor ingreso por habitacion
disponible y podria facturar el servicio a un mayor precio que otro hotel sin Q de carac-
teristicas homogéneas.
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Las implicaciones practicas de los resultados son directas. Los directivos hoteleros
son responsables de la satisfaccién de sus clientes, pero a menudo tienen poca orienta-
cioén sobre como determinar si la experiencia del servicio ha sido satisfactoria (Yuksel y
Rimmington, 1998). Por otra parte, mejorar la calidad requiere identificar las causas de
las deficiencias y desarrollar estrategias para minimizarlas (Alén y Rodriguez, 2004). En
este trabajo, se identifica que los procesos de certificacion en calidad para la obtencién del
distintivo Q de calidad turistica, parecen ser mds patentes en el &mbito de la prestacién de
los servicios del hotel y el confort de sus huéspedes, que son los items donde la diferencia
de puntuacion entre ambos grupos es mayor. Por tanto, cabe suponer que la obtencién
de la certificacion Q redunda mds directamente en estos dos aspectos, aunque también se
detecten diferencias en el dmbito de la limpieza o el personal del hotel, que son ambos
items con una puntuacién por encima de la media global.

En este sentido, cabe destacar que Choi y Chu (2001) concluyen que la infraestruc-
tura del hotel, la calidad de sus habitaciones y servicio (que podemos identificar con
el atributo de confort analizado en este trabajo) y el personal son factores claves que
afectan a la satisfaccion del cliente. De igual forma, Qu et al. (2000) para su muestra de
establecimientos hoteleros concluyen que el personal es el factor mds importante, seguido
del equipamiento, la relacion calidad — precio y los servicios. En concreto, analizando la
Q de calidad turistica, Alvarez et al. (2013) concluyen que el factor humano es el mas
importante para lograr el éxito en la implantacién del sistema de calidad.

En consecuencia, los items utilizados para realizar el andlisis son relevantes y propor-
cionan conclusiones valiosas ya que son los que mds relacionados estan con la satisfaccién
del cliente. Por tanto, se puede concluir que a la luz de los resultados obtenidos, en tér-
minos globales, los clientes que se alojan en establecimientos que tienen la certificacion
0 se sienten mds satisfechos; aunque esta mayor satisfaccion ni en algunas Comunidades
Auténomas y ni para la categoria de cinco estrellas es significativa.

La contribucion de este trabajo a la literatura, es que amplia los resultados de estudios
previos, como el de Tari et al. (2012), Alvarez et al. (2013) o del Rio et al. (2013), analizando
un sistema de calidad especifico (la Q de calidad turistica); ya que aporta la perspectiva
del cliente (turista) y su percepcion (medida en términos de satisfaccion) sobre la eficiencia
del sistema de calidad, a través de una mejor valoracion de la experiencia del servicio. Sin
embargo, como sugieren Alén y Rodriguez (2004) la forma en la que los clientes evalian
la calidad del servicio no sélo depende del servicio que se estd evaluando sino que incluso
puede depender del segmento analizado, es por ello que la consideracion de la segmentacién
de la demanda en el andlisis, puede ser una interesante linea de investigacion futura.
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