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RESUMEN

La calidad de servicio y la satisfaccion son constructos que han recibido una gran
atencion en la literatura de marketing, siendo elementos centrales de muchas investigaciones. Sin
embargo, las relaciones entre ambos todavia no estan claras. Por ello, en el presente trabajo, se
contrasta empiricamente un modelo que recoge las relaciones causales encontradas para ambos.
Concretamente, pretendemos evaluar en el contexto del turismo termal, si la relacién entre
ambos conceptos es bidireccional (la satisfaccion como antecedente de la calidad de servicio y a
al mismo tiempo, consecuente) o unidireccional (la satisfaccion como antecedente o consecuente
de la calidad de servicio).
PALABRAS CLAVE: Calidad de Servicio, Satisfaccion, Turismo Termal, Analisis Factorial
Confirmatorio.

ABSTRACT

Service quality and satisfaction are constructs that have received so much attention in
marketing literature; they had been the central elements of many investigations. However, the
relationship between them is not still clear. Because of it, in the present work, a model which
picks up the causal relationships for both is empirically contrasted. Specifically, we expect to
evaluate in thermal tourism context, if the relationship between both constructs is bidirectional
(satisfaction as an antecedent of service quality and at the same time, consequent) or
unidirectional (satisfaction as antecedent or consequent of service quality).
KEYWORDS: Service quality, Satisfaction, Thermal Tourism, Confirmatory Factor Analysis.

1. INTRODUCCION

En los tultimos afios, la literatura turistica ha mostrado un creciente interés en la
investigacion de la calidad de servicio y la satisfaccion, ya que las percepciones de calidad
y los juicios de satisfaccion han sido reconocidos como constructos clave a la hora de
explicar las conductas deseables del consumidor (Bitner y Hubert, 1994; Zeithaml et al.,
1993). Esto explica el gran nimero de estudios que han intentado aplicar las teorias y
métodos existentes al turismo, pero a pesar de que se han conseguido avances en el
conocimiento del comportamiento de compra del consumidor, todavia existe necesidad de
refinar las teorias y metodologias para que se adecuen mejor al sector (Oh y Parks, 1997).
En particular, el examen de la relacion entre la satisfaccion del consumidor y la calidad de
servicio ha producido resultados controvertidos y por tanto, ha sido objeto de un profundo
debate (Ekinci y Riley, 1998).

Mientras que la investigacion de la satisfaccion en turismo comenzo antes de la
década de los 60 (Manning, 1986), en el caso de la calidad de servicio el punto de inflexion
lo marcd la aparicion de los trabajos de Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985,1988). A
partir de entonces, la teoria dominante utilizada para la conceptualizacién de ambos ha sido
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el paradigma de disconfirmacion, lo cual ha derivado en una considerable confusion a la
hora de diferenciar a la calidad de servicio de la satisfaccion. La literatura esta repleta de
trabajos que utilizan ambos conceptos como sindnimos y que no reconocen que son
distintos (p.e. Howat et al., 1996), pero a pesar de esta confusiéon existe consenso en
considerarlos como constructos distintos (Bansal y Taylor, 1999; Oliver, 1980). Sin
embargo, todavia prevalecen posturas opuestas en lo que se refiere a la relacion causal entre
la satisfaccion y la calidad de servicio. Por ello, y con el objetivo de desarrollar un
entendimiento mejorado no solo de los constructos en si mismos, sino también de como se
relacionan, se efectiia inicialmente una revision de la literatura existente para ambos.
Posteriormente, se somete a contraste empirico en el ambito del turismo termal, un modelo
que plasma las relaciones causales entre la calidad percibida y la satisfaccion. El trabajo
concluye con la discusién de los resultados del estudio, las limitaciones y las posibles lineas
de investigacion futuras.

2. MARCO TEORICO

2.1. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS ENTRE LA CALIDAD DE SERVICIO
PERCIBIDA Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES

La calidad percibida es la variable que presenta limites menos claros respecto al
concepto de satisfaccion, ya que ambas se refieren a un proceso de evaluacion en el que el
cliente compara la experiencia del servicio con determinadas expectativas previas, es decir,
ambas tienen en comun el hecho de que se considera central el punto de vista de los
clientes, al valorar los servicios que presta una organizacion. Pero los investigadores han
intentado diferenciar la calidad de servicio de la satisfaccion del consumidor, incluso
mientras usaban el paradigma disconfirmatorio para medir las percepciones de la calidad de
servicio (Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1991; Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al.,
1990).

Dada la similitud conceptual entre los constructos de calidad de servicio y
satisfaccion, no es sorprendente que estén altamente correlacionados (Bansal y Taylor,
1999; Cronin et al., 2000; Cronin y Taylor, 1992; Gottlieb et al., 1994; Spreng y MacKoy,
1996; Taylor, 1997; Taylor y Baker, 1994). Por ello, algunos autores han caido en la
tentacion de sugerir que los modelos de satisfaccion pueden ser denominados de calidad de
servicio percibida, cuando lo que se estudia es un servicio y no un bien de consumo
(Liljander, 1994). Otros, han venido a recalcar que los profesionales no suelen diferenciar
entre ambos conceptos (Dabholkar, 1995). Actualmente, la mayoria de los autores sugieren
que la calidad de servicio y la satisfaccion son constructos distintos (Bansal y Taylor, 1999;
Bolton y Drew, 1991; Boulding ef al., 1993; Carman, 1990; Oliver, 1980; Parasuraman et
al., 1988), aunque relacionados.

En este sentido, Patterson y Johnson (1993) realizan una comparacion detallada
entre los dos constructos exponiendo las principales diferencias y similitudes que se
recogen a continuacion:

e Lasatisfaccion contiene componentes tanto afectivos como cognitivos y representa una
evaluacion del consumidor respecto a una transaccion especifica y a una experiencia de
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consumo. Lo que pronto se vuelve una actitud global hacia el servicio. La calidad de
servicio percibida representa un juicio mas global y duradero, a través de multiples
encuentros de servicio y es similar a una actitud general hacia la empresa. Es decir, la
calidad de servicio se vincula a largo plazo, mientras que la satisfaccion se asocia a un
juicio transitorio, susceptible de ser cambiada en cada transaccion (Bolton y Drew,
1990; Carman, 1990; Cronin y Taylor, 1992; Mentzer et al., 1993; Parasuraman ef al.,
1988; Reeves y Bednar, 1994). Sin embargo, investigaciones recientes sostienen que
ambos constructos pueden operar en los dos niveles (Bitner y Hubert, 1994; Rust y
Oliver, 1994; Taylor y Baker, 1994)".

o Los modelos de satisfaccion incluyen una variable crucial: la disconfirmacion, que es
un constructo cognitivo distinto y estd conceptualizado para tener un efecto
independiente y aditivo sobre la satisfaccion. El modelo de calidad de servicio segun
estos autores omite la disconfirmacidén. No obstante, Cronin y Taylor (1992) creen que
la disconfirmacion mediatiza las percepciones de calidad de servicio.

e Las atribuciones del consumidor y sus percepciones de equidad son también
antecedentes de la satisfaccion, pero no han sido integrados en un modelo de calidad de
servicio. Ademas, Bolton y Drew (1994) encontraron otros antecedentes de
satisfaccion como por ejemplo, la frecuencia de uso, la situacion, el afecto o el control
percibido. Se cree por tanto, que la calidad de servicio tiene menos antecedentes
conceptuales que la satisfaccion (Rust y Oliver, 1994).

e Las percepciones de los consumidores sobre la calidad de servicio estan directamente
influidas por la disconfirmacién e indirectamente por la disconfirmacion, las
expectativas y el actual nivel de desempefio (via satisfaccion/insatisfaccion). Ademas,
mediante un efecto indirecto en la satisfaccion via disconfirmacion, el desempefio
percibido tiene un efecto directo sobre la satisfaccion, particularmente en servicios de
alta implicacion; aunque también se ha encontrado evidencia del efecto directo en la
calidad de servicio percibida (Bolton y Drew, 1991b; Cronin y Taylor, 1992). Oliver y
De Sarbo (1988) encuentran que tanto la disconformidad como la calidad percibida
tienen un impacto mas fuerte en la satisfaccion que las expectativas.

e Lasatisfaccion estd basada en la experiencia con el servicio, mientras que la calidad de
servicio percibida no estd basada necesariamente en la experiencia. Por ello, la
investigacion sobre satisfaccion se ha centrado en evaluaciones post-consumo,
mientras que la de calidad de servicio ha focalizado su atencion en evaluaciones
predecisionales (Latour y Peat, 1979).

e La literatura reconoce que ambos constructos son el resultado de la comparacion entre
el desempefio del servicio y algin estandar (Spreng y Mackoy, 1996). La diferencia
entre ambos es que utilizan distintos estandares de comparacion (Parasuraman et al.,
1988; Bitner, 1990; Zeithaml et al., 1993). En la literatura sobre satisfaccion se utilizan
normalmente expectativas predictivas hechas por el consumidor sobre lo que le
gustaria que pasase durante una transaccidén inminente (Oliver, 1981). Sin embargo, en
la literatura de calidad de servicio, se toma normalmente como estandar de
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comparacion el nivel de servicio deseado (Walker y Baker, 2000). Es decir, lo que uno
siente que el proveedor del servicio debe ofrecer, que esta formado sobre la base de las
expectativas previas de una compafiia, su marketing mix, los competidores y la
comunicacion boca-oreja (Lewis, 1993). No obstante, Bouilding ef al. (1993) sostienen
que las expectativas predictivas pueden también formar parte de las percepciones de
calidad de servicio.

Finalmente, un resumen de los principales conceptos o elementos de comparacion
utilizados, puede verse en la tabla 1.

Tabla 1. Comparacién entre los conceptos de calidad y satisfaccién

Dimensioén de comparacion Calidad de servicio Satisfaccion con el servicio
Atributos y dimensiones Especificos de los juicios de Potencialmente todas las

calidad. dimensiones son relevantes.
Tipos de expectativas Ideales, “excelencia”. Expectativas predictivas,

normativas, necesidades.
Naturaleza experimental No es necesaria, influida por Necesaria.
factores externos.

Elemento central de la Dimensiones y medida. Procesos mediante los que se
investigacion realizan las evaluaciones.
Cognitivo/afectivo Predominantemente cognitivo. Cognitivo y afectivo.
Otros antecedentes Comunicaciones. Equidad, atribucion, emocion,...

Fuente: Adaptado de Oliver (1993: 76)

2.4. RELACION CAUSAL ENTRE CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA Y
SATISFACCION

Actualmente, todavia se puede constatar la existencia de un debate, relativo a la
direccion de la relacion entre ambos conceptos, es decir, no esta claro si la calidad de
servicio es un antecedente o un consecuente de la satisfaccion. Sin embargo, la direccion de
la relaciéon es importante si los objetivos de la investigacion persiguen comprender el
proceso evaluativo del consumidor; por otra parte, los proveedores de servicio necesitan
saber si su objetivo debe ser tener consumidores satisfechos con su prestacion de servicio, o
prestar el nivel maximo de calidad de servicio percibida (Cronin y Taylor, 1992). No
obstante, la mayoria de los articulos que han intentado examinar esta relaciéon no tienen
naturaleza empirica (Iacobucci et al., 1995) y los existentes son confusos por la dificultad
aparente de los consumidores para distinguir no sélo entre distintos niveles de agregacion
(encuentro de servicio o calidad global), sino también para distinguir entre calidad y
satisfaccion (Bitner y Hubbert, 1994).

Inicialmente, algunos autores sefialaron a la satisfaccion como un antecedente de la
calidad de servicio percibida (ver figura 1). El argumento basico de esta posicion consiste
en que a partir de las experiencias de satisfacciéon con varios encuentros de servicio se
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desarrolla y se va modificando una actitud global a largo plazo, es decir, mediante la
acumulacion de evaluaciones especificas (satisfaccion con transacciones) se llega a una
evaluacion global (calidad percibida). Este es el caso que se expone en el modelo de Bitner
(1990), en el cudl se sugiere que el cliente compara el servicio real que recibe en términos
de 7 P’s, con sus expectativas o una disconfirmacion positiva/negativa, cuando las
expectativas y percepciones no son similares. La parte final del modelo supone que la
satisfaccion del cliente es un input en la percepcion de calidad de servicio, que a su vez
lleva a comportamientos postcompra.

Otro modelo que considera la satisfaccion como un antecedente de la calidad
percibida es el de Patterson y Johnson (1993). De acuerdo con este modelo, la satisfaccion
con una transaccion especifica es un antecedente de la calidad de servicio global. Esto
también es visto asi por Parasuraman er al. (1988) quienes sostienen que experiencias
satisfactorias a lo largo del tiempo dan lugar a percepciones positivas de calidad de
servicio.

Otros trabajos defienden la postura contraria, es decir, que la calidad de servicio es
un antecedente de la satisfaccion de los clientes (ver figura 1). En este sentido, el trabajo de
Cronin y Taylor (1992) somete a examen el orden causal de la relacion entre calidad de
servicio y satisfaccion, utilizando un modelo de ecuaciones estructurales. La investigacion
pone de manifiesto que de las dos relaciones reciprocas posibles, la Unica significativa es la
que propone a la calidad como un antecedente de la satisfaccion.

En un trabajo posterior, llevado a cabo en hospitales de la Comunidad Valenciana,
Bigné et al. (1997) también encontraron que la calidad percibida del servicio es un
antecedente de la satisfaccion, no observando ninguna relacidon en sentido inverso. Por
tanto, estos autores defienden la tesis de que la satisfaccidon es un concepto mas general, que
engloba a la calidad percibida. Resultados semejantes han sido alcanzados recientemente
también por Ekinci (2004).

Sin embargo, es posible una postura intermedia, en la que la calidad de servicio
percibida es considerada tanto un antecedente como un consecuente de la satisfaccion. De
hecho, muchos investigadores lo ven de esta manera (ver figura 1). Asi, la satisfaccion en
una transaccion concreta vendria determinada entre otros factores, por la calidad de
servicio; a su vez, la satisfaccion influye en la evaluacion a largo plazo de la calidad de
servicio que perciben los individuos. En este sentido, Iacobucci et al. (1994) demuestran
empiricamente que la comparacion de modelos estructurales en ambos sentidos (la calidad
como antecedente de la satisfaccion, y la satisfaccion como antecedente de la calidad),
resulta en ajustes idénticos. Es decir, existe una relacion reciproca entre la calidad global de
un servicio y la satisfaccion; y por tanto, es imposible concluir empiricamente cudl de ellas
es el antecedente de la otra (McAlexander et al., 1994).

Investigaciones Europeas, Vol.12, N°1, 2006, pp.251-272 ISSN:1135-2523 255



Relacion entre la calidad de servicio y la_satisfaccion del consumidor...

Figura 1. Resumen de las relaciones causales entre satisfaccion y calidad de servicio

Anderson et al., 1994; Bigné et al., 1997; Churchill y Suprenant,
1982; Cronin y Taylor, 1992; Cronin ef al., 2000; De Ruyter et al.,
1997; Ekinci, 2004; Fornell et al., 1996; Leunissen et al., 1996;
Llorens, 1996; Maloles, 1997; Oliver, 1993; Rust y Oliver, 1994;
Shemwell et al., 1998; Swan y Bowers, 1998; Woodside et al., 1989

Berné et al.,1996; Driver, 2002; McAlexander

Calidad de et al., 1994; Oliver, 1994; Teas, 1993
< > Satisfaccion

servicio

t

Bitner, 1990; Bitner y Hubert, 1994; Bolton y Drew, 1991; Carman,
1990; Gronroos, 1990; Parasuraman et al., 1988, 1994; Patterson y
Johnson, 1993; Schommer y Wierderholt, 1994

Fuente: Elaboracion propia

Una propuesta innovadora que intenta explicar la relacion causal entre calidad de
servicio y satisfaccion es la de Dabholkar (1995). Partiendo de la idea de que la calidad de
servicio es basicamente cognitiva y la satisfaccion normalmente afectiva, Dabholkar indica
que la relacion causal depende del momento en que se evalue el servicio. Segun este autor,
en las transacciones especificas puede suceder que las evaluaciones de calidad y
satisfaccion sean divergentes para distintas situaciones y distintas personas, constatando la
existencia de varios factores que influyen en la secuencia de evaluacion del servicio y por
tanto, en el orden causal entre satisfaccion y calidad (ver tabla 2).

Tabla 2. Marco de contingencias para la prediccion de la causalidad entre la
satisfaccion de clientes y la calidad de servicio

Calidad  Satisfaccion Satisfaccion Calidad

Naturaleza de la experiencia Poca o ninguna emocion Emocidn fuerte activada

con el servicio

Zona de indiferencia Dentro de ésta Fuera de ésta

Aspectos esenciales del Presentes Ausentes

servicio

Aspectos periféricos del Ausentes Presentes

servicio

Tipo de servicio Sin implicacion emocional | Con implicacion emocional
(p-e. compra de|(p.e. emergencias en un
comestibles) hospital)

Tipo de cliente Cognitivo Afectivo/ emocional

Estado de 4nimo del cliente Neutral Muy bueno o muy malo

Fuente: Dabholkar (1995: 102)
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El modelo propuesto por Driver (2002), también supone relaciones en ambos
sentidos. Se basa en que aunque la satisfaccion en un encuentro puede reforzar las
percepciones globales de calidad después del mismo, la satisfaccién no esta subordinada a
la calidad a nivel de transaccion (Rust y Oliver, 1994). Ademas, sostiene que la calidad de
servicio influye en la satisfaccion s6lo via valor percibido; es decir, el sacrificio percibido
es comparado con la calidad de servicio para llegar al valor percibido, que a su vez
determina la satisfaccion (Storbacka et al., 1994).

3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Bajo el marco conceptual descrito, el objetivo principal del presente trabajo consiste
en analizar la influencia de la calidad de servicio percibida en establecimientos termales
sobre el nivel de satisfaccion, para conocer en qué medida el nivel de calidad de servicio
percibida contribuye o determina el nivel de satisfaccién de las personas que reciben el
servicio. Para ello, y como resultado de la revision de la literatura relevante sobre el tema,
proponemos el modelo recogido en la figura 2 que someteremos a contraste empirico.
Concretamente, pretendemos testar las siguientes hipdtesis:

H1: Existe una relaciéon positiva entre calidad de servicio y satisfaccion.
Hla: La calidad de servicio es un antecedente de la satisfaccion.
H1b: La satisfaccion es un antecedente de la calidad de servicio.
Hlec: La calidad percibida no es el unico elemento determinante del
grado de satisfaccion de los usuarios de establecimientos termales.

Figura 2. Diagrama representativo de las relaciones propuestas entre calidad de
servicio y satisfaccién

’
Calidad de Satisfaccion

servicio

La eleccion del turismo termal como objeto de estudio se justifica en base a la escasa
atencion que se le ha prestado tanto en la literatura turistica, como de marketing y por ser
uno de los productos turisticos que mayor relevancia ha cobrado en los ultimos afios en
Espafia. Segiin la Asociacion Nacional de Estaciones Termales (ANET), los
aproximadamente 100 balnearios que existen a escala nacional, facturaron en el afio 2000
alrededor de 138 millones de euros y generaron 6.000 empleos directos. Pero la importancia
estratégica de este tipo de turismo transciende los datos econdmicos y se basa en: su baja
estacionalidad, sus estancias medias superiores a las de cualquier otra tipologia turistica, y a
que normalmente los balnearios se sitian en zonas de interior, convirtiéndose en muchos
casos en dinamizadores de la economia local (Alén, Fraiz y Mazaira, 2001).
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Toda vez que se decidio el sector, la recogida de informacion se realizé mediante un
cuestionario que se dividié en varias areas diferenciadas: (1) Descripcion del perfil
socioeconomico. Se obtuvo informacién sobre: edad, sexo, estado civil, ocupacion
principal, ingresos medios mensuales; (2) Medida de la calidad percibida mediante la
adaptacion de la escala SERVQUAL’. Se hizo necesaria la adaptacién de los items,
afiadiendo unos y eliminando otros, para reflejar mejor las caracteristicas especificas de
cada servicio (Carman, 1990; Getty y Thompson, 1994). Se tomaron como referencia
investigaciones anteriores realizadas en el ambito de los servicios de alojamiento (ver tabla
en anexo) y concretamente en turismo termal (Snoj; 1995; Snoj y Mumel, 2002). El
cuestionario final evalia la importancia de 22 componentes de calidad de servicio en
establecimientos termales (ver tabla 3), medidos en una escala likert de 7 puntos que va
desde “1 = Completamente en desacuerdo” a “7=Completamente de acuerdo”, y (3) Medida
de la satisfaccion. Se utilizé un Gnico item consistente en la siguiente sentencia: “Respecto
a los servicios prestados por este establecimiento termal, me siento”... y que fue medido en
una escala likert de 7 puntos cuyos extremos son “1=Muy insatisfecho” y “7=Muy
satisfecho”, siguiendo los trabajos de Cronin y Taylor (1992), Voss et al. (1998) o
Woodside ez al. (1989).

Tabla 3. items utilizados para la medicion de la calidad percibida

1. Establecimiento bien situado (goza de excelente localizacion)

2. Equipamiento termal moderno

3. Decoracion del establecimiento sencilla y acogedora

4. Habitaciones confortables

5. Existencia de facilidades de aparcamiento

6. Personal con aspecto cuidado

7. Empleados con buenos conocimientos para atender a los clientes (conocedores del
negocio)

8. Comida y bebida de buena calidad

9. Limpieza e higiene de las instalaciones excelente

10. Entorno natural de gran belleza

11. Trato del personal cordial y familiar

12. Atencidn a los clientes personalizada

13. Reservas totalmente garantizadas

14. Precios de los servicios prestados competitivos

15. Buena reputacion entre el publico en general (buena imagen)

16. Facilidades para el acceso a actividades complementarias (favorece el esparcimiento)

17. Localizacion en un lugar tranquilo (tranquilidad en los alrededores y en el propio
establecimiento)

18. Ausencia de errores en la prestacion del servicio

19. Los empleados con empefio en solucionar los problemas de los clientes

20. Existencia de asistencia médica permanente

21. Aguas mineromedicinales de buena calidad y en perfectas condiciones

22. Existencia de gran cantidad y variedad de tratamientos
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El proceso de recogida de datos comenzo el 14 de abril de 2003 y finalizé el 19 de
mayo de 2003, tal y como se recoge en la tabla 4. Estas fechas fueron escogidas porque
incluian un periodo vacacional largo (Semana Santa), un puente y varios fines de semana,
para intentar minimizar el sesgo en las respuestas debido a la duracion de la estancia y al
efecto estacional.

Tabla 4. Ficha técnica del estudio

Caracteristicas Encuesta

Universo Clientes de tarifa de establecimientos termales’

Ambito geogréfico Comunidad Auténoma de Galicia

Tamafio muestral 270 encuestas validas

Error muestral +5,9%

Nivel de confianza 95,5% 7Z=1.96 p=q=0,5
Polietapico con estratificacion por zonas y afijacion

Disefio muestral proporcional al numero de plazas ofertadas por cada
establecimiento.

Metodo de recogida de Entrevista personal

informacion

Fecha del trabajo de campo 14 de abril al 19 de mayo de 2003

Las encuestas se realizaron a los clientes de 12 establecimientos termales®, que se
eligieron en funcion de la categoria hotelera y de la provincia, intentando que todos los
tipos de clientes estuvieran representados.

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Las principales caracteristicas sociodemograficas de la muestra, se pueden observar
en la tabla 5. De este modo se constata que la mayoria de los clientes de establecimientos
termales fueron espafioles, concretamente gallegos. Ademas, el cliente tipo se corresponde
con una persona de entre 35 y 54 afios, casada o que vive en pareja, con estudios
universitarios y con una renta media o media-alta (ingresos medios mensuales de la unidad
familiar superiores a 1.800 €). Estos datos varian segun el balneario considerado, siendo
bastante heterogéneos en su distribucion, sobre todo los relativos a la edad e ingresos
medios mensuales.

Tabla 5. Principales caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Procedencia
Espafioles (98,5%) Extranjeros
Galicia Madrid Asturias Castilla Le6n Resto Portugal
58,9 20,7 7,4 5,6 6,3 1,5
Sexo Estado civil
Hombre Mujer Soltero Casado/Pareja Separado/Divorciado | Viudo
47 53 17,8 74,1 2,2 5,9
Nivel de estudios
Sin estudios Estudios primarios Estudios medios Universitarios
8,5 18,5 28,9 44,1
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Situacion laboral

G AJ enz}/ Profesional Emplresarlo/ Estudiante Jubilado Desempleado | Otros
Funcionario Auténomo
35,2 12,6 19,3 4,8 21,9 1,1 5,2
Ingresos medios mensuales familia
Menos de . No sabe,
600€ (600€,1200€] | (1200€,1800€] | (1800€,2400€] | Mas de 2400€ 1o contesta
8,1 12,6 17,0 20,0 23,3 18,9
Edad
Hasta 24 afios | Entre 25y 34 De35a44 Entre 45 y 54 De 55 a 64 + de 65 aflos
5,6 16,7 24,4 20,4 13,7 19,6

4.1. ESCALA DE MEDICION DE LA CALIDAD PERCIBIDA

Para la determinacion de la estructura factorial de la escala de medicion de la calidad
percibida, se evaluo en primer lugar, la fiabilidad de los items que la conforman a través del
coeficiente alfa de Cronbach. Este coeficiente alcanzé un valor de 0,8978, claramente
superior al 0,8 recomendado por diversos autores (Peterson, 1994; Luque, 2000) y a partir
del cual no se aprecian mejoras importantes en la calidad de los resultados (Nunnally,
1978). Para alcanzar este valor del coeficiente alfa fue necesario eliminar los items: P3
(Decoracion sencilla), P4 (Habitaciones confortables) y PS5 (Facilidades de aparcamiento),
pues presentaban correlaciones con el total de la escala por debajo de 0,3.

A continuacidn, para comprobar si los datos eran adecuados para ser sometidos a un
analisis factorial, se calcularon los indicadores recogidos en la tabla 6. Se puede observar,
como todos ellos alcanzan niveles superiores a los minimos exigidos. Por ello, se procedio
a realizar un analisis de componentes principales. Mediante la realizacion de este analisis,
se identificaron cuatro factores que en conjunto explican aproximadamente un 62% de la
variabilidad de los datos. Para facilitar la comprension de los factores identificados se
realizd una rotacién Varimax sobre los mismos, cuyos resultados se recogen en la tabla 7.

Tabla 6. Indicadores del grado de asociacion entre las variables

Indicador Matriz de Test de esfericidad Medida de Indice de KMO
correlaciones de Bartlett adecuacion de la
muestra
Variables 2.526,584 sig.
P correlacionadas 0,000 0,789-0,947 0,902

Los factores resultantes del analisis factorial con la escala de percepciones son:

1. FACTOR 1 (39,51% de la varianza): Profesionalidad. Bajo esta dimension se
agrupan 9 items. La mayoria de ellos son relativos a la profesionalidad del
personal, es decir, empleados con aspecto cuidado y con empefio en tratar de
forma personalizada y cordial al cliente, que poseen conocimientos para
desempeifiar su labor y que no cometen errores en la prestacion del servicio.
Ademas, los clientes esperan que la empresa también sea profesional, lo cual
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implica que tenga una buena imagen externa, precios competitivos y que la
limpieza e higiene de las instalaciones sea la adecuada.

2. FACTOR 2 (8,88% de la varianza): Oferta balnearia. En esta dimensidén se
agrupan aquellos factores que tienen relacion con la oferta balneoterapica del
balneario, a saber: las aguas minero-medicinales, los tratamientos, la asistencia
médica y la apariencia moderna del equipamiento.

3. FACTOR 3 (6,79% de la varianza): Oferta del hotel. En este factor se recogen
aspectos relativos a servicios relacionados con el hotel, como son las reservas, la
comida y la bebida, o la organizacion de actividades complementarias.

4. FACTOR 4 (6,55% de la varianza): Localizacién. La localizacion del balneario en
un entorno natural, tranquilo y bien situado, es valorado por los clientes de forma
conjunta, constituyendo el contenido de esta dimension.

Tabla 7. Matriz de componentes rotados

Componente 1 2 3 4
(P11) Personal trata cordial ,833

(P7) Personal con conocimientos ,828

(P12) Atencion personalizada ,820

(P19) Empleados con empefio ,815

(P18) Ausencia de errores en la prestacion , 764

(P6) Personal con aspecto cuidado ,685

(P15) Buena reputacion ,610 ,332

(P14) Precios competitivos ,596

(P9) Limpieza e higiene ,586

(P2) Equipamiento moderno , 767

(P20) Asistencia médica ,322 ,611

(P21) Aguas MM ,335 ,677

(P22) Tratamientos ,639

(P16) Actividades complementarias , 787

(P13) Reservas garantizadas ,732

(P8) Comida y bebida ,678

(P10) Entorno natural ,846
(P17) Lugar tranquilo ,316 ,605
(P1) Establecimiento bien situado ,591
Valor propio 7,508 | 1,687 | 1,289 | 1,244
Varianza explicada (%) 39,515 | 8,880 | 6,786 | 6,548 | 61,73 |

Teniendo en cuenta que el analisis factorial de componentes principales es una técnica
exploratoria, sometemos a la solucion factorial obtenida a validacion mediante andlisis factorial
confirmatorio. Mediante esta técnica, se consigue un completo control de la especificacion de
los indicadores de cada factor (variable latente) y ademas, permite testar la calidad de ajuste de
la solucion propuesta. Como sostienen Hair ef al. (1999:643), el anélisis factorial confirmatorio
es especialmente util en la validacion de escalas de medida.

Al igual que en otras investigaciones similares, se realizo el analisis factorial
confirmatorio comparando diferentes modelos, mediante el programa estadistico AMOS
v4.0 lo que nos permitid avanzar en el proceso de depuracion de la escala ya que nos indica
si procede la eliminacion de algiin item incluido en los analisis previos (exploratorios).
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En la tabla 8 se recoge una breve descripcion de los modelos propuestos, asi como
los valores de sus principales indicadores de medida. El analisis de los datos recogidos en la
tabla, pone de manifiesto un ajuste no demasiado bueno de los modelos iniciales. Si bien
algunos indicadores como el GFI o el AGFI, estan por encima de los niveles minimos
recomendados, otros como la probabilidad, estan claramente por debajo de dichos niveles
minimos para ambos modelos (A y B). Lo que queda patente es que el modelo B, muestra
indices de ajuste mejores que el modelo A. Por ello, a continuacion se procede a
reespecificar dicho modelo.

Tabla 8. indices de bondad de ajuste

INDICADORES | AFC - 1° orden AFC-1° AFC—-1° | AFC-2° | AFC-2°
DE MEDIDA Modelo A orden ord. ord. ord.
(Unidimensional) | Modelo B Modelo | ModeloD | Modelo
(4 factores y B1 4 D1
19 items) 4 factores y 4
factores y | 10 items) | factoresy
10 items) 9 items)
MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO
v'yp 824,807 y 560,154y 41903y | 60,346y | 31,104y
p=0,000 p=0,000 p=0,073 p=0,002 p=0,120
NCP 672,807 414,154 11,903 28,346 8,104
GFI 0,920 0,946 0,939 0,912 0,942
RMSEA 0,128 0,103 0,038 0,057 0,036
ECVI 3,349 2,409 0,342 0,395 0,279
MEDIDAS INCREMENTALES DE AJUSTE
AGFI 0,900 0,930 0,889 0,850 0,886
NFI 0,846 0,895 0,842 0,772 0,871
IF1 0,870 0,920 0,949 0,878 0,963
CFI 0,870 0,920 0,946 0,871 0,961
MEDIDAS DE AJUSTE DE PARSIMONIA
x*/DF 5,426 3,837 1,397 1,886 1,352
PNFI 0,752 0,764 0,561 0,549 0,551
PGFI 0,736 0,727 0,512 0,531 0,481

Para la obtencion de un modelo adecuado de primer orden con cuatro dimensiones o
variables latentes correlacionadas entre si, ha sido necesaria la eliminacidén secuencial de
nueve items. De las variables suprimidas, la mayoria se vinculaban con la dimension de
Profesionalidad (seis), dos con la Oferta balnearia, una con la Oferta del hotel y otra con la
Localizacion. Se observa en la tabla 8, que el modelo B1 es superior al resto de modelos de
primer orden, presentando casi todos los indicadores valores por encima de los niveles
minimos exigidos. Ademas, la probabilidad asociada a la y” se sitia en el 0,073 superando
claramente el 0,05 recomendado. Sin embargo, tanto el valor del AGFI como el del NFI, se
encuentran por debajo de 0,9, si bien en ambos casos se sitian en valores proximos.

Toda vez que se consiguid determinar los items que componen el modelo

especificado, se planted el Analisis Factorial Confirmatorio de segundo orden. Sin
embargo, el modelo de segundo orden planteado era mejorable, siendo necesaria para
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considerarlo como idéneo la eliminacién de una nueva variable. Finalmente, el modelo D1,
presenta unos indices de ajuste buenos (con la excepcion del AGFI y del NFI que también
en este caso se quedan cerca de los niveles exigidos). La %” toma un valor de 31,104 con
una probabilidad asociada de 0,120, lo que nos hace concluir que el modelo es correcto.
Ademas, este modelo se reveld superior al modelo B1 puesto que ostenta mejores indices
de ajuste. En definitiva, los datos contenidos en la tabla 10 permiten proclamar la
unidimensionalidad de la escala, si bien se identifican en ella cuatro factores o dimensiones
criticas: Profesionalidad, Oferta balnearia, Oferta hotel y Localizacion.

A continuacidn, se procede al estudio de la fiabilidad y la validez de la escala. Para
el anélisis de la fiabilidad se utilizara’: (a) el coeficiente de fiabilidad compuesta para cada
una de las dimensiones criticas y (b) la varianza extraida.

El coeficiente de fiabilidad compuesta se considera mas adecuado que el alfa de
Cronbach porque no depende del nimero de atributos asociados a cada concepto
(Vandenbosch, 1996). En la tabla 9, se observa como todos los coeficientes de fiabilidad
compuesta igualan o superan el 0,7 recomendado.

Tabla 9. Coeficientes de fiabilidad

Factor Profesionalidad O. Balnearia O. Hotel Localizacion®
Fiabilidad compuesta 0,9 0,76 0,7 0,89
Varianza extraida 0,75 0,615 0,545 0,8

La varianza extraida por su parte, refleja la cantidad total de la varianza de los
indicadores recogida por el constructo latente. Cuanto mayor sea su valor, mas
representativos son los indicadores de la dimension critica en la que cargan. En nuestro
caso, la varianza extraida en cada una de las dimensiones consideradas es mayor que 0,5
(ver tabla 9).

Para el analisis de la validez de la escala, se procede en primer lugar a la evaluacion
de la validez de concepto desde una doble perspectiva, a través de la validez convergente y
de la validez discriminante.

La validez convergente viene determinada porque todas las cargas factoriales de los
indicadores de cada dimensidn critica sean estadisticamente significativas (John y Reve,
1982), lo cual supone que para una probabilidad de 0,05, deben tener un coeficiente critico
superior a 1,96 (Anderson y Gerbing, 1982). Sin embargo, algunos autores sostienen que es
necesario que las cargas factoriales estandarizadas de cada indicador sobre la variable
latente en la cual satura, sean sustanciales’ (Steenkamp y Van Trijp, 1991). Esto implica
que sean mayores que 0,5 y estadisticamente significativos (Hildebrandt, 1987). En nuestro
caso, vemos reforzada la validez convergente de la escala puesto que todos los coeficientes
de regresidn estandarizados son significativos y superiores a 0,5 (ver tabla 10). Ademas, del
analisis de dichos coeficientes, se deriva que la dimension mas importante ha sido
Profesionalidad con una carga estandarizada de 0,869, seguida por Oferta balnearia
(0,782), Localizacion (0,648) y por ultimo Oferta del hotel (0,572).
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Tabla 10. Coeficientes alcanzados por los modelos finales

MODELO B2 MODELO D1
INDICADORES Cargas Lambda R2 Cargas Lambda =
estandarizadas ) estandarizadas 6]

P12 0,881 - 0,776 0,900 - 0,810
P18 0,831 14,696 | 0,690 0,841 15,048 | 0,707
P19 0,886 16,529 | 0,785 0,892 16,914 | 0,796
P20 0,825 - 0,681 0,831 - 0,690
P21 0,739 9,410 | 0,546 0,736 9,495 | 0,542
P13 0,613 - 0,376 0,624 - 0,389
P16 0,842 5,094 | 0,709 0,850 5,243 | 0,722
P10 1 - 1 0,784 - 0,615
P17 0,776 7,121 | 0,602 0,806 6,593 | 0,650
CS------ PROF 0,869 - 0,755
CS------ O.BALN 0,782 6,458 | 0,611
CS------ O.HOTEL 0,572 4,761 | 0,327
CS---—-- LOCAL 0,648 4,482 | 0,420

Con respecto a la validez discriminante, se evaluara si el modelo de medida satisface tres
condiciones distintas (Voss et al., 1998: 51):

264

(a) Las correlaciones al cuadrado entre pares de factores son menores que la
varianza extraida para ese constructo. En nuestro caso, la mayor correlacion al cuadrado
toma un valor de 0,5184 (ver tabla 11) inferior a la menor varianza extraida (0,545). Por
otra parte, las correlaciones estandarizadas son menores que 0,9%, lo que también indica la
existencia de validez discriminante (Luque, 2000).

Tabla 11. Correlaciones entre dimensiones

MODELO B1 MODELO B1
PROF<~0O.BALN 0,717 PROF<~0O.HOTEL 0,480
O.BALN<O.HOTEL 0,382 PROF<-LOCAL. 0,632
O.HOTEL«<LOCAL. 0,486 O.BALN<LOCAL. 0,492

(b) El intervalo de confianza para las correlaciones estimadas no incluye el valor 1
en ningun caso, tal y como muestran los resultados recogidos en la tabla 12.
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Tabla 12. Intervalos de confianza para las correlaciones entre dimensiones

MODELO B2 MODELO B2
PROF<>0.BALN (0,519-0,915) | PROF<>0.HOTEL | (0,314-0,646)
0.BALN<O.HOTEL | (0,244-0,520) | PROF<>LOCAL. (0,536-0,728)
O.HOTEL<LOCAL. | (0,418-0,551) | O.BALN<>LOCAL. | (0,416-0,568)

(c) Para cada par de factores, el valor % para el modelo de medida que tiene una
correlacion fijada a uno, es significativamente mayor que un modelo que no tiene esa
restriccion. Nosotros hemos contrastado la hipétesis nula de que la diferencia entre ambos
modelos no es significativa. Los resultados recogidos en la tabla 13, permiten rechazar
dicha hipdtesis en todos los casos, es decir, se establece que las diferencias entre los
modelos son significativas.

Tabla 13. Test de diferencias de y”

x(gl) p x(gl) p
PROFO BALN 9,664 (1) | <0,001 | PROF<>O.HOTEL | 59,138 (1) | <0,001
241,804
0.BALN«O.HOTEL | 91,137 (1) | <0,001 | PROF<>LOCAL. (i) <0,001
490,553 282451
0.HOTEL<>LOCAL. (i) <0,001 | O.BALN<>LOCAL. (i) <0,001

Los resultados alcanzados en los apartados anteriores nos permite derivar la validez
discriminante de la escala de percepciones para la medicion de la calidad de servicio.

Finalmente, la validez predictiva de la escala se refiere al grado de eficacia con el
que puede pronosticar una variable a partir de la medicion efectuada. Es decir, evalua si las
puntuaciones de la escala estan asociadas como se habia planteado en las hipdtesis con
otras medidas relacionadas conceptualmente (Parasuraman ef al., 1991). En nuestro caso, la
existencia o no de dicha validez predictiva se pondra de manifiesto con la evaluacién del
modelo causal’.

4.2. MODELO ESTRUCTURAL

El modelo estructural completo en el que se plasman las relaciones causales
propuestas entre los constructos calidad de servicio y satisfaccion, se recoge en la figura 3.
Las variables observables y latentes utilizadas para medir la calidad de servicio percibida
son las que se derivaron de la aplicacion del analisis factorial confirmatorio.
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Figura 3. Modelo estructural propuesto

1
Calidad
de servicio

Satisfaccion

Oferta
balnearia

La tabla 14 muestra las cargas estandarizadas y los ratios criticos para las relaciones
propuestas en la figura 3. En ella se puede observar como una de las relaciones posee un
nivel de significacion inferior a 1,96. Por tanto, se procedera a la eliminacion de esta

relacion y a la reespecificacion del modelo.

Tabla 14. Coeficientes estandarizados del modelo estructural inicial

Cargas Cocficiente | Hipdtesis
estand. critico
SATISFACCION-> CALIDAD DE SERVICIO -0,542 -1,269 Hlb
Rechazada
CALIDAD DE SERVICIO-> SATISFACCION 0,915 -

Eliminada esta relacion, los resultados muestran una relacidon causal significativa
entre calidad de servicio y satisfaccion (carga factorial estandarizada de 0,740 y =12,323).
Finalmente, los indices de ajuste se encuentran recogidos en la tabla 15.
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Tabla 15. Indicadores de ajuste del modelo estructural

MEDIDAS DE AJUSTE MEDIDAS MEDIDAS DE AJUSTE
ABSOLUTO INCREMENTALES DE DE PARSIMONIA
AJUSTE

v’yp | 55696y p=0,004 | AGFI 0,833 »*/DF 1,797

NCP 24,696 NFI 0,798 PNFI 0,550

GFI 0,906 IFI 0,899 PGFI 0,510

RMSEA 0,054 CFI 0,893

ECVI 0,385

En cuanto a las medidas de ajuste absoluto, el test de la chi-cuadrado alcanza un
valor de 55,696 con una probabilidad asociada de 0,004, lo que implica que existen
discrepancias entre la matriz de correlaciones y la matriz observada. Sin embargo, el resto
de indices toman valores superiores a los niveles minimos recomendados.

Algunas medidas incrementales de ajuste como el AGFI son sensibles al numero de
indicadores; sin embargo, en nuestro caso supera el valor de 0,8. Ademas, otros indices
como en IFI o el CFI estan muy proximos a 0,9. En lo que respecta a las medidas de ajuste
de parsimonia, destacamos el valor de la chi-cuadrado normalizada (1,797). Asi, en base a
lo expuesto, consideramos que el modelo presenta unos indices de ajuste adecuados.

5. CONCLUSIONES

Los atributos propuestos para medir la calidad de servicio en establecimientos
termales se han revelado como adecuados, ostentando la escala elevados niveles de
fiabilidad y validez. En este sentido y en la linea de otras investigaciones, se han
encontrado evidencias de la multidimensionalidad de la calidad de servicio, compuesta en
este caso por cuatro dimensiones o factores criticos (Profesionalidad, Oferta balnearia,
Oferta del hotel y Localizacion).

En lo que se refiere a las hipdtesis de la investigacién, se han confirmado
parcialmente las relaciones propuestas en el modelo de medida. Se encontr6 que la calidad
de servicio es un antecedente importante de la satisfaccion, sobre la que ejerce una
influencia clara y significativa (0.740), quedando de este modo contrastada positivamente la
hipotesis la. La relacion contraria ha sido rechazada (hipotesis 1b) por alcanzar la carga
estandarizada un coeficiente critico no significativo. En base a estos resultados, los
directivos de establecimientos termales deberian dar una mayor importancia a la calidad
percibida porque mejorara la satisfaccion del cliente y por ende los resultados de la
empresa.

En nuestro trabajo no se ha podido demostrar la relacion bidireccional entre ambas
variables, en la linea de los resultados alcanzados recientemente por Ekinci (2004). Sin
embargo, esto no implica que la relacion no exista, ya que la metodologia de ecuaciones
estructurales parte de la premisa de que las relaciones entre las variables son lineales y
algunos autores sostienen que entre la calidad de servicio y la satisfaccion existen efectos
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no lineales (Taylor y Baker, 1994). Por otra parte, desde un punto de vista académico, la
utilizacion de modelos de ecuaciones estructurales con multiples indicadores, nos ha
permitido conocer mejor las influencias entre la calidad y la satisfaccion en un modelo
global, ya que todas las dimensiones de calidad de servicio ejercen una influencia positiva
sobre la satisfaccion.

Ademas, se ha constatado que la calidad de servicio no es el unico elemento
determinante de la satisfaccion, puesto que sélo explica un 55% de su variabilidad, con lo
que se contrasta positivamente la hipotesis 1c. Por ello, la identificacion de los elementos,
incluida la calidad de servicio, que contribuyen a la satisfaccion se revela como critico. En
este sentido, Oh (1999) sostiene que el valor percibido por el consumidor es una variable
importante a tener en cuenta en los estudios sobre calidad de servicio y satisfaccion, puesto
que en combinacion el valor y la calidad pueden mediar entre las percepciones y la
satisfaccion.

Finalmente, es necesario considerar algunas limitaciones que obligan a tomar con
cautela los resultados alcanzados. Hay que sefialar en primer lugar, que nuestro estudio es
de caracter sectorial y esta circunscrito a un territorio concreto, por ello las generalizaciones
de los resultados estan supeditadas a la réplica del mismo en otros sectores y zonas
geograficas. Por otra parte, quizas seria mas conveniente la medicion de la satisfaccion a
través de una escala, como por ejemplo la propuesta por Maloles (1997). Como futuras
lineas de investigacion seria interesante introducir en el modelo al valor percibido y utilizar
alguna técnica estadistica que nos permita identificar, si es que existen, las relaciones no
lineales entre la calidad de servicio y la satisfaccion.

NOTAS

! Hay autores que han planteado la existencia de una satisfaccion acumulativa y otra transaccional (Anderson et
al., 1994), o si se quiere una satisfaccion transaccional y otra que hace referencia a la satisfaccion general a lo
largo de diferentes experiencias de consumo (Dabholkar y Torpe, 1994). La satisfaccion transaccional se
corresponderia genuinamente con la satisfaccion. En cambio, la satisfaccion acumulativa seria dificil de
diferenciar de la calidad de servicio como actitud.

Concretamente, Bitner y Hubbert (1994) encontraron que la satisfaccion con un encuentro (definida como la
satisfaccion con un encuentro de servicio discreto), era mas facil de distinguir de la satisfaccion global
(satisfaccion con una empresa basada en todos los encuentros y experiencias con ella) y de la calidad percibida
(impresion global de la superioridad relativa de la empresa y sus servicios) de lo que lo eran los dos ultimos
constructos entre si.

Ademas, Taylor y Baker (1994) confirmaron a nivel empirico la idoneidad de una estrategia que combinara la
creacion de actitudes a largo plazo, con el cuidado de la satisfaccion en los encuentros especificos. En aquellas
situaciones donde la compra puede producirse pocas veces en la vida de un individuo, la transaccion concreta tiene
una influencia significativa sobre la calidad de servicio que otros potenciales clientes pueden desarrollar por
ejemplo, a través de la comunicacion boca-oreja.

2 En la presente investigacion solo se utilizan las percepciones de los clientes, puesto que el objetivo que se
persigue es establecer relaciones entre constructos y este método ostenta mejores propiedades psicométricas que el
basado en el paradigma sustractivo (percepciones menos expectativas).

? No se tuvieron en cuenta los termalistas que acuden al balneario al amparo de un programa de termalismo social,
es decir, estancias de mayores de 65 afios parcialmente subvencionadas por el estado.

* Cuando se realizé el trabajo de campo estaban abiertos al publico 18 balnearios. No se tuvieron en cuenta a los
balnearios que no disponen de servicio de alojamiento propio.

* Las formulas utilizadas para el célculo de ambos indicadores pueden verse en Hair ef al. (1999: 639).
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® Los indicadores de esta dimensién se encuentran inflados por presentar el item P10 un caso de Heywood (para
resolverlo fue necesario fijar la varianza del error igual a cero). Sin embargo, tomando como referencia las cargas
estandarizadas del modelo de segundo orden, la fiabilidad compuesta y la varianza extraida toman respectivamente
los valores 0,77 y 0,63, también superiores a los minimos exigidos.

7 La sustancialidad es una condicién fuerte de convergencia, mientras que la condicion débil es que el coeficiente
de regresion estandarizado de la variable observable sobre su respectiva latente sea estadisticamente significativo.

8 Si las correlaciones entre variables latentes son muy elevadas (mayores que 0,9), significa que estdn explicando
informacion redundante y que no representan constructos diferentes (Luque, 2000). Incluso hay autores que
recomiendan estudiar los casos en los que dichas correlaciones sean superiores a 0,8 (Hair ef al., 1999).

° En el modelo causal se relacionan las variables: calidad de servicio percibida y satisfaccion.

!0 La escala inicial estaba compuesta de 36 items, si bien en el proceso de purificacién se reduce a 26 items. Los
autores denominan a esta escala LODGSERV.

" Utilizan los 22 items de la SERVQUAL més uno que mide la calidad de servicio global. Se emplea una escala
de medida directa del diferencial entre percepciones y expectativas.

12 La escala resultante se denomina LODGQUAL.

13 Aunque el presente estudio no replica ni toma como base la escala SERVQUAL, nos parece interesante incluirlo
puesto que propone una escala de medida de la calidad de la experiencia de servicio. Los autores argumentan que
esta escala de medida se ajusta mejor al sector, porque el turismo es un servicio basado sobre todo en las
sensaciones que experimenta el turista.

' Los primeros 38 items eran una mezcla de algunos contenidos en la SERVQUAL vy otros de la LODGSERYV,
finalmente en el proceso de depuracion de la escala se obtuvo una medida de 18 items (16 de la SERVQUAL y 2
de la LODGSERY). En el estudio s6lo se evaliian percepciones.

' El instrumento definitivo compuesto por 20 items, se denomina HOTELQUAL.
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7. ANEXO

Tabla a. Estudios réplica con SERVQUAL o extensiones de la misma en el sector hotelero

DIMENSIONALIDAD O

TAMANO FIABILIDAD N° IDENTIFICACION
ESTUDIO SECTOR ESCALAS = ESTRUCTURA
MUESTRAL (o de Cronbach) ITEMS ESTRUCTURA FACT. FACTORIAL
Knutson et al. Hoteles 201 De 0.6320.80 Likert 1-7 36 items a 26 AFC Identifican las cinco
(1990) para las items'” dimensiones de PZB
dimensiones
0.92 escala global
Saleh y Ryan Hoteles 200 clientes y 17 Clientes: 0.74 a Likert 1-5 33 items Analisis factorial Utilizan las identificadas por
(1991a) empleados 0.93 factores; 0.77 PZB, con la diferencia de que
escala tangibles y fiabilidad resultan
Empleados: 0.63 a en un unico factor
0.79 factores; 0.74 Posteriormente mediante el
escala andlisis factorial: Convivencia,
Tangibles, Aseguramiento,
Empatia y Evitar el sarcasmo
Hartline y Hoteles 234 directivos, 0.98 Likert 1-5 22 ftems +1 AF + Rotacion Oblicua Unidimensional
Ferell (1993) 758 empleados y
1351 clientes
Getty y Hosteleria 269 P: 0.84-0.97 Likert 1-7 22 items” AF + Rotacion oblicua Tangibles, Fiabilidad y
Thompson Contacto
(1994)
Richard y Servicios de 198 Factores: 0.74- Medida 29 items AF + Rotacion varimax Recepcion, Habitaciones,
Sundaram alojamiento 0.87 directa Gestion de salidas, Comida,
(1994) 0-9 Apariencia de las instalaciones
y Baiio.
Akan (1995) Hoteles en 228 No consta Likert 1-4 30 items AF Cortesia y competencia del
Turquia personal; Comunicacién y
transacciones; Tangibles;
Conocimiento del cliente;
Adecuacion y prontitud del
servicio; Solucion a problemas;
Adecuacion de las reservas
Ottoy Lineas aéreas, 339 0.899 Likert 1-6 56 items a 23 AF + Rotacion varimax Hedonismo, Paz mental,
Ritchie hoteles y items Participacion, Reconocimiento
(1996)" i
Bigné (1996) Agencias de 400 Factores: de 0.78 a Likert 1-7 22 items AF Componentes Cinco de PZB
viajes . principales + Rotacién
Escala: 0.927 Oblimin
Ekinci et al Resorts en 115 0.87 y 0.92 para Likert 1-7 38 items™ a 18 AFC Estructura de dos factores:
(1998) Turquia cada factor items tangibles ¢ intangibl
Ingram y Hoteles 200 clientes + 10 No consta Likert 1-7 22 items No estudian la estructura factorial. Evaltan tres gaps de la
Daskalakis directores de SERVQUAL calidad de servicio (1,2 y 5), en hoteles certificados mediante
(1999) hotel una ISO 9000
Casino Alojamiento Entre 2276 y P: 0.839 Likert 1-5 48 items AF componentes No aparece clara una estructura
Martinez turistico 2319 P-E: 0.7979 principales factorial
(1999)
Falces et al. Servicios de 455 P: 0.88-0.94 Likert 0-10 26 items (20 AF + Rotacion Oblicua Personal, Instalaciones,
(1999) jami items)" Organizacion del servicio
Tsang y Qu Hoteles 182 No consta Likert 1-5 35 items No estudian la estructura factorial. Evaltan los distintos gaps
(2000) de la calidad de servicio
Garcia Hoteles 381 P:de0.7720.9 Likert 1-7 35 items AF Exploratorio y AFC 5 dimensiones originales,
Buades E: de 0.88- 0.95 aunque también es posible una
(2000) estructura de 3 dimensiones
Lopez y Hoteles Clientes: 474 P: 0.9098 Likert 1-7 22 items AF Comy Fiabilidad; Caracteristicas del
Serrano Empleados: 78 P-E: 0.8940 principales + Rotacién personal; Elementos tangibles y
(2001) Varimax Oferta 1 ia
Snoj y Balnearios Est 1991: 175 No consta Likert 1-5 23 items No identifican la estructura Forzada a las cinco originales
Mumel Est 1999: 145 dimensional de PZB (1988)
(2002)
Ekinci et al. Hoteles 120 0.88 y 0.95 para Likert 1-7 16 items AF Componentes Estructura de dos factores:
(2003) cada factor principales + Rotacion tangibles ¢ intangibles

Oblicua

E: expectativas; P: percepciones; AF: analisis factorial: AFC: analisis factorial confirmatorio

Fuente: Elaboracion propia
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