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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es conocer en qué medida los atributos de la calidad de servicio que perciben los
clientes de establecimientos turisticos, fomentan la predisposicion a ser un cliente leal a una compaiiia. La
muestra se compone de 1167 clientes de 116 establecimientos turisticos (hoteles y restaurantes). La percep-
cion de calidad de servicio de los clientes se ha obtenido mediante la escala SERVQUAL de Parasuraman,
Zeithmahl y Berry (1991) y la lealtad del cliente ha sido medida mediante la intencidon de volver a ese esta-
blecimiento y la comunicacién boca a boca de los clientes hacia otras personas (Zeithmahl & Bitner, 2000).
La ecuacion de regresion sefiala que la percepcion positiva de la calidad de servicio percibida por los clientes
influye significativamente en las actitudes de lealtad de estos hacia el hotel o el restaurante donde han recibi-
do el servicio. Ademas, los resultados indican que los atributos de calidad influyen de forma diferente en la
lealtad del cliente. Sin embargo, la jerarquizacion de los atributos, es decir, los aspectos mas valorados coin-
ciden en ambos tipos de establecimientos y en el tipo de estrategia de lealtad que van a utilizar al respecto.

Las conclusiones e implicaciones se exponen en dicho articulo.
PALABRAS CLAVE: Calidad de Servicio, Lealtad del Cliente, Turismo.
ANTECEDENTES TEORICOS

Todo tipo de compaiiias han incrementado su interés por mejorar la lealtad del cliente. Los resultados de va-
rios estudios de campo demuestran que los clientes leales a una determinada marca o compaifiia son mucho
mas rentables para la compaiia, que crear otros clientes (Schneider, 1998). Un buen servicio post-venta o
mejorar la calidad de servicio ofrecida, son ejemplos de estrategias tomadas para mantener clientes.

El objetivo de este trabajo es conocer en qué medida los atributos de la calidad de servicio que perciben los

clientes de establecimientos turisticos, fomentan la predisposicion a ser un cliente leal a una compaiiia.

LEALTAD DEL CLIENTE

La lealtad del cliente se define como la conducta repetida de adquisicion de un producto o servicio, debido a
actitudes favorables o a la toma de decision de un proceso evaluativo (Jacoby & Kyner, 1973). Habitualmente,
se diferencian dos tipos de actitudes de lealtad para valorar la futura conducta leal del cliente, la recomen-
dacién, cuando el cliente admite que comunicara positivamente a sus conocidos, también conocido como
“comunicacion boca a boca” y la intencion de volver, para recibir de nuevo ese determinado servicio (Lam,
Shankar, Erramilli, y Murthy, 2004).

Algunos estudios han senalado que la lealtad del cliente puede ser precedida por la opinion del cliente del
servicio recibido (Bolton y Drew, 1991; Vakratsas y Ghauri, 2004, Lam y cols., 2004, McCain, Jang y Hu,
2005, Salanova, Agut y Peird, 2005,). Asi por ejemplo, Venetis y Ghauri (2004) estudiaron 241 compaiiias
diferentes en el sector de la publicidad y encontraron que la calidad de servicio contribuia a establecer rela-

ciones comerciales a largo plazo y a la retencion de clientes.
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CALIDAD DE SERVICIO

La calidad de servicio es definida como la percepcion que tiene el cliente sobre el servicio recibido (Zeithaml
y Bitner, 2000). Esta percepcion se obtiene de la discrepancia producida entre las expectativas que tenia el
cliente antes de recibir el servicio y el desempefio actual. Sin embargo, los clientes no perciben la calidad de
servicio como un concepto unidimensional, si no que separan la informacion en diferentes dimensiones (Zei-
thaml y Bitner, 2000).

Parasuraman y cols. (1991) diferenciaron cinco dimensiones para las cuales, sefialaban que podian conside-
rarse universales para todo tipo de organizaciones que prestan servicios. Estas dimensiones son (1) fiabilidad,
definida como la habilidad de ofrecer un servicio de confianza y fiable, (2) capacidad de respuesta, que es la
voluntad de ayudar al cliente y proporcionar un servicio rapido, (3) seguridad, es definido como el conoci-
miento y la cortesia de los empleados que inspiran confianza, (4) empatia, caracterizado por el cuidado y la
atencion individualizada que la compaiiia ofrece a sus clientes, y (5) aspectos tangibles, los cuales se compo-
nen del equipamiento, facilitadores fisicos y la apariencia fisica del personal. Sin embargo, estas dimensiones
adquieren diferente importancia a la hora de establecer una relacion leal; segtin las caracteristicas del ambien-
te, el tipo de cliente o el sector en el que se recoge la informacion.

Algunos investigadores han estudiado la relacion entre calidad de servicio y la lealtad del cliente en diferen-
tes ambientes laborales. Bloemer, Ruyter, y Wetzels (1999) encontraron una serie de relaciones entre calidad
de servicio y lealtad del cliente con notables diferencias entre industrias. También, los resultados de Wong y
Sohal (2003) muestran diferencias. Aunque la calidad de servicio estaba positivamente asociada a la lealtad
del cliente en diferentes verdulerias de la misma compatfiia; encontraron que los atributos del servicio mas va-
loradas eran distintos dependiendo del lugar. Asi por ejemplo, el predictor mas importante de la lealtad de los
clientes en el establecimiento situado en la ciudad era la empatia; mientras que en el establecimiento situado
en el campo eran los aspectos tangibles.

Asi, en cuanto a los estudios realizados sobre el sector turistico, encontramos que McCain y cols., (2005) te-
niendo en cuenta que una evaluacion positiva podria crear clientes leales en los hoteles-casino; los atributos de
la calidad de servicio eran evaluados de forma diferente por clientes leales que los no leales. Por ejemplo, los
atributos referidos a la interaccion empleado-cliente (fiabilidad, ser personas acogedoras o dar informacion)
fueron estadisticamente mejor valoradas por los clientes leales que por los no leales. Sin embargo, la mayor
parte de la literatura encontrada relativa al sector hotelero sugiere que la mayoria de turistas consideran que
los atributos de hotel que les hacen tomar una decision para elegir el hotel son: limpieza, lugar, coste de la
habitacion, seguridad, servicio con calidad y reputacion del hotel o de la cadena hotelera (Willensky y Buttle,
1988). También se ha llevado a cabo estudios comparativos en restaurantes Un estudio realizado en restauran-
tes espafioles encontrd que no habia ninguna diferencia entre la evaluacion de las dimensiones de calidad de
servicio dependiendo del género del cliente. Sin embargo, si que existian diferencias entre edades. Los clientes
que tenian entre 19-25, 0 40-59 o mas de 69 sefialaban la comida como la cuestion mas importante. Sin em-
bargo, los clientes que tenian entre 26-39 anos elegian el ser bien tratados durante el servicio como la cuestion
mas importante (Ribeiro, 2002). Por lo tanto, existen controversias entre las cuales son los aspectos de la cali-

dad mas relevantes para fomentar la lealtad de sus clientes y multiples aspectos influyen en esta evaluacion.
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NUESTRO TRABAJO

Siguiendo los hallazgos encontrados, en este trabajo estudiara si los atributos de la calidad de servicio que
perciben los clientes de establecimientos turisticos, fomentan la predisposicion a ser un cliente leal a una
compaiiia tanto en hoteles como en restaurantes. Ademas se vera cuales son aquellos atributos de la calidad
de servicio mas importantes para los clientes a la hora de volver a un establecimiento. Y se compararan las
diferencias entre los atributos mas importantes para fomentar la lealtad del cliente en diferentes estableci-
mientos turisticos (hoteles y restaurantes). Por lo tanto las hipotesis de este trabajo son:

- Hipétesis 1: La calidad de servicio percibida por el cliente influird positivamente en la intenciéon de vol-
ver (lealtad) de los clientes de los hoteles.

- Hipotesis 2: La calidad de servicio percibida por el cliente influira positivamente en la intencion de re-
comendar (lealtad) de los clientes de los hoteles.

- Hipotesis 3: Los atributos que influyen en la lealtad del cliente influiran en diferente grado segun el tipo
de establecimiento turistico. Es decir seran mas valorados unos atributos de la calidad de servicio por los
clientes de hoteles y otros distintos serdn mas valorados por los clientes de restaurantes.

- Hipétesis 4: Los atributos que influyen en la lealtad del cliente influirdn en diferente grado en las dimen-
siones de lealtad. Es decir, en la conducta de volver seran mas importantes unos determinados atributos

de la calidad de servicio y en la conducta de recomendar seran otros distintos.

METODO

MUESTRA

La muestra se compone de 1167 clientes de 116 establecimientos turisticos (hoteles y restaurantes). El criterio
para participar en el estudio fue en los clientes de los restaurantes, el haber comido o cenado alli. El criterio
para los clientes de hotel fue que estuviesen mas de tres noches. Se seleccionaron 10 clientes de cada estable-
cimiento. El porcentaje de respuesta fue del 96%. De los cuales el 52% eran hombres y el 43% eran mujeres.
El 60 % estaban casados y el 29% solteros.

Para realizar este estudio se utilizé un cuestionario auto-construido sobre calidad total, desarrollado por la
Universidad de Valencia, la Universitat Jaume I, y la Universidad de las Islas Baleares (2002). Este cuestiona-
rio fue administrado individualmente a y durdé unos 10 minutos por persona. Ademas, se garantiz6 confiden-
cialidad y anonimato a cada uno de ellos. Ambos tipos de clientes, procedentes de hoteles y de restaurantes,
rellenaron el cuestionario después de haber recibido el servicio y los entrevistadores estaban presentes para

resolver cualquier tipo de duda.

INSTRUMENTOS
Calidad de servicio percibida por el cliente: Escala adaptada de Parasuraman, y cols. (1991) para evaluar
por parte del cliente el desempeno de los trabajadores de contacto con clientes. Escala compuesta por cinco

dimensiones (fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, tangibles y empatia) con tres items cada una
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(Garcia-Buades, 2001). La escala de respuesta es de tipo Likert y varia entre 1 y 7 (totalmente en desacuerdo/
totalmente de acuerdo). El alfa de esta escala es de .84. Un ejemplo de item es: “Los trabajadores son capaces
de ponerse en el lugar de los clientes”.

Lealtad del Cliente: ha sido medida mediante dos items binomiales extraidos de la escala de Parasuraman,
y cols. (1991). (1) La intencién de volver a ese establecimiento y (2) la intencion de recomendar ese estable-
cimiento a otras personas. El alpha de la escala es de .96. Un ejemplo de item es: “En un futuro, si me es

posible, volveré a este restaurante”.

ANALISIS DE DATOS

Previamente se han calculado algunos descriptivos con el objetivo de conocer las caracteristicas de las va-
riables estudiadas (ver tabla 1). Ademas se ha llevado a cabo el analisis factorial confirmatorio de la escala
de calidad de servicio SERVQUAL para comprobar si se mantenia la estructura previa de la escala propuesta

por sus autores (Parasuraman y cols., 1991).

Tabla 1. Rango, medias, desviacion tipica y consistencia interna (o. de Cronbach) y correlaciones para las variables estudiadas (N=1167).

Variables Range M SD o 2 3 4 5 6 7
1. Fiabilidad 1-7 5.9 93 84 62**  62%* A48%* S54%* S50**F 5%k
2. Seguridad 1-7 6.1 .96 .89 - .68%* 49%* 65%* A6*F*  48**
3. Respuesta 1-7 5.6 1.13 .81 - - A43%* ST7H* A4 A46%*
4. Tangibles 1-7 54 1.52 .89 - - - S1E* STE* S58%*
5. Empatia 1-7 5.6 1.46 .86 - - - - A48%* 49%*
6. Lealtad: Volver 1-2 5.94 . .96 - - - - - 88**
7. lealtad: Recomend 1-2 5.31 . .96 - - - - - -

*p<.05; **p<.001

Para la puesta a prueba de las hipotesis se ha llevado a cabo cuatro ecuaciones de regresion diferentes. En la
primera de ellas, (1) se estudiaba la influencia de las dimensiones de calidad de servicio sobre la conducta
de volver a ese hotel. En la segunda, (2) se estudiaba la influencia de las dimensiones de calidad de servicio
sobre la conducta de volver a ese restaurante. En la tercera (3) se estudiaba la influencia de las dimensiones de
calidad de servicio sobre la conducta de recomendar ese hotel a otras personas. Y por ultimo (4) se estudiaba
la influencia de las dimensiones de calidad de servicio sobre la conducta de recomendar ese restaurante a

otras personas.
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RESULTADOS

Las diversas ecuaciones de regresion (ver tabla 2) sefialan que la percepcion positiva de la calidad de servicio
percibida por los clientes influye significativamente en las actitudes de lealtad de estos hacia el hotel y el

restaurante donde han recibido el servicio. Por lo tanto nuestras hipotesis 1 y 2 se corroboran.

Tabla 2. Regresion multiple de las variables de calidad de servicio(N=1167).

Estrategia Lealtad Volver Recomendar
Tipo Establecimiento Restaurante Hotel Restaurante Hotel
p p p p
Constante =95 -4 L7 -43
Fiabilidad 20%H* 2kk% 29%** Lk
Seguridad .01 .61 .08 - 15%*
Respuesta 10%* J14%* 1 9%** .03
Tangibles 50%%* 28¥** Q4% A42%*
Empatia 10%* 2 HE* Bk .09
Multiple R K ek ek .389%**
R? S1** A490%* S505%** 525
F 197.65%** 9Q***# 95.3%** 104.51%**

#p<.10 **p<.05; ***p<.001

Ademas, los resultados indican que los atributos de calidad influyen de forma diferente en la lealtad del
cliente. Es decir, cada una de las dimensiones de calidad de servicio, no ejercen la misma fuerza para que un
cliente decida ser leal a ese servicio. Destacar de los resultados que, los aspectos mas valorados coinciden en
ambos tipos de establecimientos y en el tipo de estrategia de lealtad que van a utilizar al respecto. Es decir,
los aspectos mas importantes tanto para los clientes de hotel como de restaurante son los aspectos tangibles y
la fiabilidad del servicio. Al igual ocurre con la eleccion de un tipo u otro de estrategia de lealtad. Los aspec-
tos tangibles seguidos de la fiabilidad del servicio parecen ser los méximos determinantes para establecer un
cliente leal tanto para volver como para recomendar el servicio a otras personas. Sin embargo, la dimension
de seguridad no influye en ninguna de las dos intenciones de ser leal en hoteles. En restaurantes, sin embargo,
la dimension de capacidad de respuesta no es significativa. Ademas, tampoco ejerce influencia la empatia en
los clientes a la hora de determinar si volver o no. Ni tampoco es importante la dimension de seguridad a la
hora de recomendar, para los clientes de los restaurantes.

Por lo tanto nuestras hipotesis 3 y 4 han sido corroboradas parcialmente, ya que, encontramos diferencias en
la influencia de las dimensiones de calidad de servicio. Sin embargo, no hay diferencias en las dimensiones

mas importantes para la creacion de clientes leales.
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DISCUSION

El objetivo de este estudio era conocer en qué medida los atributos de la calidad de servicio que perciben los
clientes de establecimientos turisticos, fomentaban la predisposicion a ser un cliente leal a una compaiia.
De esta forma, hemos visto como las intenciones de lealtad dependen de la opiniéon que el cliente tiene de
la calidad de servicio recibida tanto en hoteles como en restaurantes. Junto a los hallazgos de otros estudios
previos como los realizados por Bolton y Drew, 1991; Vakratsas y Ambler; Lam, y cols., 2004, McCain y
cols., 2005 y Salanova y cols., 2005 nuestras hipotesis 1 y 2 han sido corroboradas.

Ademas hemos comprobado que al igual que otros autores (Parasuraman y cols., 1991), que las dimensiones
de la calidad siguen una jerarquia. Es decir, no todas las dimensiones contribuyen de la misma forma a crear
clientes leales. De este modo, Las intenciones de lealtad dependen de la opinion que el cliente tiene de la
calidad de servicio recibida tanto en hoteles como en restaurantes. Sin embargo, no todas las dimensiones de
calidad de servicio contribuyen de la misma forma a crear clientes leales.

Las dimensiones que mayor incidencia tienen para determinar que un cliente recomiende o vuelva tanto a
un hotel o a un restaurante han sido; en primer lugar los tangibles (disefio, limpieza, confortabilidad ...) y en
segundo lugar la fiabilidad (correcto funcionamiento del servicio). No obstante el resto de dimensiones tienen
un efecto diferencial. Asi, la empatia (comprension de las necesidades de los clientes) incide en que un cliente
recomiende un hotel o un restaurante y en la intencion de volver sélo a hoteles. La capacidad de respuesta
(respuesta rapida a las necesidades de los clientes) tiene una alta incidencia en la lealtad de los clientes s6lo
de los hoteles. La dimension de seguridad (confianza en los empleados) no ha sido importante en ninguno de
los establecimientos.

Estos resultados corroboran parcialmente nuestras hipotesis previas 3 y 4 ya que no existen diferencias entre
las dimensiones mas importantes en la lealtad de los clientes de los hoteles y de los restaurantes. Ademas,
estos resultados no se corresponden con los hallazgos encontrados por Bloemer, y cols., (1999) y Wong y
Sohal (2003), los cuales encontraron diferencias significativas entre todas las dimensiones de calidad que
determinaban la lealtad del cliente en diferentes compaiiias y en diferentes ambientes. Nuestros resultados
sefialan, en consonancia con la mayoria de los autores que han estudiado la lealtad en el sector turistico
(Juwaheer, 2004), que los aspectos tangibles son los determinantes mas importantes de la lealtad del cliente y
que las dimensiones de calidad de servicio influyen de manera diferente en funcion de variables contextuales
(McCain, y cols., 2005; Wong y Sohal, 2003).

Por lo tanto, si una organizacion del sector turistico quiere fomentar la lealtad en sus clientes, debera mejorar
su calidad de servicio, cuidando los aspectos tangibles del establecimiento, sin olvidar aspectos de la calidad
relacionados con el trato personalizado y adecuado que se ofrece al cliente (fiabilidad, empatia o capacidad

de respuesta).
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LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES FUTURAS

Este estudio tiene una serie de limitaciones que anotamos a continuacion. Asi por ejemplo es un estudio no
longitudinal por lo que no podemos determinar si la conducta de lealtad sera tomada o no. Por ello en futuros
estudios se medira en varios momentos temporales ambas dimensiones para comprobar asi su permanencia
en el tiempo. Ademas, seria interesante afiadir otras variables de calidad de servicio como las emociones que
puedan causar este tipo de acontecimientos. De esta forma se comprobara si ademas de las cogniciones, las
emociones que sienten los clientes con respecto al servicio recibido afectan a sus intenciones de lealtad hacia

la compaiiia.
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