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Resumen

En los ultimos afos el comportamiento de los turistas
ha cambiado, de ahi que la satisfaccién de su visita
turistica requiera revision. La presente investigacion
pretende identificar las dimensiones de la calidad de
servicio y examinar las interrelaciones entre dichas di-
mensiones en la visita turistica que efectdan los visitan-
tes al Conjunto Monumental de la Alhambra asi como
su relacion con la satisfaccion del turista mediante el
empleo de la conocida escala SERVQUAL y algunas
modificaciones posteriores propuestas por la literatura
cientifica, examinando el nivel de expectativas y la me-
dicién de la satisfaccion posterior de los visitantes. El
presente estudio contribuye por tanto al conocimiento
derivado de las investigaciones en materia de calidad
de servicio y satisfaccion, mediante el uso de la escala

SERVQUAL y adaptaciones posteriores.
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Abstract

Over the past several years the behavior of tourists
has evolved, hence the satisfaction of touristic visits
needs to be revised. This research aims to identify the
dimensions of service quality and examine the inte-
rrelationships between these dimensions in the tou-
rist visit made by visitors to the Monumental Complex
of the Alhambra and its relationship with the satis-
faction of tourists through the use of the well-known
SERVQUAL scale and some later modifications pro-
posed by the scientific literature, examining the level
of expectations and measuring the subsequent satis-
faction of the visitors. The present study contributes
to the research already carried out on the quality of
service and satisfaction, through the use of the SER-

VQUAL scale and subsequent adaptations.

Keywords
Tourist visit, satisfaction, SERVQUAL, service quality,

expectation, Alhambra.

Francisco José LIEBANA CABANILLAS. Profesor del Departamento de Méarketing e Investigacién de Mercado. Fa-

cultad de Ciencias Econémicas y Administracion de Empresas. Universidad de Granada, franlieb@ugr.es.

Recepcion: 13/V1/2019
Revisiéon: 12/VI1/2019
Aceptacion: 20/VI1/2019
Publicacién: 30/1X/2019



ANALISIS DE LA CALIDAD Y DE LA SA-
TISFACCION EN LA VISITA TURISTICA.
UNA APLICACION EMPIRICA

AL CONJUNTO MONUMENTAL

DE LA ALHAMBRA

ANALYSIS OF QUALITY AND SATISFACTION
IN THE TOURIST VISIT. AN EMPIRICAL APPLICATION
TO THE ALHAMBRA MONUMENTAL SET

1. INTRODUCCION

| turismo en la actualidad es una
de las actividades econdmicas y
culturales mas importantes con
las que puede contar un pais o
una region. Entendemos por tu-
rismo a todas aquellas activida-
des que tengan que ver con conocer o disfrutar
de regiones o espacios en los que uno no vive de

manera permanente (Veldzquez, 2013).

En los dltimos afios hemos sido testigos de como
el turismo ha sufrido un cambio en la manera de
ser percibido, ya que el turista emplea la activi-
dad turistica de una manera mas activa con la
intencion de transformarlo en una forma de cre-
cimiento a nivel personal (Boullén, 1993). Como
propone Huit et al. (2007), el crecimiento del
turismo también provoca un impacto positivo en
otras dreas como pueden ser la fabricacion, el

transporte, las ventas, etc.

En cuanto a la calidad de servicio (CS), son
mdultiples los autores que han analizado sus
dimensiones y que permiten a analizarla en su

globalidad (Parasuraman et al, 1988). Por otra

parte, la medicién de la satisfaccién, y mas con-
cretamente la satisfaccién en la visita turistica
(SVT), cuenta con una importancia vital tanto
para las empresas como para los propios des-
tinos turisticos por las implicaciones econd-
micas que estos pueden suponer a partir de la
actividad turistica desarrollada (Kotler, 2005).
Numerosas aportaciones a la literatura han esta-
blecido que la satisfaccién posee una influencia
positiva sobre el comportamiento post-servicio,
considerandose un relevante elemento para las
relaciones con los clientes y en la formacién y
mantenimiento de una imagen atractiva del des-
tino o monumento en este caso (Campo y Yagie,
2009; Alegre y Cladera, 2009).

La satisfaccion es definida como el sentimiento
resultante de la comparacién entre un desem-
pefno obtenido y las expectativas previas de una
persona (Kotler y Keller, 2006). Como Oliviera
(2011) establece, estas expectativas son forma-
das e influenciadas por la experiencia personal
(a partir de compras anteriores), las recomenda-
ciones de amigos, otras fuentes de informacion,
y promesas de los que participan de un determi-
nado sistema turfstico (se incluye aqui al propio

gestor de la localidad). Por tanto, la expectativa
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debe ser gestionada para que sea suficiente
para atraer al turista evitando al mismo tiempo
que sea inalcanzable. Ademas, los consumido-
res poseen dos niveles de expectativas (Berry y
Parasuraman, 1993): el nivel deseado y el nivel
adecuado. El primero se refiere a lo que le gus-
tarfa recibir el consumidor y el segundo es un
reflejo de lo que es aceptable recibir; existiendo
entre ellos una zona de tolerancia variando de
una situacién de compra a otra y de un consumi-
dor a otro (Berry y Parasuraman, 1993; Oliviera,
2011).

Estos autores elaboraron una metodologia y un
modelo el cual definieron como un “instrumento
resumido de escala mdltiple”, el cual goza de
un alto nivel de fiabilidad, que las empresas
y cientificos emplean con el fin de entender
las expectativas y percepciones que tienen
los clientes sobre un servicio en particular. El
instrumento se fundamentaba en un cuestio-
nario con una serie de preguntas estandariza-
das, desarrollado en los Estados Unidos con el
apoyo del Marketing Sciencie Institute, denomi-
nado escala SERVQUAL (Service Quality). El
objetivo de este instrumento seria la identifica-
cién de elementos que crean o generan valor
para el cliente, para a partir de ellos, revisar
los procesos con el fin de introducir zonas de
mejora. Con el fin de conseguir dicho objetivo,
estos autores realizaron una buisqueda enfo-
cada hacia el andlisis de las expectativas, que
se obtienen en base a cuatro fuentes como
son la comunicacién, necesidades persona-

les, experiencias y comunicacion externa. Una
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cuestién crucial para lograr un nivel éptimo de
calidad es igualar o superar las expectativas
del cliente; para ello Parasuraman elaboré un
modelo donde la calidad del Servicio percibido
fuera entendida como la diferencia existente
entre las expectativas del cliente y lo que real-

mente y finalmente perciben.

En cuanto al disefio de esta escala SERVQUAL,
en un primer momento, se buscé una referencia
en cuanto a los criterios que los clientes podian
seguir a la hora de evaluar la calidad de un servi-
cio (Oliviera, 2011). El andlisis de la experiencia
en el uso del servicio, la opinién de los proveedo-
resy las necesidades y expectativas de los clien-
tes permitieron identificar una serie de criterios o
elementos en base a indicadores medibles que
facilitasen un contexto general de la empresa.

Estos criterios aparecen recogidos en la Tabla 1.

Mas adelante estos Parasuraman, Zeithman
y Berry encontraron que una serie de crite-
rios fuertemente correlacionados y que podian
englobarse dentro de criterios mas amplios y
realizando una nueva clasificacién. El resultado
fue la confeccidn de estas cinco dimensiones: a)
fiabilidad, b) capacidad de respuesta, c) elemen-

tos tangibles, d) seguridad y e) empatfa.

El objetivo fundamental de nuestro estudio sera
el anélisis de las dimensiones descritas en el
modelo SERVQUAL vy sus adaptaciones poste-
riores, su relacién con el nivel de SVT, asi como
la relacién existente entre el nivel de expecta-

tivas previo y posterior del visitante para poder
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Elementos Caracteristicas
Tangibles Imagen de las instalaciones, equipos
Fiabilidad Ejecutar el servicio de manera eficaz

Capacidad de respuesta

Capacidad de reaccién frente al cliente

Profesionalidad

Habilidad y conocimiento, cortesia y respeto

Credibilidad Veracidad en el servicio que se presta
Seguridad Falta de riesgos
Accesibilidad De fécil acceso al servicio

Comunicacién

Publicidad y Marketing

Comprensién del cliente

Conocer a los clientes

Tabla 1. Modelo propuesto en la investigacién. Fuente: Oliviera (2011)

explicar el comportamiento del turista a la hora
de visitar un monumento de estas caracteristi-
cas. En nuestro caso, aplicaremos esta escala al
Conjunto Monumental de la Alhambra, uno de
los monumentos més visitados de Espafia con
2,7 millones de visitantes al afio segun la dltima

memoria del 2016.

Para ello, el presente estudio se estructura de
la siguiente manera: a partir de la introduccién
efectuada, en la segunda seccién se analizan
los conceptos fundamentales asociados a la
investigacion, la tercera seccién hace referencia
al marco conceptual que apoyaré las hipdtesis
de investigacion, mientras que la cuarta y quinta
seccién hacen referencia a la metodologia y
resultados del trabajo empirico. Finalmente, la
ultima seccion presenta las conclusiones, impli-
caciones, limitaciones y futuras lineas de inves-

tigacion.

2. REVISION DE LA LITERATURA
CIENTIFICA

2.1. Concepto de servicio

El sector turistico se configura como uno de los
sectores méas relevantes de la economia espa-
fiola (Albacete, 2004) y se ha enmarcado tra-
dicionalmente dentro del sector servicios. Por
tanto, una adecuada gestiéon de los servicios
turisticos debe tener presente las caracteristicas
especificas de los servicios. En el sector turistico,
el servicio puede denominarse producto-servi-
cio ya que comparte las caracteristicas propias
tanto de los productos como de los servicios. El
servicio turistico se apoya tanto en elementos
tangibles como en aspectos intangibles. Reisin-
ger (2001) afirma que hay un claro reconoci-
miento de que los servicios relacionados con el

turismo y hostelerfa requieren un punto de vista
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de marketing y gestién diferentes a los produc-
tos fisicos. Estos servicios tienen caracteristicas
Unicas y criterios diferentes de evaluacion, dis-
tribucidn, establecimiento de procesos, estable-
cimiento de precios, determinacién de politicas
de comunicacion y estructuras de costes. Los
servicios turisticos tienen una alta dependen-
cia de la satisfaccion del cliente. Para poder
ser rentables necesitan desarrollar estrategias
efectivas y que comprendan las propias carac-
teristicas. Vila (2004) afirma que “los servicios
y los productos industriales estan cada vez mas
entrecruzados, y la intangibilidad no constituye
su principal diferencia. La uUnica diferencia en la
mayor parte de las cuestiones relativas a la ges-
tién radica en la forma de la relacion del servicio,
el modo de conexién en el tiempo, el espacio, y
las reglas de interaccion entre productores y con-
sumidores”. Por tanto, podremos considerar que
el establecimiento turistico, en nuestro caso el
propio Conjunto Monumental de la Alhambra,
tiene las caracteristicas propias de los servicios
con el ahadido de una importante presencia de
elementos tangibles para poder ser prestado.
Esta naturaleza hace que el establecimiento o
monumento turistico en este caso, tenga unas
caracteristicas propias que lo convierten en par-
ticular y hagan necesario un modelo de gestién

especifico.

2.2. Concepto de calidad

El concepto de calidad es un concepto compli-

cado de definir (Reeves y Bednar, 1994), ya que
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los usuarios tienden a evaluar y valorar la manera
en la que reciben el servicio y, en consecuencia,
en el momento de evaluar dicho servicio, los cri-
terios que realmente resultan relevantes son los
establecidos por ellos mismos. La CS esta cen-
trada en igualar o superar aquellas expectativas
que tenfan los clientes previo uso de dicho ser-
vicio o experiencia. Ahora bien, la complicacién
surge cuando el cliente no siempre es capaz
de expresar sus deseos o necesidades, lo que
supone un impedimento para poder medir o eva-

luar dicha calidad.

Algunos autores han considerado a la calidad
percibida como la valoracién que realiza el
cliente de la excelencia o superioridad de dicho
servicio. Zeithaml (1988) argumenta que “/a cali-
dad percibida es diferente de la calidad objetivo,
la cual no puede no existir, ya que toda la calidad
es percibida por alguien, ya sean consumidores,
directivos o investigadores”. En este caso, la
medida del servicio al cliente es sin duda una
de las variables mas relevantes que la empresa
ha de gestionar, “ya que ofrecer simplemente un
precio bajo una gran variedad de servicios no
induce al cliente a consumir o comprar” (Miranda
et al, 2007), de ahi que la Direccién del Con-
junto Monumental de la Alhambra asuma un
modelo de gestién orientado hacia una cali-
dad més global que vele por mejorar la SVT. En
nuestra investigacién analizaremos tanto la SVT
como la comparativa entre las Expectativas pre-
vias de los visitantes y su nivel de satisfaccién

posterior.
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3. JUSTIFICACION DE HIPOTESIS
Y PROPOSICION DE INVESTIGA-
CION

3.1. Calidad desde la perspectiva del
servicio

Oliver (1980) propuso el modelo “expectancy-
disconfirmation” con el objetivo de investigar y
estudiar la satisfaccién. Los planteamientos de
este autor se centran en que los clientes, en
nuestro caso turistas, se sienten satisfechos
con el uso de un servicio a raiz del resultado de
una comparacion de caracter subjetivo entre las
expectativas previas a dicho consumo y con la
percepcién posterior a este. Por otra parte, Oh
(1999) y Olorunniwo et al. (2006), elaboraron
una investigacién en la busqueda de correlacion
entre la CS, satisfaccién e intencién de compra.
Los resultados que se obtuvieron corroboraron
la existencia de correlacion entre los tres con-
ceptos de manera que una mayor CS implicaba
un mayor nivel de satisfaccién y esta generaba

una mayor intencionalidad de compra.

Gronroos (1984) sefala que la CS tiene que ser
contemplada desde la perspectiva del cliente
indicando que es “e/ resultado de un proceso de
evaluacion, donde el consumidor compara sus
expectativas con la percepcion del servicio que
ha recibido”. Este autor hace especial hincapié
en el cliente, centrando su enfoque en que la CS
es un concepto que gira alrededor del turista o
cliente como en nuestro caso. Parasuraman et

al. (1994) definen el concepto de CS a partir

de los hallazgos aportados por las sesiones de
grupo que hicieron en su investigacion. Afirman
que “todos los grupos entrevistados apoyaron
decididamente la nocién de que el factor clave
para lograr un alto nivel de calidad en el servicio
es igualar o sobrepasar las expectativas que el
cliente tiene respecto al servicio”. Buzzell y Gale
(1987 en Lloréns y Fuentes, 2005) afirman que
“la calidad es lo que el consumidor dice que es, y
la calidad de un producto o servicio particular es
lo que el consumidor percibe que es”. Por tanto,
un primer enfoque sobre la CS es su naturaleza
subjetiva ya que depende de las percepciones

propias del consumidor.

En resumen, el concepto de satisfaccién del
cliente y CS han sido considerados como siné-
nimos y muy correlacionados en varias ocasio-
nes, pero realmente son constructos diferentes
(Marifio y Mesfas et al, 2013). En este sentido,
Parasuraman et al. (1988) sefialan que ‘la CS
percibida es un juicio global, o actitud, relacio-
nada con la superioridad del servicio, mientras
que la satisfaccion esta relacionada con una
transaccion especifica”. Segun esta aportacion,
Camisén et al. (2007) destacan el hecho de que
la CS percibida se trata de un concepto més
amplio y estable que la satisfaccién, ya que esta

serd diferente en cada transaccion.

3.2. El modelo SERVQUAL

Gronroos (1982) y Parasuraman et al. (1988)
fueron los pioneros en la conceptualizacién de la

CS. La CS no puede ser conceptualizada o eva-
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luada por los métodos tradicionales de calidad
de producto ya que el servicio posee tres gran-
des caracteristicas diferenciadoras como son la
intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad
(Parasuraman et al,, 1985,1988).

La escala SERVQUAL ha sido el instrumento
mas utilizado para medir las diferentes cuestio-
nes relativas a la calidad del servicio (Lai et al,
2007). Algunos autores han planteado la CS en
términos de excelencia concibiéndola como un
juicio del consumidor sobre la superioridad del
producto (Zeithaml, 1988; Rust y Oliver, 1993),
otros la han descrito como una forma de acti-
tud, relacionada pero no equivalente con la satis-
faccién, que resulta de la comparacién entre las
expectativas del individuo y su percepcién sobre
el resultado de la prestacién (Parasuraman et
al, 1988; Bolton y Drew, 1991). En el dmbito
turistico, una parte importante de las investiga-
ciones han tomado como referencia los trabajos
de Parasuraman et al. (1988, 1990) que iden-
tificaron cinco dimensiones de la CS: fiabilidad,
capacidad de respuesta, empatia, seguridad
y elementos tangibles. En muchos de ellos se
trata de validar esta estructura factorial (dimen-
siones) del constructo calidad en diferentes
sectores y servicios. En algunos casos, se han
confirmado sus resultados (Fish y Ritchie, 1991)
pero otras investigaciones han puesto de mani-
fiesto la necesidad de una adaptacién y revision
del modelo (Radder y Wang, 2006), propiciando
el desarrollo de escalas de medicién alternativas
para el sector turistico (Falces, 1999; Bigné et
al, 2003).

Francisco José LIEBANA CABANILLAS

Desde que Parasuraman et al. (1988) iniciaran
el uso de la escala SERVQUAL para medir la
calidad de servicio, el modelo ha sido empleado
frecuentemente en diferentes industrias y sec-
tores, si bien es cierto que algunas investigacio-
nes previas ya lo han aplicado en la industria del
turismo (Yuan et al, 2005; Sohail et al., 2007).

3.3. Efectos de la Calidad de Servicio:
La satisfaccion del visitante

3.3.1. Relaciones entre los conceptos
de calidad y satisfaccion enfocada al
turismo

Tratar de comprender los competentes o los
factores mas relevantes en la SVT es una de
las areas de investigacion mas relevantes para
el sector (Prebensen, 2006), ya que los turis-
tas satisfechos suelen transmitir su experien-
cia positiva a terceras personas y por lo tanto a
potenciales turistas, ademéas de repetir su visita
(Alen Gonzélez y Fraiz Brea, 2006).

En el caso de la satisfaccion, también han sido
diversas las conceptualizaciones propuestas por
los investigadores (Esteban et al. 2002). Una de
las més destacables es la establecida por Giese
y Cote (2000), quienes, partiendo de una revision
bibliografica exhaustiva, proponen que la satisfac-
cion serfa una respuesta sumaria, afectiva y de
variable intensidad, centrada en aspectos con-
cretos de la adquisicién y/o consumo, que tiene
lugar cuando el cliente evalda el producto. Gran

parte de las discrepancias existentes en torno a
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este concepto se han centrado en la concepcion
de la satisfaccion como proceso o como resul-
tado. A pesar de ello, la relacién entre calidad y
satisfaccién ha estado presente en mudltiples
estudios. Algunos estudios reconocen a priori la
relacion estrecha existente entre ambos, con algu-
nas investigaciones estableciendo la CS como un
antecedente a la satisfaccion, mientras que, por
otro lado, algunos autores la establecen como con-
secuencia del juicio de satisfaccién. A la luz de la
revision del reciente meta-anélisis de Ladeira et al.
(2016), observamos cémo la mayoria de las inves-
tigaciones proponen la CS como antecedente a la
satisfaccién, por lo que en nuestra investigacion

emplearemos también dicha relacion.

3.3.2. Satisfaccion de los visitantes

Anderson et al. (1994) definen la satisfaccién
general como “una evaluacion basada en la expe-
riencia total de compra y consumo con un bien o
servicio a lo largo del tiempo”. Por su parte, Kozak
y Rimmington (2000) indican que la satisfaccién
de los visitantes se ha medido por la suma de la
evaluacion de los visitantes mediante los atribu-
tos de destino. La SVT esta influenciada por la
variedad y el tipo de actividades y servicios que
los turistas experimentan durante su estancia
(Nykiel 1997). Para mejorar la satisfaccion de
los visitantes, los monumentos estan haciendo
cada vez mas hincapié y énfasis en la evaluacién
de la satisfaccién de los visitantes, motivaciones,

experiencias, etc.

La SVT es importante para el éxito de la comer-

cializaciéon porque influye en la eleccién del

destino, el consumo de productos y servicios y
la decision de regresar (Kozak y Rimmington,
2000). Varios investigadores han estudiado la
satisfaccion del cliente y han proporcionado teo-

rias sobre el turismo (Bowen 2001).

Kozak y Rimington (2000) examinaron los resul-
tados de un estudio para determinar los atribu-
tos de destino criticos para los niveles de SVT.
Pizam et al. (1978) comprobaron la importan-
cia de medir la satisfaccién del consumidor con
cada atributo del destino, porque la satisfaccion
del consumidor con uno de los atributos con-
duce a la satisfaccién general. Rust et al. (1993)
afirman que la importancia relativa de cada atri-
buto a la impresién general debe investigarse
porque la insatisfaccién puede ser el resultado
de la evaluacién de varias experiencias positivas

y negativas.

Para Baker y Crompton (2000), la premisa o
condicién de que al incrementar los niveles de
la calidad del servicio hace contribuir a favorecer
la lealtad y fidelidad del consumidor, asi como su
intensidad de consumir un producto o servicio y
generar una comunicacion satisfactoria y posi-
tiva (Fullerton, 2005; Gonzélez et al. 2007), lleva
de manera implicita que, tanto los conceptos de
calidad como el de satisfaccion, estan estrecha-
mente relacionados. Sin embargo, y debido a
los problemas de conceptualizacién, asi como el
uso del paradigma de la desconfirmacion elabo-
rado por Oliver (1980) para operativizar ambos
constructos, ha llevado a la creacién de cierto
grado de confusién en lo relativo a la naturaleza

de su relacién (Oh, 1999). Uno de los criterios
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que mas se han empleado para poder estable-
cer diferencia entre ambos hace referencia a
que la satisfaccion conlleva una evaluacion por
parte del cliente o turista para una accién espe-
cifica, y por ello queda ligado a una experiencia
de consumo especifica; mientras que, por el otro
lado, la CS puede ser percibida sin la necesidad
de existencia de una experiencia directa con el
mismo (Parasuraman et al.1988; Oliver, 1993).
El interés suscitado, asi como la importancia por
entender mejor la relacién entre dichos concep-
tos ha contribuido al desarrollo de numerosas
investigaciones que han tratado de esclarecer
y establecer la relacién entre ambos conceptos.
De este modo, algunos autores han considerado
la satisfaccién como antecedente de la CS (Pat-
terson y Johnson, 1993).

En cambio, investigaciones recientes han defen-
dido la postura contraria, considerando la CS
como un antecedente de la satisfaccién (Alén
Gonzélez y Fraiz Brea, 2006; Gallarza y Gil 2006)
postura que ya habfa sido apuntada en décadas
pasadas en la literatura de servicios (Cronin y
Taylor 1992; Rust y Oliver 1993). Otras como
las de Driver (2002) plantean la existencia de
una relacion bidireccional entre ambos concep-
tos mientras que Dabholkar (1995) apunta que
dicha relaciéon depende del momento en que se
evalle el servicio. Los resultados de estos y otros
trabajos sugieren la existencia de importantes
vinculos entre la CS y la satisfaccién utilizando,
en la mayoria de los casos y especialmente en
los Ultimos anos, modelos de ecuaciones estruc-

turales.
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Hossain y Leo (2008) descubrieron que la CS
es un antecedente fuerte y que esta conside-
rablemente relacionado con la satisfaccion. Del
mismo modo, Majeda (2002) confirmé que la CS
tiene un impacto significativo en la SVT. lvyanno
y Nila (2013) examinaron la influencia de la CS
y SVT empleando el modelo SERVQUAL, con-
cluyendo que la CS tiene una influencia positiva
en la satisfaccion. En otras palabras, el man-
tenimiento de la calidad del servicio es impor-
tante para maximizar la SVT (Su et al, 2017).
Finalmente, Suki (2013) por su parte, encontré
que los cinco elementos descritos con anterio-
ridad en el modelo SERVQUAL, se correlacio-
nan con la SVT de manera positiva. A la luz de
lo expuesto, se plantean las siguientes hipdtesis

de investigacion:

H1: La tangibilidad forma parte positiva en la cali-

dad del servicio turistico.

H2: La capacidad de respuesta forma parte posi-

tiva en la calidad del servicio turistico.

H3: La empatia forma parte positiva en la calidad

del servicio turistico.

H4: La comunicacién forma parte positiva en el
grado de satisfaccion del turista en la visita turis-

tica.

Hb5: Los aspectos consumibles forman parte

positiva en la calidad del servicio turistico.

HG6: La calidad del servicio turistico influye positi-
vamente en el grado de satisfaccion del turista en

la visita turistica.

UNES NUM. 7 - SEPTIEMBRE 2019 - 54 - 80 - 1SSN 2530-1012 - PAG. 62



ANALISIS DE LA CALIDAD Y DE LA SATISFACCION EN LA VISITA TURISTICA

Francisco José LIEBANA CABANILLAS

Tangibilidad

Capacidad de
Respuesta

Comunicacion

Aspectos
Consumibles

Figura 1. Modelo propuesto en la investigacion

Por lo descrito anteriormente, el modelo de la
investigacion que se plantea se recoge en la

Figura 1.
4. ASPECTOS METODOLOGICOS

4.1. Ambito de estudio y recogida de
informacion

Los datos facilitados se derivan de la encuesta
de CS y SVT elaborada para la Alhambra por
investigadores del Departamento de Comer-
cializacion e Investigacién de Mercados de
acuerdo al Convenio Suscrito entre el Patro-
nato de la Alhambra y la Universidad de Gra-

nada.

HE
Calidad de . B

El objeto del Convenio Especifico de Colabora-
cion es la realizacion de un diagnéstico conjunto
entre la Universidad de Granada y del Patro-
nato de la Alhambra y Generalife para conocer
los flujos de visitantes que acceden al Conjunto
Monumental de la Alhambra y Generalife y del
funcionamiento de la visita a escala global, asf
como la caracterizacion del uso que los visitantes
hacen de los espacios y conteos de visitantes en
puntos concretos del recorrido, examinando el
nivel de expectativas y medicién de la SVT a la
Alhambra y Generalife, Dobla de Oro, Museos y
resto de actividades propuestas por el Patronato
de la Alhambra y Generalife, asi como las reper-
cusiones socioecondémicas de la actividad gene-

rada por Conjunto Monumental sobre Granada.
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Para cumplir con los objetivos planteados en la
presente investigacion se aplicéd un sistema de
encuestacion personal llevadas a cabo por per-
sonal técnico especialista en esta materia. En
primer lugar, se llevé a cabo una primera revision
(primera fase) tanto de la metodologia a emplear
como de las escalas extraidas de la literatura
cientifica por parte de un panel de tres exper-
tos cientificos, asi como el personal del Area de
Comerecializacién y Visita Publica del Patronato
de la Alhambra. Esta revisién se llevé a cabo a
partir de entrevistas personales, modificando
alguna de las escalas propuestas y adaptando
algunas otras al objetivo principal establecido.
Esta primera fase se desarrollé en los primeros
meses del afo 2016. Tras la revision del panel de
expertos, el cuestionario quedo delimitado en tres
bloques tematicos: preguntas de control, cuestio-
nes sobre el objeto de la investigacion y datos

sociodemograficos, con un total de 20 items.

Tras esta primera fase, se llevé a cabo un primer
estudio (segunda fase) a través de la implemen-
tacion del cuestionario online. En esta primera
aproximacion cuantitativa se empleé una mues-
tra de 25 personas de muy diversa indole. Este
disefio se centrd en la valoracién y nueva depu-
racion del cuestionario para observar el grado de
aceptacion, asi como la dimensionalidad, fiabili-

dad y validez de las escalas propuestas.

Finalmente, tras realizar todas las verificacio-
nes oportunas en los estudios previos, y una vez
comprobadas las escalas y relaciones presenta-
das, se evalué el cuestionario en su totalidad y

se implementé nuevamente en el software habi-
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litado al efecto. Esta tercera fase se llevd a cabo

en el verano de 2016.

Los encuestadores emplearon un dispositivo ina-
lambrico para las entrevistas facilitando en este
sentido la codificacién de las respuestas. El cues-
tionario final fue disefiado con Qualtrics, el cual
permite emplear una base de datos comun para
el posterior anélisis de los datos, posibilitando la
implementacion de cualquier tipo de pregunta y
formato, lo que facilita la labor del investigador, a
la vez que garantiza la seguridad en el acceso e

informacién facilitada por el usuario.

La estructura de dicho cuestionario se dividié en
tres bloques. En el primer bloque se introdujeron
una serie de preguntas de control para validar el
interés y la coherencia del usuario entrevistado.
El segundo bloque aglutinaba las cuestiones
principales determinantes de la investigacion a
realizar. El tercer bloque incorporaba la informa-
cién sociodemografica del visitante, asi como el
resto de informacién para analizar el perfil de los
mismos, su clasificacion y las posibles variables
moderadoras que se han definido en la investi-

gacion.

Por otra parte, se establecieron cuotas en base
al perfil de los visitantes a cada uno de los desti-
nos que se definan previamente. Para la concre-
cion de las cuotas y en consecuencia el perfil de
los encuestados, se empled la informacion faci-
litada en la Encuesta de Coyuntura Turistica de
Andalucia publicada por el Instituto de Estadis-
tica y Cartografia de la Consejeria de Economia

y Conocimiento de la Junta del cuarto trimestre
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de 2015. El perfil de la muestra final se encuen-

tra descrito en la Tabla 2.

Las escalas empleadas en nuestra investigacion
para medir la calidad fueron adaptadas de los
trabajos que emplearon escalas similares a las
ya expuestas en el marco tedrico para medir la
calidad de los servicios en los museos (MUSE-
QUAL) a partir de las investigaciones de Allen
(2001) y Hsieh et al (2015). La satisfaccién
fue medida a partir de la escala de Leong et al.
(2015), Carrasco-Santos y Padilla-Meléndez
(2016) y Sadat y Chang (2016). Para la medi-

cion de la calidad se empled un constructo de
segundo orden con las dimensiones que propone
la literatura clésica en relacion a las diferentes
escalas de calidad. Numerosos estudios hacen
hincapié en que la calidad del servicio es una
evaluacion global del mismo (Bagozzi y Dholakia,
2006, Preacher et al,, 2006, Park y Baek, 2007;
Carrasco et al, 2012; Aleman et al, 2017), de
ahi que en nuestra investigacién se empleara
una combinacién de las escalas propuestas por
Frochot (2001) con su escala HISTOQUAL y de
Allen (2001) con su escala MUSEQUAL y de un
reciente estudio de Hsieh et al (2015).

Género Numero | % Procedencia Numero | %
Masculino 302 44,48% Andalucia 102 15,02%
Femenino 377 55,62% | Resto de Espafia 263 38,73%
Edad Unién Europea 174 25,63%
Menos de 25 90 13,25% Fuera de la UE 140 20,62%
25-34 208 30,63% Nivel de estudios
35-49 183 26,95% | Sin estudios 1 0,15%
50-65 179 26,36% Educacién Primaria 5 0,74%
Més de 65 19 2,80% Educacién Secundaria/Formacion Pro- | 181 26,66%
fesional
Nivel de ingresos Educacién Superior (Universitarios) 487 71,72%
Sin ingresos 8 1,18% Otros 5 0,74%
Menos de 900€ 19 2,80% Situacion laboral
901-1200€ 53 7,81% Activos ocupados cuenta propia. 89 13,11%
1201-1800€ 108 15,91% Activos ocupados cuenta ajena. 378 55,67%
1800-3000€ 153 22,63% | Parados 32 4,71%
3000-5000€ 85 12,62% | Estudiantes 102 15,02%
Mas de 5000€ 41 6,04% Inactivos: Laborales del hogar 18 2,65%
NS/NC 212 31,22% Inactivos: Pensionistas y otros 60 8,84%

Tabla 2. Perfil de la muestra empleada en el anélisis.
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Desde un punto de vista analitico, se observa la
existencia de una correlacién entre los factores
latentes de primer orden, que se tratan de anali-
zar en este estudio, es decir, sobre las dimensio-
nes que se proponen en las hipétesis, por lo que
podemos afirmar que se tratan de subdimen-
siones de un constructo més amplio (Del Barrio
y Luque, 2012). En el Anexo 1 Se recogen las

escalas empleadas.

4.2. Evaluacion de la calidad de las es-
calas de medida utilizadas

Para verificar la idoneidad de las escalas de
medida se utilizaron diferentes andlisis de fiabili-
dad y validez de tipo exploratorio (para lo cual se
empled el programa SPSS 22.0) y confirmatorio
(Software AMOS 20).

4.2.1. Analisis exploratorios

La fiabilidad de las escalas se valia hasta qué
punto los indicadores son lo suficientemente
coherentes, como para poder concluir que los
tems miden la misma variable latente, es decir,
comprueba la consistencia interna de todos los

indicadores al medir el concepto.

Para medir la fiabilidad de las escalas se empled
el indicador alfa de Cronbach, el cual determina
la consistencia interna de una escala, analizando
la correlacién media de una variable con todas
las demads que integran dicha escala (Cronbach,
1951). Para ello se tomé como valor de referen-

cia 0,7 (Nunnaly, 1978). En nuestra investiga-
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cién todas las escalas superaron este valor de

referencia salvo la escala de empatia.

Con el objetivo de verificar el grado de unidimen-
sionalidad de las escalas empleadas, se realizd
un anélisis de componentes principales. Se veri-
ficé que el andlisis era adecuado para las varia-
bles objeto de estudio debido a: 1) La proporcién
de la varianza que tienen en comun las varia-
bles (MSAi) superandose siempre el valor 0,5,
demuestra una correcta adecuacién muestral, 2)
la prueba de esfericidad de Bartlett resultd signi-
ficativa (sign.=0,000), rechazando asf la hipéte-
sis nula relativa a la ausencia de diferencias entre
la matriz de correlaciones y la matriz identidad,
3) los coeficientes de correlacién de la matriz
de correlaciones anti-imagen fuera de la diago-
nal principal presentaba valores bajos, y 4) se
comprobd la existencia de altas comunalidades
(>0,5) en las variables objeto de andlisis. Todo
esto indicé que todas las variables analizadas
estaban bien representadas en el espacio de los
factores. Ademés, las cargas factoriales en los
indicadores superaban el minimo recomendado
(R2>0,5). En nuestro caso se elimind un item de
la escala de tangibilidad, un item de la escala de
capacidad de respuesta, dos items de la escala
de comunicacién y todos los items de la escala
de empatia por lo que finalmente este constructo

fue eliminado completamente del modelo.

4.2.2. Analisis confirmatorios

Para contrastar la validez convergente y diver-

gente de las escalas se procedid a realizar una

UNES NUM. 7 - SEPTIEMBRE 2019 - 54 - 80 - 1SSN 2530-1012 - PAG. 66



ANALISIS DE LA CALIDAD Y DE LA SATISFACCION EN LA VISITA TURISTICA

Francisco José LIEBANA CABANILLAS

Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC). La vali-
dez convergente, se refiere al grado en que dos
medidas de variables que teéricamente deberfan
estar relacionadas, estan realmente relaciona-
das, y se puede establecer si dos variables simi-
lares se corresponden a una con la otra. Esta fue
evaluada a través de las cargas factoriales de los
indicadores. Se comprobé que los coeficientes
eran significativamente distintos de cero, y ade-
mas que las cargas entre las variables latentes
y observadas eran altas en todos los casos (>
0,7). Por tanto se puede afirmar que las variables
latentes explicaban de forma adecuada a las

variables observadas (Luque y Del Barrio, 2012).

En cuanto a la validez discriminante, esta eva-
lia el grado en que dos variables diferentes se
diferencian ciertamente, es decir, en qué medida
una variable dada es diferente de otras variables.
Se pudo constatar que las varianzas eran signi-
ficativamente distintas de cero y ademas que la
correlacién entre cada par de escalas era inferior
a 0,9 (Hair et al, 1999 en Luque y Del Barrio,
2012) o, mejor adn, 0,8 (Flavian et al,, 2004).

A partir de una serie de indicadores extraidos del
andlisis confirmatorio la fiabilidad de las esca-
las puede evaluarse nuevamente. Ciertamente
la fiabilidad compuesta del constructo (FCC) y
andlisis de la varianza extraida (AVE) superaban
el indice utilizado como referencia, 0,7 y 0,5,
respectivamente, asi como otros indicadores de
ajuste global para el modelo de medida (Luque y
Del Barrio, 2012).

Para la obtencién del AFC se utilizé el método
de estimacion de Método de Maxima Verosimi-
litud bajo la técnica de remuestreo (bootstrap)
con 500 réplicas ya que el tradicional método de
Méxima Verosimilitud es muy sensible al tamafo
muestral y requiere que las variables sigan una
distribuciéon multinormal (Finney y Di Stefano,
2006), circunstancia que no se producia en
nuestra muestra. En la técnica de bootstrapp, se
utiliza el p-valor corregido de Bollen-Stine y la
correccion de los errores estandar de los cons-

tructos.

4.2.3. Evaluacion de la validez discri-
minante entre variables latentes

Una vez realizada la evaluacion de la calidad de
las escalas de medida empleadas en esta investi-
gacién comprobamos si de forma conjunta todas
las variables sefialadas cuentan con validez dis-
criminante, es decir, que las diversas variables
que conforman el modelo son significativamente
distintas, debido a que la validez discriminante
entre las dimensiones de una misma escala no
garantiza la validez discriminante que deben
tener las diferentes variables presentes (Luque,
1997). Para verificar lo anterior se realizé un
AFC que inclufa todas las escalas de medida
a las que se les calculd la varianza extraida, asf
como también las correlaciones entre variables y

sus intervalos de confianza.

Segun Mufoz (2008), la validez discriminante se

produce cuando, 1) el valor uno no se encuentre
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contenido en el intervalo de confianza al 95%
para las correlaciones entre las variables, toma-
dos dos a dos (Anderson y Gerbing, 1988), 2)
la correlacion entre los distintos pares de varia-
bles latentes sea inferior a 0,9 (Hair et al,, 1995
en Luque y Del Barrio, 2012) y 3) la varianza
compartida entre una variable y sus medidas
(varianza extraida) sea superior a la varianza
compartida entre la variable y el resto de varia-
bles del modelo (Fornell y Larcker, 1981). En la
Tabla 3 que se muestra a continuacién se mues-
tran los valores relacionados con la fiabilidad y

varianza extraia de las variables empleadas.

En esta investigacién, se verificé que ninguna
variable contaba con el valor uno en su intervalo

de confianza, las correlaciones entre variables
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no fueron demasiado elevadas y las correlacio-
nes entre los indicadores eran inferiores a la raiz
de la varianza extraida de cada una de las varia-
bles tomadas de dos en dos, por lo tanto, nos
permitié concluir que dentro de todo el modelo
existia validez discriminante entre las distintas

variables consideradas.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez realizadas todas las comprobaciones
metodoldgicas, a través de los métodos y modelo
empleados descritos en el presente trabajo de
investigacion, procederemos a realizar un ana-
lisis del modelo de medida y de las relaciones

estructurales resultante.

Variable item Coeficiente Alpha Fiabilidad Varianza
Estandar Cronbach compuesta extraida
Tangibilidad TAN2 0,76 0,70 0,70 0,54
TAN3 0,70
Capacidad de Respuesta CR4 0,89
CR3 0,96
CR1 0,82 0,92 0,92 0,80
Comunicacion COM4 0,88 0,94 0,94 0,89
COM3 1,01
Aspectos consumibles CONS1 0,98 0,92 0,93 0,86
CONS2 | 0,88
Satisfaccion SAT1 0,53 0,89 0,91 0,67
SAT2 0,88
SAT3 0,92
SAT4 0,90
SATH 0,80

Tabla 3. Fiabilidad compuesta y varianza extraida.
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5.1. Analisis del ajuste del modelo

Después de analizar la fiabilidad y validez de
las escalas, se comprobaron las hipétesis de
nuestra investigacion, evaluando previamente el
ajuste del modelo estructural propuesto, siendo
razonablemente bueno de acuerdo a los niveles
recomendados por la literatura cientifica (Bollen,
1990, Lai y Li, 2005) (véase Tabla 4).

5.2. Ajuste del modelo estructural: Ana-
lisis de las relaciones estructurales

Para evaluar el modelo estructural se analizd la

significacién estadistica de las cargas estructura-

les (véase Tabla b). Ademas, la fiabilidad o R? de la

variable satisfaccion obtenida se situd en el 38%.

Los resultados obtenidos de la contrastacion
empirica demostraron la relacién significativa
de casi todas las relaciones propuestas. Con-
cretamente las hipétesis 1, 2, 4, 5y 6 no pudie-
ron ser rechazadas. En primer lugar, podemos
afirmar que existe un constructo latente de
segundo orden denominado CS de los visitan-
tes a la Alhambra, explicado por la dimensién de
tangibilidad (8 = 0,815; p <0,001), capacidad
de respuesta (B = 0,678; p <0,001), comunica-
cién (B = 0,454; p <0,001) y aspectos consu-
mibles (B = 0,256; p <0,001) de acuerdo a las
propuestas de Hsieh et al (2015). La dimensién

Coeficientes RMSEA GFI AGFI NFI CFI IFI TLI CN
Valores obtenidos 0,06 0,97 0,93 0,96 0,97 0,97 0,97 2565
Valores recomendados | <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 200

Tabla 4. Indicadores de ajuste del modelo propuesto.
Note: RMSEA, root mean square error of approximation; RFI, relative fix index; GFl, goodness-of-fit index; AGFI,
adjusted goodness-of-fit index NFI, normed fit index; CFl, comparative goodness of fit; IFl, incremental fit index;

TLI, Tucker-Lewis Index; Critical N, CN.

Hipétesis Descripcion Coef. estimado p-valor ¢Confirma?
H1 Tangibilidad— CS 0,815 o Si

H2 Capacidad de respuesta— CS 0,678 > Si

H3 Empatia— CS - - No

H4 Comunicacién— CS 0,454 i Si

H5 Aspectos consumibles— CS 0,256 e Si

H6 CS— Satisfaccién 0,616 i Si

Tabla 5. Resultados del anélisis del modelo de ecuaciones estructurales (betas estandarizadas).

wk3p< (),001.
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Figura 2. Modelo de comportamiento (betas estandarizadas).

de empatia no se verifica en nuestro modelo. En
segundo lugar, la relacién propuesta entre cali-
dad y satisfaccién se verificé la relacién positiva
y directa (B = 0,616; p <0,001) tal y como se
ha verificado en estudios previos (Leong et al,
2015; Sadat y Chang, 2016). En la Figura 2 se
pueden observar con mayor detalle y claridad
las relaciones estructurales para el presente
modelo, asi como las correlaciones simples entre

los constructos y los correspondientes items.

5.3. Analisis y confirmacion de las ex-
pectativas de los visitantes

Para completar el andlisis de los resultados de
nuestra investigacion se analizé el cumplimiento

de las expectativas de los visitantes al Conjunto

Monumental. En nuestro caso, se observa como la
mayoria de éstas han sido confirmadas (8,4 sobre
10) en lineas generales. En segundo lugar, se
opina que la experiencia en sf (8) asi como que los
servicios recibidos (7,2) han sido mejores que los
esperados. Por lo tanto, podemos afirmar que en el
caso de la visita turistica al Conjunto Monumental
de la Alhambra se confirman las expectativas de
los visitantes y tal y como afirmaban Berry y Para-
suraman (1993) las diferencias entre los niveles
deseado y adecuado son superadas sobrada-
mente. En la Figura 3 aparecen las medias de las

puntuaciones de la muestra analizada.

6. CONCLUSIONES E IMPLICA-
CIONES PARA LA GESTION
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Mis expectativas fueron confirmadas

MI experiencia fue mejor de lo que esperaba

Los servicios fueron mejor de 1o que

esperaba

7,2

66 68 7 72 74 76 78 8 82 84 86

Figura 3. Experiencia de visita al monumento. Medias por item.

6.1. Conclusiones principales

El principal objetivo del presente trabajo de
investigacion era identificar las dimensiones de
la calidad de servicio y examinar las interrelacio-
nes entre dichas dimensiones en la visita turistica
que efectdan los visitantes al Conjunto Monu-
mental de la Alhambra, asi como su relacién con
la satisfaccion del turista mediante el empleo de
la conocida escala SERVQUA, examinando al
mismo tiempo el nivel de expectativas y la medi-
cién de la satisfaccion posterior de los visitantes.
Las dimensiones finalmente identificadas fueron
tangibilidad, capacidad de respuesta, comunica-
cién y aspectos consumibles, incorporando asf
algunas modificaciones posteriores propuestas

por la literatura cientifica.

A partir de una revision previa de la literatura
cientifica se planteé un modelo de comporta-
miento que permitiera explicar la satisfaccién a
partir de la calidad de servicio empleando para

ello un modelo de ecuaciones estructurales.

La calidad de los servicios se ha convertido en
un aspecto clave en la rentabilidad de las empre-
sas. De ella depende en gran medida la satisfac-
cién de los clientes, de la cual se desprenden
factores importantes como la frecuencia de
compra o contratacién, la fidelidad del cliente
y la recomendacion del servicio. Las empresas
cada vez prestan mas atencién a estos aspec-
tos, y buscan continuamente mejorar la calidad
de sus servicios para captar un mayor nimero
de clientes, mantener a los existentes y retener

a sus empleados. Sin embargo, dada la subje-
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tividad de los servicios, es dificil determinar los
niveles de calidad y su impacto en los resultados
de la empresa. Por ello, gran parte de las deci-
siones que toman los directivos con respecto a la
calidad de los servicios se basa en pura intuicion.
Para lograr resultados mas significativos y poder
determinar el impacto que provocan, es impor-
tante la aplicacién de herramientas de medicion
como la presentada en este trabajo, el modelo
SERVQUAL.

Globalmente, los resultados muestran que las
dimensiones descritas en el modelo influyen,
casi en su totalidad, en el grado de calidad de
servicio, que posteriormente afecta de manera
positiva a la satisfaccién del visitante turistico.
Dichos resultados estan en consonancia con
los fundamentos tedricos y los hallazgos de los
estudios previos que afirmaban que la calidad de
servicio es un antecedente y afectaria de manera

positiva a la satisfaccion.

Por ultimo, y como anélisis complementario a los
resultados descritos, se analiz6 el cumplimiento
de las expectativas de los visitantes al Conjunto
Monumental. En la mayoria de los casos, se
observa como las puntuaciones son muy altas
en relacién a las expectativas de los visitantes.
Por lo tanto, podemos afirmar que en el caso de
la visita turistica al Conjunto Monumental de la
Alhambra se confirman las expectativas de los
visitantes y tal y como afirmaban Berry y Para-
suraman (1993) las diferencias entre los niveles
deseado y adecuado son superadas sobrada-

mente.
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6.2. Implicaciones para la gestion y el
mundo académico

El uso de la escala SERVQUAL para examinar la
relacién existente entre la satisfaccién del con-
sumidor y la calidad de servicio seguiran con-
tribuyendo a un mejor entendimiento del valor
de las dimensiones descritas para los consu-
midores y las organizaciones. El presente estu-
dio ha puesto de manifiesto y corroborado las
relaciones positivas entre la calidad de servicio
y la satisfaccién, encontrando en ella relaciones

significativas.

Los resultados obtenidos vuelven a ser una con-
tribucion relevante a los campos del consumi-
dor, empleados y marketing. La satisfaccién del
consumidor se esta convirtiendo con el paso de
los anos en un aspecto muy importante y rele-
vante ya que las organizaciones estan inten-
tando ganar consumidores al mismo tiempo
de mantener a los actuales. Esto puede darse
mediante la provision de los valores y aspectos
que mas valoran y desean los consumidores,
consiguiendo asi la satisfaccién final de estos.
Satisfacer a los consumidores asegurandose
que obtienen una buena calidad en el servicio
es una de las estrategias mas empleadas en la
actualidad. Debido a esto, las compafiias estan
centrando sus recursos en mejorar la calidad
de su servicio ya que esta tiene un importante
impacto en la satisfaccién, como hemos podido
comprobar ademds mediante el presente tra-

bajo de investigacion.
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Nuestra investigacién contribuye a esta area de
estudio confirmando y corroborando las rela-
ciones existentes entre las dimensiones de la
calidad de servicio y la satisfaccién, mediante el
modelo SERVQUAL.

Respecto a la satisfaccion, es resefiable que este
concepto, como hemos descrito con anterioridad,
estd adquiriendo mas protagonismo en la defini-
cién de los objetivos, comunicaciones y planes de
marketing de los destinos turisticos, como es el
caso del conjunto monumental Alhambra. Con el
animo de poder aportar un mayor conocimiento
al contexto de los destinos para los visitantes, el
presente trabajo de investigacion ha postulado
y contrastado un modelo del cual se han podido
sacar una serie de conclusiones que podréan ser
tomadas en cuenta para la mejora de la satisfac-

cién de futuros y potenciales visitantes.

De este modo, los visitantes potenciales crea-
ran unas expectativas altas, lo que favorecera en
cierto modo el posicionamiento del lugar en el
proceso de lecciéon. Ademas, tras la experiencia
turistica, los individuos que gocen de una satis-
faccién mayor de su visita, manifestaran un com-
promiso mayor hacia el lugar en cuestion, lo que
se manifestard en mayores intenciones de volver

a visitarlo y recomendarlo a otras personas.

6.3. Limitaciones y futuras lineas de
investigacion

La implementacién de la escala SERVQUAL en
la medida de la percepcion y expectativas de

los clientes puede resultar muy Util a la hora de

conseguir la fidelizacién de estos, asi como un
boca-oido positivo, incrementando las posibilida-
des de ventas cruzadas, asi como una mejora de
la imagen, en este caso del monumento Alham-
bray la ciudad de Granada. Sin embargo, medir
de manera muy frecuente un servicio de tales
caracteristicas, puede derivar en pérdida de
motivacion para responder correctamente a las

cuestiones.

Ademas, al ser el conjunto monumental a estu-
diar uno de los méas importantes, asi como el
més visitado de todo el pais, convierte un poco
en ardua tarea el proceso de evaluacion de la
satisfaccion de los visitantes, ya que la mayoria
de estos suele evaluar de manera muy satisfac-
torias todas las cuestiones relacionadas con su

visita.

El presente estudio proporciona una contribu-
ciébn mas a la teorfa, pero también posee una
serie de limitaciones. En primer lugar, el estu-
dio se ha limitado a un monumento, en este
caso la Alhambra de Granada, por lo que en el
futuro serfa acertado examinar diferentes con-
juntos monumentales en otras zonas geografi-
cas, partiendo del mismo modelo planteado en
el presente trabajo de investigacién. Esto podria
proporcionar una herramienta util de comparar
diferentes museos o conjuntos monumentales

de otras regiones.

A pesar de la importancia estratégica que ha
adquirido la calidad dentro del sector a lo largo
de estos uUltimos afios, la revision realizada de la

literatura sobre gestién de la calidad y turismo
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revela que hay varias lineas abiertas para futuras
investigaciones. En cuanto se refiere a los temas
de investigacion analizados desde una perspec-
tiva de marketing, parece claro que las preocu-
paciones conceptuales y empiricas acerca de la
utilizacion de SERVQUAL como instrumento de
medida de la calidad de servicio se han trasla-
dado al sector del turismo. Por tanto, existe una
discusion abierta que sugiere la necesidad de
realizar un mayor nimero de estudios que per-
mitan a los investigadores alcanzar un acuerdo
sobre la conveniencia de este instrumento, a

pesar de su gran utilizacion.

Por otra parte, los numerosos estudios realiza-
dos tampoco han alcanzado un consenso sobre
las dimensiones que integran el constructo cali-
dad del servicio en los distintos subsectores del
turismo. Con respecto a este segundo problema,
propuestas alternativas a la escuela norteame-
ricana, por ejemplo, las efectuadas desde la
escuela nordica, no se han examinado hasta la
fecha, y podrian arrojar algo de luz sobre esta
cuestion. En tercer lugar, nuestra revisiéon tam-
bién hace evidente la necesidad de, ademas, las
realizaciones de estudios similares a los existen-
tes se deberfan encaminar hacia otros contex-
tos de los servicios para asegurarse de que los
resultados actuales se pueden generalizar a los

mismos.

Otras posibles lineas de investigacion futuras
podrian centrar la atencion en analizar el posi-
ble efecto moderador que podrian tener sobre
el proceso de satisfaccién diferentes variables

como la ambigledad de la evaluacion, expecta-
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tiva o predisposicién del visitante hacia la bus-
queda de variedad, por ejemplo. También podria
resultar recomendable y oportuno estudiar la
relacién existente entre la satisfaccion y la elec-
cién del individuo (Shivy Soman, 2000), la inten-
cién de revisita (Loi et al, 2017; Zopiatis et al,
2017) e incluso el posible efecto moderador de
diferentes variables personales o comportamen-
tales (Hsieh et al,, 2015; Altunel y Erku, 2015).
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Constructo item

El espacio de estacionamiento es adecuado (TAN1)

Tangibilidad Las instalaciones estan bien mantenidas (TAN 2)

La visita incluye diferentes elementos a visualizar (TAN3)

El personal de la Alhambra responde a peticiones de los visitantes con prontitud (CR1)

La informacién que se facilita es adecuada (CR2)

Capacidad de respuesta
El personal esta dispuesto a ayudar a los visitantes (CR3)

El personal es amable en su trato (CR4)

El nivel de ruido es aceptable (EMP1)

Los diferentes servicios que se ofrecen en la visita (bar, tiendas, etc.) son adecuados
Empatia (EMP2)

La Alhambra atiende las necesidades de los visitantes con menor capacidad (EMP3)

Las instalaciones para los nifios son adecuadas (EMP4)

Las sefales direccionales (sefialética) facilitan la visita (COM1)

En general, la visualizacion fisica de las sefales direccionales (sefalética) es ade-
cuada (COM2)

Comunicacion El personal (incluyendo intérpretes en su caso) tiene buenas habilidades de comu-
nicacién (como claridad, velocidad, fluidez, interaccién con el publico, etc.) (COM3)

Las descripciones que aparecen en los diferentes soportes a lo largo de la visita a la
Alhambra son comprensibles y adecuadas (COM4)

Las tiendas ofrecen diversas opciones de articulos (CONS1)

Las tiendas ofrecen articulos de calidad (CONS2)

Aspectos consumibles

Pienso que es uno de los mejores monumentos que he visitado (SAT1)

Estoy satisfecho por haber venido a la Alhambra (SAT2)

Satisfaccion Ha sido acertado venir a la Alhambra (SAT3)

Realmente he disfrutado con mi visita a la Alhambra (SAT4)

No me arrepiento de haber venido a la Alhambra (SAT5)

Anexo 1. Constructos e items empleados en la encuesta.
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