Utilizarea clasificării bidimensionale a calității serviciilor a lui Kano și analiza caracteristicilor din perspectiva clienților hotelurilor din Oradea
Abstract
Scopul acestei lucrării este de investigare a atributelor de calitate a serviciilor hoteliere din Oradea din perspectiva clienţilor actuali,  prin utilizarea modelului bidimensional al calităţii propus de Noriaki Kano (1984). Metoda de cercetare a fost sondajul iar instrumentul de culegere a datelor a fost chestionarul cu aplicare directă cu operator. În prima parte a lucrării se prezintă din punct de vedere teoretic etapele de construire a modelului lui Kano, în contextul cercetărilor privind gradul de satisfacţie al consumatorului de servicii turistice. În a doua parte a lucrării de descrie o cercetare de piaţă, făcută în intervalul mai-iulie 2012 în rândul clienţilor a patru hoteluri orădene, cu peste 50 de camere şi poziţionate în puncte cheie pentru turismul urban orădean. Chestionarul de culegere a datelor a fost construit după cerinţele modelului lui Kano şi a permis evaluarea produsului turistic hotelier ţinând cont de frecvenţe şi stabilirea coeficientului de satisfacţie a consumatorului pentru unităţile investigate. 
Rezultatele obţinute arată gradul de satisfacţie globală a clienţilor investigaţi, valori mai ridicate la turişti străini faţă de cei români  şi permit încadrarea atributelor de calitate în cele cinci categorii propuse de Kano, cu preponderenţă în categoria atributelor unidimensionale. Aplicând modelului calității al lui Kano obținem o poziţie a consumatorilor față de caracteristicile de calitate imposibil de obținut în evaluările clasice.
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1. Introducere
Două instrumente majore au fost dezvoltate în timp pentru analiza conceptului de satisfacţie a consumatorului şi acestea sunt: Importance-Performance Analysis (IPA) and SERVQUAL.

Rădăcinile metodelor actuale de măsurare a satisfacţiei consumatorului se regăsesc în primele eforturi  de investigare a procesului de luare a deciziei consumatorului. Alte eforturi s-au concentrat în construirea de modele de determinare a atitudinii consumatorului, cum ar fi Fishbein (1963) și Rosenberg (1956), urmate de modele complexe ale satisfacţiei consumatorului (Oliver 1996; Tse and Wilton, 1988). Demersuri privind perceperea calităţii serviciilor şi identificarea atributelor de evaluare se regăsesc în multe studii şi cercetări empirice (1994; Parasuraman et. al. 1988: 12-37; 1993: 1-12). Matricea Importanţă-Performanţă (IPA) propusă de J.A. Martilla şi J.C. James în 1977 are ca scop determinarea atributelor asupra cărora trebuie să se intervină pentru creşterea calităţii serviciilor şi deci, a satisfacţiei consumatorilor. Pentru produsul, serviciul sau destinaţia aleasă se stabilesc atributele considerate importante de publicul ţintă, prin metoda focus-grupului. Ca surse pentru determinarea atributelor considerate importante se mai utilizează literatura de specialitate şi/sau propunerile managerilor din domeniu. Atributele identificate sunt poziţionate pe o scală Likert şi respondenţilor li se cere să le stabilească importanţa şi să evalueze performanţa pentru un produs, serviciu sau destinaţie dată.  Conform variantei iniţiale, orice atribut plasat în matrice cu punctaj mai mare la importanţă decât la performanţă este un candidat pentru eforturi de îmbunătăţire. Cu cât este mai mare discrepanţa dintre importanţă şi performanţă, cu atât necesită eforturi mai mari de îmbunătăţire pentru că se presupune că o mare discrepanţă înseamnă o mare insatisfacţie. IPA s-a aplicat în diverse domenii, cum ar fi: servicii de sănătate, educaţie, servicii bancare, industrie, calitatea serviciilor şi turism (Lin et al.2005: 84-87; Ban, O. 2012). În domeniul turismului, IPA a fost aplicată pentru determinarea factorilor de selectare a unui hotel, pentru stabilirea atributelor critice ale performanţei ghidului de turism, pentru identificarea factorilor de competitivitate ai destinaţiilor sau pentru formularea diferitelor strategii (Deng 2007: 1274-1284). 

În urma aplicărilor, au fost identificate câteva probleme şi anume:

- variaţiile inter-itemice obţinute pentru importanţă şi performanţă sunt foarte mici, deci aproape inutile;
- în mod invariabil, respondenţii acordă valori foarte mari importanţei variabilelor şi uşor mai scăzute, dar tot mari, la performanţa atributelor;

- răspunsurile sunt influenţate şi de derminanţii culturali ai respondenţilor;

- scala SERVQUAL folosită de regulă pentru construirea matricii importanţă-performanţă nu face distincţie între tipurile de atribute.

Rezultatele obţinute nu sunt relevante şi nu permit analiza factorilor de competitivitate, distinctivitate dintre unităţile hoteliere evaluate. 

Obiectivele urmărite prin această cercetare sunt:
· evaluarea gradului de satisfacție al consumatorilor actuali ai hotelurilor din Oradea, cu analiză distinctă pentru turiştii de origine română şi turiştii de alte naţionalităţi;

· clasificarea cerinţelor de calitate după modelul lui Kano, din perspectiva consumatorilor investigați pentru stabilirea direcțiilor de acțiune;
2. Modelul bi-dimensional al calității al lui Kano

În trecut, satisfacția consumatorului era percepută într-o singură dimensiune, respectiv cu cât era mai mare satisfacerea atributelor de calitate dorite, cu atât se concsidera că este mai mulțumit consumatorul. Câteva studii au încercat să facă o legătură între aspectele fizice și psihologice ale calității pentru a vedea cum caracteristicile produselor și serviciilor se leagă de satisfacția sau insatisfacția consumatorului. (Yang 2005: 1127/1137)


Kano (1984:38-48) a dezvoltat un model prin care distinge diferite tipuri de atribute de calitate. Modelul lui Kano divide atributele de calitate ale produselor sau serviciilor în cinci categorii distincte (atractive-attractive; unidimensionale-one-dimensional;obligatorii-must-be; indiferente-indifference şi inverse-reverse) fiecare influenţând satisfacţia consumatorului în mod diferit. Alte studii cu privire la satisfacţia consumatorului sugerează că atributele de calitate pot fi înţelese utilizând trei categorii: factorii de bază, factorii de performanţă, factorii de stimulare. Levitt propune două categorii de atribute: core attribues and facilitators attributes (Levitt 1983). Putem vedea corespondenţele dintre cele trei modele. Factorii de bază sunt cei indispensabili, nivelul lor sub medie creând nemulţumire însă prezenţa lor la un nivel mediu nu crează mulţumire.

Noriaki Kano, Fumio Takasashi şi Nobuhiko Seraku, et al. (1984) au propus modelul bidimensional al calităţii, descoperind că atunci când anumite elemente ce definesc calitatea sunt prezente pot să nu genereze satisfacţie dar pot genera indiferenţă sau insatisfacţie. 

Modelul satisfacţiei lui Kano descrie relaţia dintre satisfacţia consumatorilor şi calitatea produsului, între satisfacţia consumatorului şi calitatea serviciilor (Kano, Takahashi, Gan, 1984: 33-41).


Modelul calităţii bidimensionale a lui Kano distinge între trei tipuri de cerinţe ale produsului care influenţează consumatorul:

1. Cerinţe obligatorii (must-be requirements)- dacă aceste cerinţe nu sunt satisfăcute consumatorul va fi extrem de nemulţumit. Pe de altă parte, consumatorul consideră aceste cerinţe ca fiind de la sine înţelese iar îndeplinirea lor nu conduce la creşterea satisfacţiei.Aceste cerinţe obligatorii sunt caracteristici de bază ale produsului şi reprezintă un factor decisiv de competitivitate. 

2. Cerinţe unidimensionale (one-dimensional requirements) – aceste cerinţe sunt în corespondenţă directă cu gradul de satisfacţie. Cu cât sunt mai bine satisfăcute cu atât gradul de satisfacţie al consumatorului este mai mare şi invers.

3. Cerinţe atractive ( attractive requirements)- aceste cerinţe privesc caracteristicile produsului care au cea mai mare influenţă asupra satisfacerii unui consumator. Acestea sunt de regulă cerute în mod explicit de consumator. 


Avantajele folosirii metodei lui Kano sunt sintetic prezentate mai jos (Sauerwein, E., Bailom, F., Matzler, K., Hinterhuber, H,H, 1996: 313-327):
· permite dezvoltarea produselor. Spre exemplunu este util să se investească în cerinţe obligatorii, dacă acestea sunt la un nivel satisfăcător ci mai bine să se acţioneze asupra celor uni-dimensionale şi a celor atractive;

· cerinţele cu privire la produs sunt mai bine înţelese. Pot fi identificate caracteristicile produsului care influenţează cel mai binesatisfacţia consumatorului;

· modelul lui Kano este utilizat pentru a stabili importanţa trăsăturilor produsului şi astfel să se creeze prerequizitele optime pentru activităţile orientate spre dezvoltarea produsului;

· acest model furnizează un ajutor valoros în procesul de vânzare-cumpărare. Dacă două cerinţe ale unui produs nu pot fi asigurate simultan din motive tehnice sau financiare, poate fi determinată caracteristica cu cea mai mare influenţă asupra satisfacţiei consumatorului;

· cele trei tipuri de cerinţe diferă, ca regulă, în aşteptările diferitelor segmente de consumatori, aspect posibil de determinat;
· descoperirea şi furnizarea cerinţelor atractive creează o largă paletă de posibilităţi de diferenţiere.
Etapele construirii modelului lui Kano:

I. Identificarea cerinţelor/caracteristicilor produsului investigat, pe baza cercetărilor exploratorii. Se utilizează metode calitative de cercetare. Griffin şi Hauser (1993: 1-27) au arătat că este suficient să se intervieveze 20-30 de consumatori din segmente omogene pentru a determina 90-95% din toate cerinţele posibile. Abordarea eficientă este aceea în care se investighează problemele constatate de consumator, aceasta fiind o bună cale de a determina ce este important pentru consumator.
II. Construcţia chestionarului lui Kano se face prin elaborarea a câte două întrebări pentru fiecare cerinţă/caracteristică cercetată. Prima întrebare priveşte reacţia consumatorului pentru situaţia când produsul are o anumită caracteristică iar a doua priveşte reacţia dacă produsul nu are acea caracteristică ( forma funcţională şi forma disfuncţională a întrebării. Se propun cinci variante de răspuns şi anume: 1. Îmi place aşa, 2. Aşa trebuie să fie, 3. Mi-e indiferent, 4. Pot să accept această situaţie, 5. Nu îmi place această situaţie.


În funcţie de răspunsurile obţinute la cele două întrebări pentru fiecare caracteristică în parte se stabileşte încadrarea caracteristicii, prin întocmirea tabelului de evaluare al lui Kano.

Q se acordă atunci când cerinţele nu se plasează în nicio categorie datorită răspunsurilor nerelevante sau greşite ale consumatorilor.


În plus, faţă de modelul lui Kano este util să se facă o ierarhie a caracteristicilor produsului după importanţa dată de consumatori. Aceasta ajută la stabilirea priorităţilor pentru dezvoltarea produsului şi realizarea îmbunătăţirilor necesare.
III.  Se stabileşte metode de culegere a opiniilor consumatorilor, interviul pe bază de chestionar fiind cel mai eficient.
IV. Evaluarea şi interpretarea rezultatelor. După ce se obţin răspunsurile la întrebările funcţionale şi disfuncţionale, rezultatele privind caracteristicile produselor sunt postate în tabelul de evaluare. Evaluarea frecvenţelor se face prin stabilirea ponderii fiecărei categorii în răspunsurile date. Categoria care a obţinut cea mai mare frecvenţă este cea care defineşte caracteristica. distribuirea răspunsurilor pe mai multe categorii denotă existenţa mai multor segmente de consumatori. 
Se calculează coeficientul satisfacţiei consumatorului (CS) care arată când satisfacţia poate fi crescută prin satisfacerea cerinţelor produsului. Coeficientul satisfacţiei consumatorului indică cât de puternic o caracteristică a unui produs poate influenţa satisfacţia sau în caz de nefurnizare a acelei caracteristici, cât influenţează insatisfacţia consumatorului. Media impactului asupra satisfacţiei se calculează:
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Media impactului asupra insatisfacţiei se calculează:
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Coeficientul satisfacţiei consumatorului ia valori între 0 şi 1. Cu cât se apropie de 1 cu atât impactul este mai mare şi invers. Când coeficientul are semnul negativ, cu cât se apropie de (-1) cu atât impactul asupra insatisfacţiei este mai mare.


În plus se poate calcula indexul îmbunătăţirii calităţii (IQ) care ia în calcul şi performanţele produselor competitorilor.






Q1= importanţa relativă a caracteristicii x (evaluarea produsului propriu din perspective caracteristicii – evaluarea produsului competitorului din perspective caracteristicii)
(3)
3. Metodologia
În anul 2012, s-au aplicat clienților a cinci hoteluri din Oradea un număr de 125 chestionare, prin operatori. Metoda de cercetare a fost sondajul iar instrumentul de culegere a datelor a fost chestionarul cu aplicare directă cu operator. Pentru stabilirea itemilor s-a plecat de la scala SERVQUAL, cu adăugarea atributului accesul la internet, atribut specific pentru turismul urban. Validitatea chestionarului a fost verificată cu coeficientul α Cronbach, valoarea obţinută fiind una satisfăcătoare (0,827).

Pentru realizarea modelului lui Kano s-au inserat în chestionar întrebări duble pentru fiecare cerinţă de calitate, care înregistrează reacţia consumatorilor la situaţia prezenţei fiecărei caracteristici şi la situaţia absenţei fiecărei caracteristici.

În plus, pentru construirea matricii importanţă-performanţă s-a investigat importanţa dată caracteristicilor de calitate şi s-a sondat performanţa asociată produsului hotelier al unităţilor cercetate, din perspectiva respectivelor caracteristici.
4. Rezultate și discuții
Eşantionul nostru de consumatori este format din 125 de subiecți, români (65%) şi străini (35%). Din 125 de clienți din hotelurile noastre, 48% au fost cazați la acest hotel (în care se află) specific pentru prima dată, iar 52% au revenit. Cei mai mulți dintre subiecții noștrii sunt în Oradea pentru afaceri (44%), 12% dintre ei sunt în tranzit, în timp ce 9,6% sunt  aici pentru agrement, vizitarea sau participarea la o conferinţă. 60% din respondenţii noştri sunt de sex masculin, şi în ceea ce privește vârsta lor, cei mai mulți sunt între 36 si 45 de ani (37,6%), urmați de către subiecţii între 26-35 de ani (33,6%). În ceea ce în ce priveşte gradul de satisfacţie al turiştilor din eşantionul nostru, am efectuat o analiză separată pe turiști străini și români dar și o analiză globală.
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Fig.1. Gradul de satisfacției al clienților cu privire la calitatea serviciilor hoteliere
Source: authors’ callculus based on the answers from our questionnaire

Majoritatea clientilor sunt încântaţi şi foarte multumiti de calitatea serviciilor din hotel staţi, şi doar 7% dintre turiştii consideră că serviciile de la Hotel sunt de o calitate medie.O analiză mai profundă şi mai aproape de satisfacţia arată că diferenţa cea mai importantă între cetăţenii români şi străini este în ceea ce priveşte turiştii care nu sunt mulțumiți. În timp ce 9,64% dintre români consideră ca nu sunt multumiți de calitatea serviciilor hotelului, numai 4,5% dintre străini au o opinie similară, care reprezintă aproape jumătate din procentul românilor. Chestionarul a avut un număr de întrebări cu privire la caracteristicile de calitate ale serviciilor de la hotel. Aceste caracteristici de calitate sunt: facilităţile în cameră sunt adecvate, camera este destul de curată, hotelul are facilităţi de restaurant suficiente, personalul are un aspect adecvat şi profesionist, amplasarea hotelului, disponibilitatea personalului de a oferi informaţii corecte pentru oaspeţi, personalul este capabil de a oferi servicii într-o perioadă scurtă de timp, personalul este capabil de a rezolva probleme de oaspeţilor, personalul este capabil de a furniza informaţii într-o perioadă scurtă de timp, disponibilitatea personalului, reclamațiile clienților sunt rezolvate rapid, facilităţi de plată diferite sunt disponibile, siguranța instalațiilor în hotel, profesionalism, servicii particularizate, amabilitatea personalului, orar corespunzător, hotelul dispune de facilităţi de divertisment, mare varietate și calitate bună a meselor, conexiunea la internet este disponibilă, estetica camerelor şi a hotelului.
Table 1. Gradul de satisfacție al clienților intervievați
	
	Romanian citizens

absolute frequencies
	Foreigers
absolute 
frequencies 
	Total
	Romanian citizens

relative frequencies
	Foreigers
relative frequencies-

	 Not pleased, nor unpleades
	7
	2
	9
	8,64%
	4,5%

	Pleased
	31
	14
	45
	38,27%
	31,81%

	Very pleased
	43
	28
	71
	53,08%
	63,36%

	Total
	81
	44
	125
	100%
	100%


Source: authors’ callculus based on the answers from our questionnaire

Pentru fiecare dintre caracteristicile menționate anterior, am construit tabelul crosstabulation între răspunsurile subiecţilor la chestionarul nostru, la întrebările funcţionale şi non-funcţionale, care privesc aşteptările lor cu privire la aceste caracteristici. De exemplu, distribuţia răspunsurilor la întrebarea funcţională şi non funcţională legată de facilităţile din cameră este, după cum urmează în Tabelul 2 unde A reprezintă caracteristicile atractive ale calității, O pentru caracteristicile uni-dimensionale, M pentru caracteristicile obligatorii, I pentru caracteristicile indiferente iar Q pentru caracteristicile nesituate în nicio categorie sau cu răspunsuri irelevante din partea consumatorilor. 
Table 2 Tabelul de evaluare, după Kano, a caracteristicii "facilitățile din cameră"
	Consumers’ expectations regarding the product,   ionational questions








































































































Functional vs. non functional questions
	1. I appreciate it like that
	2. I expect it to be like that
	3. It is indifferent to me
	4. I can accept it
	5. I don’t appreciate it

	1. I appreciate it
	2 (Q)
	0 (A)
	0 (A)
	 11 (A)
	36 (O)

	2. I expect it to be like that
	5 (R)
	9 (I)
	3 (I)
	17 (I)
	31 (M)

	3. It is indifferent to me
	1 (R)
	4 (I)
	1 (I)
	2 (I)
	0 (M)

	4. I can accept it
	0 (R)
	0 (I)
	0 (I)
	3 (I)
	0 (M)

	5. I don’t appreciate it
	0 (R)
	0 (R)
	0 (R)
	0 (R)
	0 (Q)


Table 3. Modelul bi-dimensional al calității al lui Kano
	Product characteristics
	A

(%)
	O

(%)
	M

(%)
	I

(%)
	R

(%)
	Q

(%)
	Elem. classif.
	Coefficient of increased satisfaction
	Coefficient of decreased dissatisfaction

	The room facilities are appropriate
	8,8
	28,8
	24,8
	31,2
	4,8
	1,6
	I
	0,40
	0,57

	The room is clean enough
	3,2
	52,8
	19,2
	18,4
	4,8
	1,6
	O
	0,60
	0,77

	The hotel has sufficient restaurant facilities
	19,2
	19,2
	8
	46,4
	4
	3,2
	I
	0,41
	0,29

	The staff has an appropriate and professional look
	20,8
	16
	18,4
	40,8
	1,6
	2,4
	I
	0,38
	0,36

	The location of the hotel
	17,6
	22,4
	15,2
	39,2
	4,8
	0,8
	I
	0,42
	0,40

	The staff provide correct information to guests
	8
	44,8
	19,2
	22,4
	5,6
	0
	O
	0,56
	0,68

	The staff is able to offer services in a short period of time
	9,6
	28,8
	32
	20
	7,2
	2,4
	M
	0,42
	0,67

	The staff is able to resolve guests’ problems
	9,6
	32
	28,8
	20,8
	8
	0,8
	O
	0,46
	0,67

	The staff is able to provide information in a short period of time
	9,6
	36,8
	25,6
	24,8
	1,6
	1,6
	O
	0,48
	0,64

	The availability of staff
	12,8
	40
	22,4
	20,8
	2,4
	1,6
	O
	0,55
	0,65

	Clients complaints are resolved quickly
	12,8
	44
	18,4
	20,8
	4
	0
	O
	0,59
	0,65

	Different payment facilities are available
	12,8
	23,2
	16,8
	42,4
	2,4
	2,4
	I
	0,38
	0,42

	The safety of the installations in the hotel, 
	9,6
	33,6
	16
	38,4
	1,6
	0,8
	I
	0,44
	0,51

	Service  professionalism
	13,6
	29,6
	12,8
	36
	5,6
	2,4
	I
	0,47
	0,46

	Service customization
	18,4
	16
	17,6
	43,2
	1,6
	3,2
	I
	0,36
	0,35

	Friendliness of staff
	34,4
	21,6
	11,2
	27,2
	4,8
	0,8
	A
	0,59
	0,35

	Proper opening hours of hotel’s facilities
	20,8
	18,4
	9,6
	48
	3,2
	0
	I
	0,40
	0,29

	The hotel has entertaining facilities
	24,8
	11,2
	12
	44
	6,4
	1,6
	I
	0,39
	0,25

	Big variety and proper quality of meals
	22,4
	12
	12
	46,4
	5,6
	1,6
	I
	0,37
	0,26

	Internet connection is available
	21,6
	34,4
	13,6
	24,8
	3,2
	2,4
	O
	0,59
	0,51

	Aesthetics of rooms and of the hotel
	27,2
	28,8
	13,6
	25,6
	3,2
	1,6
	O
	0,59
	0,45



Atunci când indicatorul de satisfacţie crescută este aproape 1, înseamnă că elementul este important în care afectează satisfacţia clientului; în mod similar, atunci când indicatorul de scădere a nemulţumirii este aproape 1, aceasta înseamnă că elementul este important în influențarea nemulţumirii clientului. 


Dintre cele 21 de caracteristici de calitate considerate, obținem următoarea clasificare: (a se vedea tabelul 3):
-cele mai multe dintre caracteristici au fost apreciate ca fiind din categoria "indiferent", adică 11;
-8 au fost în categoria "unidimensionale";
- doar un element este în categoria "obligatorii", "personalul să fie capabil de a oferi servicii într-o perioadă scurtă de timp";
- şi un element de atracție este "amabilitatea personalului\";
Cele mai multe dintre caracteristici sunt considerate ca elemente calitative unidimensionale. Satisfacţia clienţilor este semnificativ afectată (categoria uni-dimensională) de "curăţenia camerelor", urmată de "estetica camerelor și a hotelului", "conexiunea la internet", "personalul este capabil să rezolve problemele oaspeţilor" şi faptul că "reclamațiile clienților sunt rezolvate rapid", "disponibilitatea personalului", "personalul este capabil să furnizeze informaţii într-o perioadă scurtă de timp" și "personalul oferă informaţii corecte pentru oaspeţi" (a se vedea tabelul 3).

Mai mult decât atât, interesant este faptul că numai 6 dintre caracteristici au o influenţă directă asupra satisfacţiei clientului (primele trei sunt: "camera este destul de curată", "personalul oferă informaţii corecte pentru oaspeţii" şi "personalul este capabil de a rezolva problemele oaspeţilor"). Nemulţumirea clienţilor este afectată preponderent de:  "camere nu sunt curate", "personalul nu furnizează informaţii corecte pentru oaspeţii", "servirea este întârziată" şi de "incapacitatea personalului de a rezolva problemelele oaspeţilor" (a se vedea tabelul 3).
5. Concluzii și limite
Aplicând modelului calității al lui Kano obținem o poziţie a consumatorilor față de caracteristicile de calitate imposibil de obținut în evaluările clasice. Astfel, managementul unităților de turism vor ști să stabilească o prioritate pentru îmbunătăţirea caracteristicilor ofertei turistice. Caracteristicile calitative sunt factori cheie pentru satisfacerea mai bună a consumatorilor. Modelul lui Kano este folosit pentru a înţelege mai bine relaţia dintre îndeplinirea criteriilor de calitate şi satisfacţia consumatorului pentru a rezolva dilema multi-criteriilor, prin identificarea caracteristicilor cheie (Chen, Chuang 2008). Avantajele modelului lui Kano sunt cunoscute în dezvoltarea de noi produse şi design de produs (Sauerwein, Bailom et al, 1996; Bilgilia, Erciș și Paul, 2011). 

Putem vedea în studiile empirice (Ban, 2008) că, consumatorii evaluează puţin distinctiv importanța criteriilor de calitate, sub 3 puncte diferenţă între criterii (între 6.0 şi 8,8) sau cam un punct (între 8.81-4.97)  ( Blešišc, I., Ivkov-Dţigurski et al, 2011, pp.5-13) În plus, într-un alt studiu (Ban, Popa 2010) consumatorii au evaluat importanţa criteriile de calitate a personalului în turism cu valori care se încadrează între 3.82 şi 4.62, sub un punct. În astfel de cazuri studiul devine aproape inutil, decizia de a se concentra pe unul sau un alt criteriu este foarte greu de luat.
Aplicarea modelului de Kano în studiul nostru  empiric, a permis obținerea unei clasificări a caracteristicilor de calitate, care pune accentul pe acele caracteristici cu influență directă asupra satisfacţiei. Astfel, am vazut că din 21 de caracteristici, 11 sunt considerate "indiferente", 8 în categoria "unidimensională", o caracteristică în categoria "atractivă" şi numai una din categoria a "obligatorie". Aceste informaţii permite conceperea unor strategii pentru a sublinia sau pentru a promova anumite caracteristici. De exemplu, problema de curățenie a unui spaţiu de cazare necesită o mai profundă înțelegere a managementulului față de problemă. Este firesc să fie curat într-un spațiu de cazare, ar trebui să fie prima problemă rezolvată, dar contextul cultural (ţară din Europa de Est) diminuează importanţa acestei probleme pentru profesioniştii din domeniul turismului. Cu atât mai mult, turiștii din Europa de Est (Români) vor fi atenți şi sensibili la această problemă. 
Chiar existenţa unui număr mare de caracteristici uni dimensionale reflectă sensibilitatea la aspecte neglijate în societatea comunistă şi post comunistă. Fireşte, cei investigați apreciază serviciile prompte şi obligatoriu ca parte a aspectul unidimensionale categoria personalului alte (rezolvarea problemei, oferind exacte şi în scurt timp informaţii) amabilitatea personalului a devenit o caracteristică atractivă de calitate a serviciilor.\
Acest studiu întăreşte importanța personalului în evaluarea calităţii serviciilor în detrimentul bazei materiale. 

Având în vedere momentul de colectare a opiniilor consumatorilor, recunoaştem că acestea sunt influenţate de percepţia cu privire la serviciile specifice primite la hotelul unde ei sunt cazați. Chiar şi aşa, este util să se facă distincţia între impactul diferit pe care îl au caracteristicile de calitate asupra satisfacției consumatorilor.  
O limitare importantă a modelului lui Kano a fost colectarea de date prin numeroase şi dificile întrebări. Problema aceasta a fost rezolvată printr-o metodă de analiză de regresie (Chen, 2012). O direcţie de continuare a cercetăriipentru a crește beneficiile în utilizarea modelului lui Kano este modelarea fuzzy a procesului de ierarhizare analitică a caracteristicilor. Combinarea procesului de ierarhizare analitică fuzzy pentru obţinerea preferinţelor consumatorilor cu privire la atributele de bază cu modelului fuzzy Kano cu zero-unu număr întreg de programare a fost făcută pentru a încorpora preferinţele consumatorului şi percepţia consumatorului în procesul decizional de configurare a produsului (Wang şi Wang, 2014).
Intenţionăm să folosim modelarea fuzzy pentru procesul analitic de ierarhizare a caacteristicilor de calitate a ofertei turistice (Ban şi Ban, 2012) cu modelul fuzzy Kano pentru mai buna configurare a produsului turistic.
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