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Resumo: A calidade é o que os clientes din que é, isto é, os clientes son os que tefien a ultima
palabra sobre a calidade. Por iso, e ainda que existen numerosas definiciéns de calidade de
servizo, a maioria delas céntranse en lograr as necesidades e 0s requirimentos dos consumido-
res e en cofiecer ata que punto o servizo prestado alcanza as stas expectativas. Neste sentido,
entendemos que o cofiecemento tanto das percepciéns como das expectativas dos clientes de-
be ser o punto de partida dunha investigacién que pretenda a medicién da calidade de servizo
percibida. Por iso o presente traballo céntrase no estudo de ambos os dous elementos para o
caso dos clientes de establecementos termais.

Palabras clave: Turismo termal / Expectativas / Percepcions / Calidade de servizo percibida.

EVALUATION OF THERMAL TOURISTS’ PERCEIVED SERVICE QUALITY THROUGH
THE ANALYSIS OF THEIR EXPECTATIONS AND PERCEPTIONS
Abstract: Quality is what the clients say that it is, that is to say, the clients have the last word
about the quality. Although there are a lot of definitions of service quality, most of them are focu-
sed in reaching the consumers’ needs and requirements, and in how well the borrowed service
reaches the clients’ expectations. In this sense, we think that the knowledge of the perceptions
like of the expectations of the clients, must be the starting point of any investigation that seeks to
measure the perceived service quality. For that reason, the present work, is centred in the study
of both elements for the case of the spa clients.
Keywords: Thermal tourism / Customer expectations / Customer perceptions / Perceived servi-
ce quality.

1. INTRODUCION

O turismo constitue a primeira industria mundial. A sua capacidade de desen-
volvemento e globalizacion fan deste fendmeno un motor de desenvolvemento
econdémico tanto xeral como local. Dentro do contexto mundial, Europa segue aca-
parando mais da metade do turismo global, cun crecemento con respecto ao ano an-
terior dun 6%.

No caso de Espafia, estamos falando da segunda ou da terceira potencia mundial
segundo o criterio de medicion. Por iso, as repercusions do turismo na economia do

! Unha version preliminar deste traballo foi presentada nas XIV Jornadas Hispanolusas de Gestion Cientifica
celebradas nas Azores (Portugal) do 4 ao 7 de febreiro de 2004.
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noso pais son moi importantes, representando o 9,5% do emprego, e mais do 10%
do PIB, cun papel fundamental no equilibrio da balanza de pagamentos.

As ofertas de lecer e turismo no so6 tefien que atraer un mercado diseminado se-
nén que tamén, a través da sfia promocidn e prestacion, tefien que convencer de que
os beneficios son maiores ca o que o individuo investiu en tempo, en esforzo ou en
dineiro (Williams e Buswell, 2003). Porén, isto non implica a estandarizacién dos
produtos senén mais ben todo o contrario. Neste sentido, Cooper et al. (1993) suxi-
ren que o futuro do turismo non se fundamenta nun turismo de masas. A industria
caracterizouse nas ultimas décadas pola stia estandarizacion e pola venda masiva de
paquetes turisticos, o que dara paso a outra mais orientada ao cliente e integrada,
cunha maior énfase, en alcanzar as necesidades individuais de cada cliente. Isto su-
pon que cada vez sexa maior o nimero de novos produtos turisticos comercializa-
dos (turismo rural, turismo cultural, turismo de congresos, turismo termal...) xunto
a outros mais convencionais (turismo de sol e praia).

Entre estes novos produtos atépase o turismo termal ou termalismo. Neste sen-
tido, podese definir termalismo coma o conxunto de actividades relacionadas co
uso terapéutico das augas minero-medicinais. O eixe central do produto “turismo
termal” non € outro ca o balneario. Para a ANET (Asociacion Nacional de Esta-
cions Termais), un balneario ou estacion termal € aquela instalacion que dispon de
augas minero-medicinais declaradas de utilidade publica, de servizo médico e de
instalacions axeitadas para levar a cabo os tratamentos que se prescriban. En Espa-
fia existen preto de 100 estacions termais, o que supon unha oferta de aproximada-
mente 12.000 cuartos. Estes establecementos facturaron no ano 2000 preto de
23.000 millons de pesetas e xeraron 6.000 empregos directos.

Galicia € a primeira comunidade autobnoma no d&mbito nacional tanto polo niime-
ro de establecementos abertos como polas prazas ofertadas. Na actualidade estan en
funcionamento 20 balnearios que ofertan aproximadamente 2.500 prazas, o que su-
poén un 5% da oferta hoteleira da Comunidade Auténoma. Ademais, os balnearios
galegos xeran uns 800 empregos directos e mais de 3.000 indirectos, cunha cifra de
negocio directo que anda preto dos 48 millons de euros.

Pero estas cifras non son suficientes para demostrar a stia importancia. A com-
poilente non estacional do turismo termal, proporcionada en boa medida polo ter-
malismo social, fai que sexa un sector que mantén un elevado indice de afluencia
de clientes durante todo o ano, chegando nalglins casos a ocupaciéns maximas du-
rante dez meses ao ano. A isto compre engadir que a estancia media nun balneario
¢ elevada debido & duracion dos tratamentos termais —moi superior, ademais, a de
calquera outra tipoloxia de turismo— ¢ que normalmente os balnearios se sitlian en
zonas de interior, converténdose en moitos casos en verdadeiros dinamizadores da
economia local.

Por outro lado, un aspecto tamén importante do turismo termal xorde 4 hora de
intentar conceptuar o servizo que se presta e o publico ao que se dirixe. Nunha pri-
meira aproximacion poderiamos argumentar que o fundamental é o balneario
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por ser a instalacion na que se leva a cabo o tratamento termal, ainda que o hotel
tamén ¢ importante por ser onde se aloxa o cliente’. Pero a medida que profunda-
mos damonos conta de que, ainda que os balnearios son cofiecidos esencialmente
polo servizo base que prestan (cura termal dirixida basicamente a xente da terceira
idade, por seren os mais propensos a padecer as enfermidades que neles se tratan),
outros motivos poden levar na actualidade aos clientes a visitar un deles
(pasar unhas vacacions nunha contorna distinta, levar a cabo una posta en forma
tanto fisica como psicoloxica, realizar unha reunion de empresa ou simplemente
gozar da natureza). Esta diversidade obrigaos a prestar servizos diferenciados se-
gundo as distintas motivacions e, polo tanto, a stia oferta estd composta por unha
serie de servizos heteroxéneos, o que fai que resulte dificil efectuar unha segmenta-
cion eficaz dos seus clientes.

Ante a diversidade de necesidades, cada servizo debe seleccionar un publico
obxectivo. A tentacion de satisfacer a todos un pouco pasou a ser o0 medio mais se-
guro de fracasar. Asi, no sector termal podemos ver como hai balnearios que se es-
pecializaron en atender os termalistas da terceira idade mediante tratamentos fun-
damentalmente terapéuticos e, polo tanto, o programa de termalismo social do
IMSERSO® ten un gran peso dentro da stia actividade. Outros, porén, especia-
lizaronse en publicos mais novos, en tratamentos antiestrés e de beleza con estadias
curtas e non participan nos programas de termalismo social. Existe un terceiro mo-
delo, dacabalo dos outros dous, que utiliza un ou outro dependendo da temporada,
pero que se non se ten un coidado extremo en darlles un tratamento diferenciado
pode non satisfacer a ningun dos dous grupos de clientes.

Segundo o exposto podese inferir que na actualidade o termalismo ¢ unha mo-
dalidade claramente emerxente ¢ con grandes posibilidades de crecemento polo
grande atractivo que as suas caracteristicas representan para calquera actividade tu-
ristica.

Con todo, os balnearios non poden permanecer ociosos senon que deben inten-
tar atraer unha masa de clientes cada vez mais esixentes, mellor informados e cun
maior tempo de lecer. E dicir, estes establecementos tefien que loitar por conseguir
un posto no conxunto de eleccion dos clientes, o que implica competir con outros
produtos turisticos. Neste sentido, a satisfaccion do cliente a través da prestacion de
elevados niveis de calidade de servizo ¢ a ferramenta competitiva mais importante
de que dispon a empresa turistica en xeral e os establecementos termais en particu-
lar.

2 De feito, nun estudo realizado pola ANET sobre o produto turistico termal no ano 1995, o cuarto revelouse
como o elemento mas importante da oferta, desde o punto de vista daqueles clientes que non visitaran antes un
balneario.

Este programa vén funcionando en Espaiia desde o ano 1989 e permitelle a aquelas persoas (normalmente ma-
iores de 65 anos) que necesiten unha cura termal acudir aos balnearios que estean adscritos a ese programa nunhas
condicions econdmicas vantaxosas, posto que unha parte do tratamento ¢ aboado pola Seguridade Social. Durante
0 ano 2003 participaron no programa 66 balnearios que ofertaron un total de 85.000 prazas no ambito nacional.
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Neste escenario competitivo o cliente ten poder. Os clientes buscan, comparan,
seleccionan e deciden en que servizos queren empregar o seu difieiro. Non abonda
xa con que o produto sexa bo, ademais o servizo que se ofrece debe respectar os
criterios do cliente e ofrecerlle o que demanda e espera para contribuir & siia satis-
faccion total e, polo tanto, 4 sua fidelizacion. Pero, para respectar o criterio dos
clientes, compre que a empresa poida cofiecer cales son as expectativas que tefien
do servizo e a valoracion que fan do servizo que se lles presta. Por iso, o obxectivo
fundamental do presente traballo é cofiecer que criterios utilizan os clientes & hora
de catalogar un servizo como de calidade ou non e avaliar a calidade de servizo
percibida a través dos criterios anteriormente anotados.

Ademais, imos dividir os distintos usuarios de servizos termais en dous grupos
ou segmentos diferenciados®. Por unha parte, consideramos os clientes que visitan
o balneario dunha forma privada, aos que denominamos clientes de tarifa, e, por
outra, estan aquelas persoas que acoden a un balneario ao amparo dun programa de
termalismo social ou clientes subvencionados. As necesidades e a motivacion de
ambos os dous tipos de clientes son distintas, e tamén ¢ diferente o que esperan do
servizo, por iso interésanos cofiecer se a importancia relativa de cada atributo a
hora de determinar a calidade percibida é a mesma en ambos os dous segmentos, ¢
se tamén o ¢ a avaliacion da calidade global.

2. MEDICION DA CALIDADE PERCIBIDA EN TURISMO TERMAL

A calidade de servizo € un concepto que foi amplamente tratado na literatura.
No entanto, non ¢ doado abordar a stia definicion. Por un lado, experimentou unha
grande evolucion ao longo dos anos e, por outro, ¢ dificil de definir porque en dife-
rentes circunstancias significa cousas distintas.

Se cadra unha das definicions de calidade de servizo mais aceptada e utilizada
sexa a que suxiren Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Eles sostefien que a cali-
dade percibida é a amplitude da discrepancia ou a diferenza que existe entre as ex-
pectativas ou desexos dos clientes (servizo esperado) e as stias percepcions (servizo
percibido). Estes dous elementos constitiien o que se denomina o gap 5. Este gap
ou deficiencia depende do tamafio e da direccion dos catro gaps asociados coa
prestacion do servizo do lado do seu provedor:

e Deficiencia 1: discrepancia entre as expectativas dos usuarios e as percepcions
dos directivos. Xa que os executivos non sempre saben que atributos debe ter un
servizo para satisfacer as necesidades dos clientes, que niveis de prestacion se de-
ben establecer e en que atributos son estes necesarios para prestar un servizo de
elevada calidade.

4 . . . .
Para ampliar a informacion sobre o sector podese consultar Alén et al. (2001).
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e Deficiencia 2: discrepancia entre as percepcions dos directivos e as especifica-
cions ou normas de calidade. Ainda que intentan alcanzar ou exceder as expecta-
tivas dos clientes, os executivos algunhas veces tefien dificultades para entregar o
que o consumidor espera, ¢ dicir, para traducir as expectativas do cliente en espe-
cificacions sobre a calidade de servizo.

e Deficiencia 3. discrepancia entre as especificacions da calidade do servizo e a
prestacion do servizo. Un desempefio de servizo de elevada calidade non pode ser
garantido sempre. Incluso cando hai guias para obter servizos excelentes e boas
relacions cos clientes adoitan existir discrepancias entre as especificacions do
servizo e a prestacion actual do servizo.

e Deficiencia 4: discrepancia entre a prestacion do servizo e a comunicacion ex-
terna. No sentido en que as comunicacions externas poden afectar tanto as expec-
tativas do consumidor sobre o servizo como as stias percepcions do servizo pres-
tado.

e Deficiencia 5: discrepancia entre as expectativas do usuario e o servizo percibi-
do. Depende do tamafio e da direccion dos catro gaps asociados coa prestacion de
calidade de servizo do lado do seu provedor.

Polo tanto, mellorar a calidade require identificar as causas de cada unha das de-
ficiencias e desenvolver estratexias para minimizalas. Para iso os mesmos auto-res
propuxeron unha escala de medida multi-item da calidade de servizo percibida polo
consumidor (SERVQUAL). Esta escala foi amplamente utilizada en distintos secto-
res desde a sua introducion nos anos oitenta; asi e todo, moitos autores que intenta-
ron testar a sua utilidade cuestionaron a stia validez, asi como a sta fiabilidade. As
principais criticas que sufriu este instrumento recéllense na taboa 1.

Taboa 1.- Criticas 4 escala SERVQUAL

TEORICAS OPERATIVAS
1. Obxeccidns ao paradigma non confirmatorio . Utilidade das expectativas dos clientes
2. Operacionalizacion da calidade de servizo como | 2. Composicion das dimensions da calidade de servizo
diferencia entre percepcions e expectativas: valor | 3. Os momentos da verdade
das deficiencias . Enunciados positivos e negativos
3. Orientacion ao proceso . Puntuacion da escala
4. Dimensions da calidade de servizo . Lonxitude da enquisa
. Varianza extraida

NN AW

FONTE: Buttle (1996, pp. 10-11).

Debido a estas criticas, moitos investigadores optaron por adaptar a escala ao
sector turistico ou propofer escalas de medida alternativas. Asi, apareceron escalas
sectoriais como a LODGSERYV para a medicion da calidade de servizo en hoteis
(Knutson et al., 1990), a LOGQUAL aplicable a hostaleria (Getty ¢ Thompson,
1994), a DINESERV proposta para restaurantes (Stevens et al., 1995), a
HOTELQUAL para servizos de aloxamento (Falces et al., 1999), a HISTOQUAL

Revista Galega de Economia, vol. 13, nim. 1-2 (2004), pp. 5-22 9
ISSN 1132-2799



Alén, M.E.; Rodriguez, L. Avaliacion da calidade percibida...

para casas historicas (Frochot e Hughes, 2000), e a ECOSERV que pretende medir
a calidade percibida por ecoturistas (Khan, 2003).

Na presente investigacion realizouse a medida da calidade de servizo percibida
mediante a adaptacion da escala SERVQUAL. En primeiro lugar, fixose necesaria
a adaptacion dos items cambiando a redaccion dalguns ou ben engadindo ou su-
primindo outros para poder reflectir mellor as caracteristicas especificas de cada
servizo (Carman, 1990; Getty e Thompson, 1994). Por iso elimindronse alguns
items e engadironse outros, tomando como referencia investigacions anteriores rea-
lizadas no d&mbito do turismo e concretamente no turismo termal (Snoj, 1995; Snoj
e Mumel, 2002). O cuestionario final avalia a importancia de 22 compofientes da
calidade de servizo en establecementos termais (taboa 2). A importancia de cada
compoiiente foi medida utilizando unha escala likert de 7 puntos que vai desde “1=
Completamente en desacordo” a “7= Completamente de acordo”.

Taboa 2.- items para medir a calidade do servizo en establecementos termais

Establecemento ben situado (goza de excelente localizacion)

Equipamento termal moderno

Decoracion do establecemento sinxela e acolledora

Cuartos confortables

Existencia de facilidades de aparcamento

Persoal con aspecto coidado

Empregados con bos cofiecementos para atender aos clientes (cofiecedores do negocio)
Comida e bebida de boa calidade

9. Limpeza e hixiene das instalacidns excelente

10. Contorna natural de gran beleza

11. Trato do persoal cordial e familiar

12. Atencion aos clientes personalizada

13. Reservas totalmente garantidas

14. Prezos dos servizos prestados competitivos

15. Boa reputacion entre o publico en xeral (boa imaxe)

16. Facilidades para o acceso a actividades complementarias (favorece o lecer)
17. Localizacién nun lugar tranquilo (tranquilidade nos arredores e no propio establecemento)
18. Ausencia de erros na prestacion do servizo

19. Empregados con empeiio en solucionar os problemas dos clientes

20. Existencia de asistencia médica permanente

21. Augas minero-medicinais de boa calidade e en perfectas condiciéns

22. Existencia de gran cantidade e variedade de tratamentos

el Fa Rl Pl el I fan

Con respecto ao que € o estudo, a ficha técnica recdllese na tdboa 3. O proceso
de recollida de datos comezou o 14 de abril de 2003 e finalizou o 19 de maio deste
mesmo ano. Estas datas foron escollidas porque incluian un periodo de vacacions
longo (semana santa), unha ponte e varios fins de semana, para intentar minimizar
0 nesgo nas respostas debido a duracion da estancia e ao efecto estacional.

As enquisas realizaronse aos clientes de 12 establecementos termais’ que se
elixiron en funcidon da categoria hoteleira e da provincia, intentando que todos os

> Cando se realizou o traballo de campo estaban abertos ao publico 18 balnearios.
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tipos de clientes estiveran representados. Non se tiveron en conta os balnearios que
non dispoiien de servizo de aloxamento propio.

Taboa 3.- Ficha técnica do estudo

CARACTERISTICAS ENQUISA
Universo Clientes de establecementos termais (termalistas)
Ambito xeografico Comunidade Auténoma de Galicia
Tamaio da mostra 545 enquisas validas
Erro da mostra +4,17%
Nivel de confianza 95,5% Z=1.96 p=¢=0,5

Polietapico con estratificaciéon por zonas e afixacién proporcio-
nal ao nimero de prazas ofertadas por cada establecemento
Método de recollida de informacion Entrevista persoal

Data do traballo de campo 14 de abril ao 19 de maio de 2003

Desefio da mostra

3. ANALISE E INTERPRETACION DOS RESULTADOS

En canto s principais caracteristicas sociodemograficas da mostra, como pode
observarse na taboa 4 a maioria dos clientes de establecementos termais foron es-
pafiois, concretamente galegos. Ademais, o cliente tipo correspondese cunha muller
maior de 65 anos, casada ou que vive en parella, sen estudos ¢ cunha renda inferior
aos 600 euros. Estes datos varian segundo o balneario considerado, sendo bastante
heteroxéneos na sua distribucion, sobre todo os relativos & idade ¢ aos ingresos
medios mensuais.

Taboa 4.- Principais caracteristicas sociodemograficas da mostra (en %)

PROCEDENCIA
Espailois (99,4) Estranxeiros
Galicia Asturias Madrid Castela e Leon Resto Portugal
64 12,1 11,2 7,7 4,4 0,6
SEXO ESTADO CIVIL
Home Muller Solteiro Casado/Parella Separ./Divorc. Vitvo
40,4 59,6 12,3 63,3 1,7 22,8
NIVEL DE ESTUDIOS
Sen estudos Estudos primarios Estudos medios Estudos universitarios
34,3 26,8 16,5 22,4
SITUACION LABORAL

Conta allea/ . Empresario/ .

. . Profesional , Estudante Xubilado Desempregado | Outros
/Funcionario /Auténomo

17,8 6,4 9,9 24 59,8 0,7 2,8
INGRESOS MEDIOS MENSUAIS FAMILIA

Menos de 600€ | (600€,1200€] | (1200€,1800€] | (1800€,2400€] | Mais de 2400€ | Non sabe, non contesta

37,8 19,8 8,8 10,1 11,9 11,6

IDADE
Ata 24 anos Entre 25 e 34 De 35a44 Entre 45 e 54 De 55 a 64 + de 65 anos
2,8 8,8 12,1 10,6 9,0 56,7
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A seguir, avaliase a fiabilidade e a validez da escala utilizada para a medicion
da calidade percibida.

3.1. TEST DE FIABILIDADE

A fiabilidade dunha medida refirese ao grao en que esta se atopa libre de erros
aleatorios e proporciona, xa que logo, resultados consistentes (Sarabia, 1999, p.
367). Isto é, representa a probabilidade de que o instrumento de medicién xere os
mesmos resultados en sucesivas aplicacions aos mesmos individuos, asi como en
situacions similares (Babbie, 1995; George ¢ Mallery, 1995). Asi, no noso caso,
para medir a consistencia interna das escalas estimamos os valores do coeficiente
alfa e alfa estandarizado de Cronbach para o total da mostra de clientes. Este coe-
ficiente avalia a consistencia interna da escala a través da correlacion media de ca-
da unha das variables co resto da escala. Baséase na consideracion de que se as va-
riables non estan positivamente correlacionadas entre si non é probable que poidan
estalo con outras posibles variables que se puideran seleccionar de igual maneira.
Canto mais se aproxime a 1 o valor do estatistico, maior sera a consistencia interna
dos items que compoiien a escala de medida.

Como se pode ver na taboa 5, o coeficiente alfa de Cronbach estandarizado ¢é
superior ao 0,8 recomendado por diversos autores (Peterson, 1994; Luque, 2000) ¢
a partir do cal non se aprecian melloras importantes na calidade dos resultados
(Nunnally, 1978).

Taboa 5.- Fiabilidade da escala

ESCALA ALFA ALFA ESTANDARIZADO
Percepcions/Expectativas 0,836 0,8436

Asi e todo, obsérvase que en xeral as correlacions de cada item co total non son
demasiado elevadas, presentando diversos items (D5, D6, D15 e D19) valores por
baixo de 0,3, o que os configura como potencialmente eliminables. Isto € un claro
sinal de que a escala pode ser mellorada.

3.2. TEST DE VALIDEZ

Unha vez analizada a fiabilidade da escala® procédese & determinacién da vali-
dez da interpretacién dos datos obtidos mediante a escala de calidade de servizo
utilizada neste estudo. Supofiemos que esa escala ¢ valida se as diferenzas nos va-
lores observados reflicten diferenzas sobre o que se pretende medir € non sobre ou-
tros factores (Churchill, 1979). Isto €, a validez pode ser definida como o grao en
que un instrumento mide o concepto baixo estudo (Bohrnstedt, 1984).

A fiabilidade ¢ unha condicion necesaria pero non suficiente para a validez da escala.
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Ainda que existen numerosos tipos de validez (Sarabia, 1999), na presente in-
vestigacion analizaremos os seguintes: a) validez facial ou de contido, b) validez de
concepto ou de constructo, e ¢) validez de criterio.

¢ Validez de contido.- A validez facial ou de contido é un criterio subxectivo
que reflicte a extension na que os items da escala posuen significado e parecen re-
presentar o constructo que quere ser medido (Nunnally, 1978). Ademais, segundo
Hambrick (1981), esta validez pode ser avaliada mediante paneis de expertos inte-
grados por académicos e profesionais, polo que durante a investigacion se levaron
a cabo os seguintes procesos:

1) Revision da literatura académica sobre a calidade de servizo. Concretamente no
relativo & escala seleccionaronse basicamente os atributos que integran a escala
SERVQUAL. Ademais, identificaronse os traballos empiricos existentes no
ambito do turismo para cofiecer os items utilizados nas escalas de medicion fia-
bles.

2) Pretest dos cuestionarios a través de varios directores de hoteis-balneario que
posuian unha experiencia superior a cinco anos no sector. Asi mesmo, aplicouse
o test a un grupo de profesores doutores da area de Comercializacion e Investi-
gacion de Mercados.

Tendo en conta as fases seguidas no proceso de investigacion, consideramos
que queda xustificada a validez de contido.

¢ Validez de concepto ou de construcion.- A validez de constructo supon a
existencia dunha consistencia interna. Fai referencia, xa que logo, 4 idoneidade da
escala para medir o constructo elixido e non outro (Churchill, 2001). Pédese medir
de diferentes formas, entre elas a través da validez converxente, a cal implica que
un mesmo fenémeno medido de diversas formas independentes da lugar a resulta-
dos similares. A fiabilidade da escala tal e como ¢ medida polo coeficiente alfa re-
flicte o grao de cohesion entre os items da escala e ¢ por iso un indicador indirecto
da validez converxente (Parasuraman et al., 1991). Neste sentido, calculamos as
correlacions entre as duas escalas de medicion da calidade de servizo (taboa 6).
Ainda que a correlacion obtida non € demasiado elevada, si vemos que existe rela-
cion entre as dlas escalas.

Taboa 6.- Validez converxente da escala

COEFICIENTE DE CORRELACION | PERCEPCIONS (P)
Percepcions menos expectativas (P-E) 0,517**
**Nivel de significacion=0,01.

¢ Validez de criterio.- A validez de criterio analiza a bondade dunha medida
para prognosticar certas caracteristicas ou comportamentos doutras variables coas
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que tefia algun tipo de relacion. Este tipo de validez podese determinar a través da
validez predictiva, ¢ dicir, comprobando se a medida permite anticipar valores dou-
tra variable no futuro. Neste sentido, calculamos os coeficientes de correlacion en-
tre a escala de medicion de calidade de servizo e a satisfaccion, segundo se recolle
na taboa 7. O coeficiente de correlacion presenta un valor relativamente baixo, fei-
to que se repite tamén noutros traballos (Vazquez e Diaz, 1999; Casino, 1999; Lo6-
pez e Serrano, 2003), o que representa unha debilidade da escala xa posta de mani-
festo polos seus criticos.

Taboa 7.- Validez predictiva da escala

COEFICIENTE DE CORRELACION | SATISFACCION GLOBAL
Percepcions menos expectativas (P-E) 0,463**
**Nivel de significacion=0,01.

A analise da validez complétase a través dun test de comparacion de medias, en-
tre a calidade de servizo e a satisfaccion. Neste sentido, cabe esperar que as pun-
tuacions medias da calidade de servizo para aqueles clientes que se senten satisfei-
tos sexan significativamente maiores ca as daqueles que non o estan. Os resultados
recollidos na taboa 8 danlle soporte a esta afirmacién posto que se descarta cun
95% de probabilidade a hipdtese nula, consistente en que os datos de insatisfeitos
provefien dunha mostra con media igual & de satisfeitos.

Asi mesmo, avaliase se as puntuacions medias da calidade de servizo difiren de
forma significativa entre aqueles que tefien intencion de volver ou recomendar’ o
establecemento dos que non. Dos resultados recollidos na taboa 9 derivase que si
son significativas esas diferenzas agas para a intencion de recomendar na que non
se pode rexeitar a hipotese nula (as medias de ambos os dous segmentos son
iguais).

Taboa 8.- Proba ¢ de comparacion de medias de calidade de servizo en funcioén do grao de
satisfaccion

t-TEST MEDIA DIFERENCIA DE MEDIAS NIVEL DE SIGNIFICACION
P-E Satisfeito 0,0312
Non satisfeito -1,7143 -1,7455 0,004

Taboa 9.- Proba ¢t de comparacion de medias de calidade de servizo en funcion da inten-
cion de volver 6 balneario e de recomendalo

t-TEST MEDIA DIFERENCIA DE MEDIAS NIVEL DE SIGNIFICACION
P-E | Volvera 0,0446
Non volvera -1,0802 -1,1248 0,025
Recomendara 0,0318
Non recomendaré -1,1905 -1,2223 0,070

Escolléronse estes dous indicadores das intencions de comportamento (volver e recomendar) por ser dos mais
usados na literatura de marketing.
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3.3. EXPECTATIVAS E PERCEPCIONS DOS CLIENTES DOS
ESTABLECEMENTOS TERMAIS. DETERMINACION E ANALISE DO GAP 5

A continuacion procédese ao estudo das percepcions e expectativas dos clientes
sobre a calidade de servizo nos balnearios, asi como a determinacion do gap 5. Tal
e como argumentan Parasuraman et al. (1985), este gap vén determinado pola exis-
tencia de diferenzas significativas entre as expectativas dos clientes antes de recibir
0 servizo, ¢ as percepcions derivadas do servizo recibido. Neste sentido, nds imos
realizar a nosa analise, seguindo a Lopez e Serrano (2003, p. 75), en tres fases:

1) Nesta fase clasificanse os 22 items utilizados na escala de medicién da calidade
de servizo percibida en funcidén de que os seus valores medios se atopen en tor-
no ao valor medio da escala. Os valores significativamente superiores 4 media
aparecen en celas sombreadas, mentres que os que se sittian por baixo se reflic-
ten na tdboa 10 en cursiva. Para avaliar a significacion das diferenzas con res-
pecto & media utilizarase o contraste ¢. Esta proba permite contrastar a hipotese
nula de que as medias de ambas as diias variables (items) son iguais, podendo
rexeitar esta hipotese cun nivel de probabilidade do 95%, se o nivel de signifi-
cacion ¢ inferior ao 0,05. A realizacion desta analise favorece a interpretacion
dos resultados, xa que indirectamente proporciona un indicador da importancia
que os clientes lles outorgan aos distintos atributos da oferta (Diaz e Vazquez,
1998).

2) Analizase o gap 5 de modo global a través dos valores medios alcanzados por
todos os atributos.

3) Finalmente, realizase un estudo polo miudo do dito gap. Neste sentido, contras-
tase tamén cunha proba ¢ se os valores medios das variables que se utilizan para
calcular o gap son significativamente diferentes. En caso positivo, marcanse cun
asterisco eses valores.

A analise dos datos contidos na tdboa 10 permite extraer algunhas reflexions. Se
analizamos primeiro os datos tanto de percepcions coma de expectativas, vemos
como s6 dous atributos no caso das expectativas se situan sobre a media, estando o
resto tanto por riba como por baixo. No caso das percepcions son sete os atributos
que posuten valores semellantes 4 media global. Ademais, tanto as percepcions co-
mo as expectativas alcanzan niveis medios considerables, con valores de 6,3460 e
de 6,3204 respectivamente (escala likert de 7 puntos).

O calculo da diferenza media entre percepcions e expectativas dos clientes deu
lugar a existencia dunha diferenza non significativa positiva. Isto é, ainda que a ca-
lidade percibida global é positiva, na media podemos soster que non existe esa di-
ferenza. Isto 1évanos & consideracion de que os balnearios conseguiron alcanzar
(que non superar) as expectativas dos clientes. Asi e todo, a nosa analise debe ser
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mais profunda para chegar a comprender que factores foron os causantes de mala
calidade e en cales a empresa esta prestando un servizo mellor ca o esperado. Asi,
constatamos que son seis 0s atributos nos que os balnearios estan superando de
xeito significativo as expectativas dos clientes: contorna natural, reputacion, deco-
racion, establecemento ben situado, lugar tranquilo, trato cordial (estan ordenados
de forma descendente). Pero segundo as percepcions dos clientes, os balnearios es-
tan prestando tamén alguns servizos deficientes: augas minero-medicinais, trata-
mentos, comida e bebida.

En resumo, dos datos aparecidos na taboa 10 pddese deducir que en xeral os
balnearios estan simplemente alcanzando as expectativas dos clientes. Dos 22 atri-
butos do servizo considerados, s6 se superan esas expectativas en seis casos, ainda
que tamén ¢ certo que non as alcanzan s6 en tres casos.

Taboa 10.- Expectativas e percepcions dos clientes. Gap 5

ATRIBUTO Ec Pc Gap 5=Pc-Ec

Augas MM 6,70 6,35 -0,35*
Limpeza e hixiene 6,69 6,65 -0,04
Persoal con cofiecementos 6,64 6,59 -0,05
Persoal con aspecto coidado 6,63 6,75 0,12
Trato cordial 6,55 6,69 0,14*
Solucién de problemas 6,52 6,52 0
Lugar tranquilo 6,50 6,65 0,15*
Asistencia médica 6,49 6,39 -0,10
Atencion personalizada 6,46 6,53 0,07
Tratamentos 6,42 6,19 -0,23*
Ausencia de erros na prestacion 6,41 6,34 -0,07
Reservas garantidas 6,31 6,32 0,01
Comida e bebida 6,27 6,09 -0,18*
Cuartos confortables 6,23 6,27 0,04
Equipamento moderno 6,23 6,19 -0,04
Contorna natural 6,21 6,62 0,41%*
Reputacion 6,15 6,48 0,33*
Prezos competitivos 6,11 6,05 0,06
Establecemento ben situado 6,06 6,22 0,16*
Actividades complementarias 5,93 5,90 -0,03
Decoracion sinxela 5,87 6,13 0,26*
Aparcamento 5,67 5,70 0,03
MEDIA 6,3204 6,3460 0,0256

4. AVALIACION DAS EXPECTATIVAS E PERCEPCIONS
SEGUNDO O TIPO DE CLIENTES: CLIENTES DE TARIFA
E CLIENTES DE TERMALISMO SOCIAL

Neste epigrafe inténtase abordar o estudo das expectativas e das percepcions
dos clientes, diferenciando entre os clientes de tarifa e os de programas de terma-
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lismo social. Para iso elabdranse diias taboas semellantes as do epigrafe anterior
cos datos relativos a cada tipo de cliente. E dicir, para cada segmento calctilanse as
expectativas medias, as percepcions medias e o gap de calidade de servizo. Ava-
lianse tamén as diferenzas significativas mediante o contraste 7. Ademais, na se-
gunda das tdboas comparanse os dous segmentos avaliados.

Os clientes de tarifa tefien as maiores expectativas sobre a limpeza e hixiene das
instalacions e as menores con respecto a decoracion do establecemento, tal € como
se desprende dos datos recollidos na taboa 11. Ademais, neste caso as puntuacions
en oito atributos superan a media mentres que son sete os que quedan por baixo e
os que as igualan, sendo a media bastante elevada ao se situar no 6,2167 (likert de
7 puntos).

Polo que respecta as percepcions, a puntuacion media tamén € elevada (6,1869).
O atributo mellor percibido € a contorna natural (6,61) mentres que o peor é o
aparcamento (5,71). Neste caso, sete atributos superan significativamente a puntua-
cion media e seis quedan por baixo.

Taboa 11.- Expectativas e percepcions dos clientes de tarifa. Gap 5

TARIFA
ATRIBUTO Ec Pc Gap 5=Pc-Ec
Limpeza e hixiene 6,66 6,55 -0,11*
Augas MM 6,56 6,24 -0,32*
Persoal con coflecementos 6,53 6,39 -0,14*
Persoal con aspecto coidado 6,52 6,66 0,14*
Solucién de problemas 6,44 6,24 -0,20*
Lugar tranquilo 6,43 6,59 0,16*
Trato cordial 6,42 6,46 0,04
Tratamentos 6,42 6,26 -0,16*
Ausencia de erros na prestacion 6,30 6,01 -0,29*
Atencion personalizada 6,27 6,22 -0,05
Reputacion 6,19 6,34 0,15*
Equipamento moderno 6,17 6,27 0,10
Asistencia médica 6,17 5,90 -0,27*
Cuartos confortables 6,16 6,10 -0,06
Reservas garantidas 6,13 6,12 -0,01
Contorna natural 6,05 6,61 0,56*
Prezos competitivos 6,04 5,84 -0,20*
Comida e bebida 6,00 5,73 -0,17*
Aparcamento 5,87 5,71 -0,16
Establecemento ben situado 5,87 6,06 0,19*
Actividades complementarias 5,79 573 -0,06
Decoracion sinxela 5,78 6,07 0,19*
MEDIA 6,2167 6,1869 -0,0298

Se analizamos o valor do gap 5, medido a través da diferenza entre as percep-
cions e as expectativas, constatamos a existencia dunha diferenza negativa ainda
que non significativa. Con todo, a analise das diferenzas de forma individualizada
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revélanos que existen atributos que os clientes consideran de calidade mentres que
para outros sucede xusto o contrario. Asi, vemos na taboa 11 como son seis os ele-
mentos do servizo valorados de forma positiva (ordenados de forma descendente):
contorna natural, establecemento ben situado e decoracion sinxela, lugar tranquilo,
reputacion, persoal con aspecto coidado. Por outra parte, os establecementos ter-
mais estan prestando un servizo peor do que esperaban os seus clientes de tarifa en
nove atributos: augas minero-medicinais, ausencia de erros na prestacion, asisten-
cia médica, prezos competitivos e solucion de problemas, comida e bebida, trata-
mentos, persoal con cofiecementos, limpeza e hixiene. Neste sentido, os establece-
mentos termais para mellorar a calidade percibida polos clientes de tarifa deben fo-
calizar os seus esforzos nestes tltimos elementos.

Polo que respecta aos clientes que proveiien de programas de termalismo social,
na tdboa 12 podemos ver que tanto as slias expectativas como as suas percepcions
son significativamente superiores as dos clientes de tarifa, con valores de 6,4162 ¢
de 6,5044 respectivamente. Neste sentido, os atributos nos que esperan maiores ni-
veis de prestacion son as augas minero-medicinaies ¢ a asistencia médica, mentres
que o que posue un menor nivel de expectativas é o aparcamento. Semella razoable
que as persoas de maior idade que acoden ao balneario para tratar unha patoloxia
valoren moito as augas e o labor do médico (este ultimo item presenta a maior dife-
renza positiva con respecto aos clientes de tarifa). No entanto, e posto que o pro-
grama inclie en moitos casos a opcion de achegamento, estas persoas non necesi-
tan preocuparse polas cuestions relativas ao aparcamento (este item presenta, ade-
mais, a unica diferenza negativa significativa). S6 cinco items alcanzan puntua-
cions medias significativamente por baixo da media, mentres que dez se sitian por
riba.

As percepcions dos clientes de termalismo social para cada un dos atributos que
compofien a oferta do servizo son, agas en cinco casos, significativamente superio-
res as dos clientes de tarifa. Dos cinco casos mencionados, tres presentan diferen-
zas non significativas mentres que os outros dous se corresponden con menores
puntuaciéns. O igual ca coas expectativas, a diferenza mais elevada aparece na
asistencia médica (0,99), seguida pola ausencia de erros no proceso de prestacion
(0,64).

Ao contrario que os clientes de tarifa, os clientes de termalismo social fan unha
valoracion positiva da calidade de servizo, ainda que esa diferenza non sexa esta-
tisticamente significativa. Con todo, se nos detemos no estudo dos diferentes atri-
butos que integran a oferta, constatamos que son nove os valorados de forma posi-
tiva: reputacion, contorna natural, trato cordial, decoracion sinxela, atencion per-
sonalizada, cuartos confortables, lugar tranquilo, asistencia médica. Ademais, to-
dos eles, agas a contorna natural, foron significativamente mellor valorados ca no
caso de clientes de tarifa. Por outra parte, so tres son os aspectos nos que os clien-
tes de termalismo social consideran que existen deficiencias: augas minero-
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medicinais, tratamentos e equipamento moderno; estando estes tres aspectos inti-
mamente relacionados co balneario. Ademais, os dous ultimos foron peor valora-
dos ca no caso de clientes de tarifa.

Taboa 12.- Expectativas e percepcions dos clientes de termalismo social: gap 5. Compara-
cion dos dous segmentos de clientes

TERMALISMO SOCIAL

ATRIBUTO Ec (Dif.) Pc (Dit) Gap 5=Pc-Ec (Dif.)
Augas MM 6,83 (0,27%) 6,47 (0,23%) -0,36* (-0,04)
Asistencia médica 6,80 (0,63%) 6,89 (0,99%) 0,09* (0,36%)
Persoal con aspecto coidado 6,77 (0,25%) 6,85 (0,19%) 0,08 (-0,06)
Persoal con coflecementos 6,74 (0,21%) 6,78 (0,39%) 0,04 (0,18%)
Limpeza ¢ hixiene 6,70 (0,03) 6,75 (0,2%) 0,05 (0,16%)
Trato cordial 6,66 (0,14%) 6,93 (0,47%) 0,27* (0,23%)
Atencion personalizada 6,64 (0,37%) 6,84 (0,62%) 0,20* (0,25%)
Solucién de problemas 6,60 (0,16%) 6,82 (0,58%) 0,22 (0,42)
Lugar tranquilo 6,56 (0,13%) 6,73 (0,14%) 0,17* (0,01)
Ausencia de erros na prestacion 6,52 (0,22%) 6,65 (0,64%) 0,13* (0,42%*)
Comida e bebida 6,51 (0,51%) 6,41 (0,41%) 0,10 (0,27)
Reservas garantidas 6,48 (0,35%) 6,53 (0,41%) 0,05 (0,06)
Tratamentos 6,40 (-0,02) 6,11 (-0,15%) -0,29% (-0,13%)
Contorna natural 6,36 (0,31%) 6,64 (-0,03) 0,28* (-0,28%)
Establecemento ben situado 6,28 (0,41%) 6,38 (0,32%) 0,10 (-0,09)
Equipamento moderno 6,26 (0,09%) 6,07 (-0,20%) -0,19%* (-0,29%)
Cuartos confortables 6,26 (0,1%) 6,41 (0,31%) 0,15% (0,21%*)
Prezos competitivos 6,18 (0,14%) 6,26 (0,42%) 0,08 (0,28%)
Reputacion 6,11 (-0,08) 6,61 (0,27) 0,50* (0,35)
Actividades complementarias 6,04 (0,25%) 6,07 (0,34%) 0,03 (0,09)
Decoracion sinxela 5,95(0,17%) 6,18 (0,11%) 0,23* (0,04)
Aparcamento 5,50 (-0,37%) 5,71 (0) 0,21 (0,37)
MEDIA 6,4162 (0,1995%) 6,5044 (0,3175%) 0,0882 (0,118%)
Dif. = Valor do recadro para os clientes de termalismo social - valor do recadro para os clientes de tarifa.
Dif.*: Diferenza estatisticamente significativa.

5. CONCLUSIONS

Este traballo tivo como eixe central a avaliacion da calidade percibida nos esta-
blecementos termais. Neste sentido, a nosa investigacion puxo de manifesto que os
vintedous atributos inicialmente propostos para medir a calidade de servizo postien
unha elevada fiabilidade e, xa que logo, son adecuados como instrumento de medi-
da.

Por outra parte, a analise do gap 5 (calidade percibida) para a totalidade da
mostra revelou que na media os establecementos termais simplemente estan alcan-
zando as expectativas dos clientes. Posteriormente, cando se realizou o mesmo
calculo de forma diferenciada para os clientes de tarifa e para os de termalismo so-
cial atopamos que as valoracions dos distintos atributos de ambos os dous segmen-
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tos, tanto os relativos as expectativas como as percepcions, resultaron ser na maio-
ria dos casos significativamente diferentes. Esas diferenzas non so6 se identificaron
para items especificos senoén que resultaron significativas para as puntuacions me-
dias. Incluso a calidade de servizo percibida por ambos os dous segmentos ¢é dife-
rente, sendo maior para os clientes de termalismo social. Isto 1évanos & considera-
cion de que a forma na que os clientes avalian a calidade de servizo non sé depende
do servizo que se esta avaliando senén que pode depender incluso do segmento
considerado. Porén, para poder confirmar este asunto compre avaliar noutras con-
tornas de servizo se a calidade percibida depende do segmento ao que pertenza ca-
da cliente, o cal constitue unha lifia de investigacion futura.
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