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Resumen

Abstract

Este trabajo profundiza en un area madura del comportamiento
del consumidor: la percepcion de la calidad del servicio, a través
de la interpretacion de textos procedentes de introspecciones
personales y subjetivas, una técnica no utilizada hasta ahora
para estudiar este problema de investigacion. Al garantizar

el completo anonimato de los individuos, se ha contribuido

a minimizar el sesgo de presentacion favorable. Desde una
perspectiva fundacionalista se han analizado 26 introspecciones,
cuya interpretacion sugiere que la percepcion de calidad es un
concepto complejo, que tiene multiples significados, y que es
dependiente del tipo de servicio evaluado y de las caracteristicas
del consumidor. No es posible, por tanto, definir de forma
universal la calidad percibida refiriéndose a la excelencia o
superioridad del servicio, tal y como actualmente es concebida.
Asimismo, son comentadas importantes implicaciones
relacionadas con la consideracion del precio, la satisfaccion y la
disconfirmacion de expectativas, al igual que la adecuacion de los
modelos multidimensionales para medir la calidad. Finalmente,
en la medida en que el consumo del servicio produzca una auto-
afirmacion de la propia identidad del individuo, o el individuo

se identifique con la organizacion que suministra el servicio, el
sujeto realizara mejores evaluaciones de la calidad.
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This work goes more deeply into a mature area of consumer
behaviour research: perceived service quality, using a novel
technique for studying this phenomenon, such as interpreting
several subjective personal introspections. Through a meticulous
design, individual’s anonymity has been guaranteed. This fact

has greatly contributed to minimize social desirability bias.

From a fundationalist logic, we have analysed 26 introspections.
Interpretive results suggest that perceived quality is a complex
concept, with multiple meanings, which is dependent on the

type of evaluated service and consumer personal characteristics.
Therefore, it is not suitable to universality define perceived quality
as service excellence or superiority, like the current conception
defends. Important implications regarding the consideration of
price, satisfaction and disconfirmation are discussed, together
with the adequacy of multidimensional models for measuring
quality. Finally, results show that to the extent consumption yields
auto-affirmation of the individual self-identity, or to the extent the
subject identifies with the company that provides the service, then
the individual will evaluate quality in a more favourable fashion.
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1. INTRODUCCION

“Aquel que mire a su interior y considere lo que piensa, opina,
razona, espera, teme, etc, y sobre lo que ello se fundamenta,
entonces sabra cudles son los pensamientos y las pasiones de
todos los hombres” Thomas Hobbes, Leviathan, p. 82.

La investigacion sobre la percepcién de calidad de los servicios es
posiblemente una de las disciplinas mas maduras en el estudio
del comportamiento del consumidor. Su importancia ha quedado
demostrada en el mundo académico por la ingente cantidad
de aportaciones realizadas (ej. Grénroos, 1982; Parasuraman,
Zeithaml, y Berry, 1985; Cronin y Taylor, 1992; Brady y Cronin,
2001), y en el mundo profesional por la creciente demanda de
contar con herramientas adecuadas de medicion, que se integren en
las especificaciones de las certificaciones de calidad (Normas ISO
9000, Qde calidad), en los modelos de autoevaluaciéon (EFQM, CAF),
0 en los programas de marketing relacional. Fundamentalmente, la
verdadera relevancia de medir la calidad percibida de los servicios
radica en la necesidad de realizar un seguimiento de los resultados
intangibles de las acciones estratégicas, y por la existencia de una
relacién entre las actitudes de los consumidores y su comportamiento
futuro. De este modo, conocer como el consumidor evalta la calidad
del servicio recibido proporciona a la empresa una forma de evaluar
el grado de cumplimiento de sus objetivos, y una medida indirecta
del grado de vinculacién y fidelidad del consumidor con la compafiia,
aunque en este Ultimo caso, esa relacion sea muy compleja.

Tras muchos ahos de debate, podemos constatar que existe cierto
consenso académico en tres aspectos fundamentales acerca de
cémo definir y medir la calidad percibida. En primer lugar, la calidad
percibida es definida como “la evaluacién del consumidor sobre su
excelencia o superioridad del servicio” (Zeithaml, 1988, p. 3) o como
“la impresion global del consumidor sobre la relativa inferioridad/
superioridad de la organizacién y sus servicios” (Bitner y Hubbert
1994, p.77). Por tanto la percepcion de la calidad es un juicio
personal y subjetivo, una actitud del consumidor hacia el servicio
recibido, y referida a su superioridad o excelencia. En esa evaluacién
subjetiva se produce una comparacién entre las expectativas del
consumidor y su percepcion del servicio, siendo esas expectativas de
naturaleza muy heterogénea: basadas en la experiencia, predictivas,
ideales, etc. (Sachdev y Verma, 2004). En segundo término, esa
percepcién de calidad, puede ser formada por una serie de atributos
o factores, que son especificos de cada servicio. De esta forma se han
propuesto diferentes modelos multidimensionales (ej. SERVQUAL,
RSQS) que han sido ampliamente utilizados, y también severamente
criticados desde el punto de vista metodolégico (Martinez y
Martinez, 2008a). No obstante, y tal y como Martinez y Martinez
(2008a) proponen, el medir la calidad como un indice subordinado
0 no a ciertos “atributos de calidad”, depende de la perspectiva
adoptada por el investigador en relaciéon a su naturaleza realista-

positivista o relativista-constructivista, Al margen de ello, esta claro
que el hecho de que el consumidor evalle aspectos especificos del
servicio enriquece globalmente la informacién obtenida. Y tercero, la
investigacion sobre calidad del servicio debe basarse tinicamente en
medidas de percepciones del consumidor, y no de la diferencia entre
percepciones y expectativas, como un gran nimero de académicos
ha corroborado (ej. Brady y Cronin, 2001; Carman, 1990; Cronin
y Taylor, 1992), ya que en la propia evaluacion de las percepciones
se produce una comparacién implicita con las expectativas a priori
generadas.

Sin embargo, en los Ultimos afios, se esta empezando a reavivar
el debate en relacién a la consistencia de los dos primeros puntos
mencionados anteriormente. La investigacion de Fournier y Mick
(1999) sobre el concepto de satisfaccion es un punto de inflexién
en la literatura académica relacionada con este tema. Estos
investigadores, tras realizar un estudio longitudinal con una serie
de entrevistas fenomenoldgicas, encuentran que el paradigma
convencional de la satisfaccion es insuficiente para explicar el
fendmeno. De este modo, la satisfaccién tiene que ser considerada
como un proceso dindmico, dependiente del contexto de estudio y
de las motivaciones del consumidor, donde emergen una multitud de
definiciones relacionadas con aspectos socio-culturales y moldeadas
por la interacciéon del consumidor con los productos que consume.
En definitiva, las clasicas escalas de intervalo cominmente utilizadas
para medir la satisfaccion del consumidor dicen muy poco acerca
de cédmo o por qué el consumidor estd satisfecho, es decir, dos
consumidores pueden contestar que estan muy satisfechos con el
producto o servicio recibido y sin embargo diferir ampliamente en lo
que para ellos significa ese concepto de satisfaccion. Es por ello que
Schembri y Sanderg (2002) defienden aplicar las técnicas asociadas
a la investigacion interpretativa, como la entrevista fenomenoldgica,
para entender mejor la definicién del concepto de calidad desde
el punto de vista del consumidor. Dado que los conceptos de
satisfaccion y calidad percibida estan tan relacionados (lacobucci,
Grayson y Ostrom, 1994), cabria esperar que pudieran encontrarse
resultados similares a los del estudio de Fournier y Mick (1999). De
este modo, si el concepto de calidad tuviera diferentes significados
para distintos individuos, al proponer atributos o dimensiones de
calidad en un cuestionario, las evaluaciones de los consumidores
de esas dimensiones podrian no corresponder con el concepto de
calidad que ellos conciben.

Es cierto que la investigacion interpretativa es utilizada en ocasiones
en los estudios sobre calidad percibida, normalmente en las primeras
fases de investigacion, para conocer mejor el problema, y para
ayudar a seleccionar los atributos de calidad relevantes para cada
servicio (ej. Dabholkar, Thorpe y Rentz, 1996), pero como Martinez
y Martinez (2008a) indican, se produce una paradoja metodolégica
debido a que la fase creativa de desarrollo del modelo esté censurada



por los limites existentes en la literatura sobre calidad. Asi, por
ejemplo, si el precio no es considerado por la literatura como una
variable que forme el concepto de calidad percibida, no se incluye
en el modelo, aunque la fase cualitativa inicial asi lo recomiende (gj.
Dabholkar et al., 1996; Brady y Cronin, 2001)

Los problemas filoséficos derivados de la inconmensurabilidad
entre el positivismo y el constructivismo, o, a nivel ontoldgico,
entre el realismo y el relativismo (Guba y Lincoln, 2005) han de
tenerse en cuenta en la investigacion sobre calidad percibida.
Estrictamente hablando, el uso del paradigma interpretativo, y sus
técnicas asociadas, es incompatible con la construccion de modelos
susceptibles de ser testados bajo un prisma realista critico, es decir,
existe incompatibilidad con el clasico concepto de contraste de
hipétesis y su consiguiente intento de generalizacién de los resultados
(a través de la replicacion), o proceso de induccién posterior. Esto
ocurre siempre que esos modelos se evallen desde una posicion
epistemoldgica antifundacionalista, es decir, las corrientes filoséficas
opuestas estan ligadas a unas formas de proceder determinadas a
nivel metodolédgico. Sin embargo, y tal y como indica Thompson
(1990), la posicion fundacionalista también es posible, donde las
divergentes corrientes positivista y humanista encuentran acomodo.
Bajo esta légica, la investigacion interpretativa se evalla admitiendo
la dualidad entre objeto y sujeto, operando los positivistas en la
cara objetiva de esa dualidad, y los humanistas en la cara subjetiva.
Podemos afirmar que la investigacion sobre percepcion de calidad en
los servicios se ha situado bajo un prisma fundacionalista, evitando
de este modo la concepcidn relativista, lo que formalmente concuerda
con los métodos realistas de investigacion empirica. Sin embargo,
a nuestro criterio, se deben de romper ciertas barreras positivistas,
acercarse mas a la concepcion humanista, y asi defender una verdad
consensuada (Thompson, 1990). Pero cuando estamos hablando de
comportamiento del consumidor, de cémo funciona su mente, los
investigadores debemos reconocer que ese consenso esta referido
al sujeto y no al objeto. Es decir, la calidad percibida es lo que los
consumidores creen que para ellos es. Por tanto, no hay bordes en
la literatura, no hay limites sobre lo que es el concepto, y no hay, de
esta manera, censura. Como puede observarse, es una perspectiva
que se acerca mucho al constructivismo, y de hecho es incluso
dificil su distincién con el relativismo critico y con la concepcién
Wittgensteniana de la importancia del significado del lenguaje.

A nuestro entender, esa forma de concebir el consenso esta detrés
de innovadoras metodologias en psicologia del consumidor, como
el ZMET (Zaltman Methaphor Elicitation Tehcnique — Zaltman,
1997) o los Mapas de Concepto de Marca (John et al., 2006),
donde se pueden combinan multiples técnicas de investigacién
(entrevistas fenomenolégicas, Kelly Repertory Grid, laddering...),
dando plena libertad al individuo de expresar sus pensamientos
y actitudes hacia un objeto concreto. De este modo, se pueden
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conseguir mapas cognitivos individuales que son agregados en un
mapa de consenso final que representa una definicién consensuada
del objeto en cuestion. De nuevo no hay bordes, no hay restricciones
de la literatura.

Esta investigacion nace estimulada por las recomendaciones de
Schembriy Sanderg (2002) y Martinezy Martinez (2008a) en relacion
a la busqueda de formas mas creativas de analizar la percepcién
de la calidad del servicio, usando una forma de fenomenologia,
el analisis de textos provenientes de introspecciones personales y
subjetivas realizadas por un grupo de individuos. Adoptamos para
su evaluacién una postura fundacionalista, con el fin de analizar si
nuevas definiciones del concepto emergen de nuestra interpretacion
etic. De ese modo, realizamos un acercamiento hermenéutico en el
sentido de priorizar la “voz del consumidor” (Thompson, 1997) tal y
como es explicitada en sus documentos escritos.

En resumen, los objetivos de esta investigacién son: (1) analizar
si emergen nuevas definiciones del concepto de calidad percibida,
tras el analisis derivado de las introspecciones realizadas por los
participantes en este estudio; (2) cuestionar el paradigma actual
de la calidad del servicio, excesivamente centrado en la vision
positivista; y (3) presentar la introspeccion personal y subjetiva como
una atractiva técnica de investigacién fenomenolégica, que puede
ser utilizada de forma general en la investigacién sobre actitudes de
los consumidores.

2. METODOLOGIA

En primer lugar, y de acuerdo con Thompson (1997) se establecié
el dominio de interés de la investigacién. En nuestro caso, se han
analizado las experiencias de consumo de 26 jévenes universitarios.
La eleccion de ese grupo de consumidores vino determinada
principalmente por la facilidad de administracion del método
de investigacién: la realizacién por escrito de una introspeccién
personal y subjetviva, acerca de lo que para ellos significaba el
concepto de calidad de los servicios que utilizaban cotidianamente.
Aunque reconocemos que, desde el punto de vista interpretativo,
hubiera sido quizd maés atractivo usar una muestra mas heterogénea
de individuos, o un segmento de mercado homogéneo pero con
un perfil psicografico mas elaborado (Thompson, 1997), las
ventajas provenientes de la aplicacion del método de investigacion
compensan, a nuestro entender, esas limitaciones, como explicamos
a continuacion.

La introspeccién personal y subjetiva es un método de investigacion
encuadrado dentro de la fenomenologia (Thompson, Locander y
Pollio, 1989), que se basa en “mirar dentro de nuestras mentes y
contar lo que alli descubrimos” (Wallendorf y Brucks, 1993) a través
de la plasmacién de esos pensamientos suscitados en un soporte,
en este caso, escrito. Existen diferentes variaciones de este método
(ver Wallendorf y Brucks, 1993) en funcion del papel que juega el
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investigador en el proceso. En nuestro caso, y dado que nuestro rol
fue soélo establecer las “reglas del juego”, el método es considerado
como una introspeccién guiada.

Para la realizacion de la investigacién se les pidié a todos los
alumnos de una clase de 2° de Administracién y Direccién de
Empresas que plasmaran en un documento escrito sus mas sinceros
pensamientos y opiniones acerca de la calidad de los servicios que
utilizaban habitualmente, insistiendo que fueran servicios de uso
cotidiano, con el fin de que la memoria fuera facilmente accesible
(Wallendorf y Brucks, 1993). Se les explicd que la elaboracién de
esa introspeccion formaba parte de una préctica calificable para la
nota final de la asignatura, correspondiente a la parte del temario
referente al comportamiento del consumidor. Ese documento
debia ser entregado por escrito y firmado con un seudénimo para
asegurar el anonimato. Se les indicé que no habifa limites en cuanto
a la longitud del escrito, ni reflexiones correctas o incorrectas,
simplemente la practica consistia en expresar de forma honesta
lo que sentian. Para ayudarles a estimular sus pensamientos, les
propusimos que pensaran en la siguiente cuestion: “Cuando piensas
en la calidad del servicio XXX, équé es lo primero que te viene a
la cabeza?”, que es la forma habitual de comenzar las entrevistas
fenomenolégicas (Thompson et al., 1989). Todos los alumnos
debian entregar sus escritos el mismo dia en clase, dejandolos en
la mesa del profesor. Para garantizar del todo ese anonimato, se
llamaria a los alumnos uno a uno con el fin de tener constancia
de que el alumno habia entregado la practica y asi indicarlo en la
nota final de la asignatura. Asimismo, se aseguré a los alumnos
que todas las introspecciones tendrian la maxima calificacion, a
no ser que estuvieran especialmente descuidadas, situacién en la
que el profesor utilizaria el seudénimo para identificar al alumno
con un trabajo deficiente. Es decir, si el profesor detectaba que la
introspeccién entregada por el alumno habia sido realizada con poco
interés y de forma poco reflexiva, entonces haria publico en clase los
pseudonimos de esos alumnos que no habian cumplido el minimo
exigible. Entonces esos alumnos se darian por aludidos y enviarian
un email al profesor delatando su identidad. Cuando todos los
alumnos entregaron la introspeccion, uno de ellos mezclé de forma
aleatoria los documentos para certificar de nuevo el anonimato.
Todas estas cuestiones quedaron detenidamente explicadas antes
de que realizaran la préactica, lo que resultdé también atractivo y
motivador para los alumnos, al verse inmersos desde el comienzo de
la préctica en una especie de “juego”.

La principal e importante ventaja de disefar asi este proceso es
evitar el sesgo correspondiente a la presentacién favorable del
individuo cuando es objeto de un estudio, evitando de este modo los
negativos efectos relacionados con el exhibicionismo o narcisismo
(Wallendorf y Brucks, 1993). Este tipo de sesgo es una de las
grandes amenazas a la validez de la investigacién social, siendo muy

dificil su mitigacién cuando el sujeto no es anénimo, ya sea porque
estd delante de un entrevistador, o porque queda descubierta su
identidad. Ninguna de las técnicas habitualmente utilizadas en la
investigacién sobre el comportamiento del consumidor escapa a esa
amenaza (ej. Grupos de Enfoque, Etnografia, ZMET, FMET, Mapas
de Concepto de Marca, Laddering, Q-sort, Kelly Repertory Grid,
Entrevista Personal, etc), asi como tampoco lo hacen otros diferentes
tipos de introspeccion (Introspeccion Interactiva, Introspeccion de
Formas Sincréticas o Introspeccién del Investigador). Es por ello que
la posibilidad de realizar esta investigacién garantizando al sujeto
su completo anonimato es una excelente oportunidad de minimizar
este endémico problema.

Es importante sefalar que los alumnos cursaban el segundo afo
de la licenciatura, y no habian estudiado ninguna asignatura en el
primer curso donde se hablara del concepto de calidad percibida,
ni acerca del comportamiento del consumidor. La préactica se
realiz6 durante la mitad del primer cuatrimestre, en la asignatura
Introduccion a la Direccién Comercial, donde tampoco se habld
previamente sobre el concepto de calidad percibida, tal y como
es entendido académicamente. Si que los estudiantes tuvieron la
oportunidad de familiarizarse con diversas técnicas de investigacién
de mercados, entre ellas la introspeccién personal y subjetiva.
Por tanto, los estudiantes no disponian de conocimientos previos
relevantes sobre el concepto de calidad percibida, lo que minimiza
también la aparicion de sesgo asociado a esa instruccién previa del
alumnado. Es mas, el profesor insistié6 muchisimo en que los alumnos
no debian buscar informacién ni definiciones sobre el concepto de
calidad percibida, sino que debian relatar con su propio lenguaje,
lo que ellos pensaban o sentian a la hora de valorar la calidad de
servicios de uso cotidiano para ellos (se aconsejé centrarse en dos o
tres servicios, aunque los alumnos tenian plena libertad para escoger
el nimero y los servicios que quisiesen).

Finalmente, y compartiendo la preocupacion de Rotfeld (2003)
acerca de las practicas abusivas de investigacion con alumnos,
podemos asegurar que éstos se vieron beneficiados desde el punto
de vista de su aprendizaje. La practica estaba totalmente integrada
dentro de los temas de investigacién de mercados y comportamiento
del consumidor. Es més, alguna de esas introspecciones fue concluida
con pérrafos como “...valoro muy positivamente este tipo de trabajos
y me parecen una oportunidad para desarrollar las ideas, que si
se utiliza convenientemente puede llevar a afianzar muy bien los
conocimientos...”, o “...me he dado cuenta que, gracias a esta
introspeccién, soy un consumidor bastante conformista....”. Por
Ultimo, varios alumnos destacaron la realizacién de la introspeccién
como “lo mejor del curso” cuando al final del cuatrimestre se les
pas6 una pequefa encuesta con preguntas cerradas y abiertas para
que evaluaran asignatura.



2.1. Analisis de datos

Los textos fueron leidos repetidamente y de forma separada por
ambos autores. Los seuddnimos fueron reemplazados por letras (A,
B, C, etc), ya que desconociamos el género de los sujetos, aunque
en practicamente todos los escritos se adivinaba. Esas letras serviran
para referenciar textualmente las expresiones de los individuos
de la muestra. Dada nuestra logica de analisis, no consideramos
relevante para nuestros objetivos esa distincion de género, ya que
principalmente buscabamos la homogeneidad de la muestra a nivel
sociodemogréfico.
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Siguiendo las indicaciones de Fournier y Mick (1999) cada autor
de forma independiente codificé la informacién obtenida de los
textos usando categorias descritas a priori (en consonancia con el
paradigma actual del concepto de calidad del servicio) y categorias
emergentes (aquellas que no casaban con ese paradigma). Las
categorias se muestran en la Tabla 1. Tras la discusiéon sobre esa
codificacion, finalmente se llegd a un acuerdo sobre la codificacion,
y uno de los autores escribié la interpretacion que mostramos a
continuacion.

TABLE 1: Categorias utilizadas en la codificacién

Categorias descritas a priori

Categorias emergentes

Paradigma de la disconfirmacién de expectativas

No distincién entre calidad y satisfaccion

Paradigma de la excelencia

No distincién entre calidad y relacién calidad/precio

Calidad como concepto multidimensional o multiatributo

Calidad como equidad

Evaluacion global de la calidad distinta a la combinacién de atributos

Autoafirmacion/Identificacién/Consistencia cognitiva

Calidad distinta de la satisfaccion

El precio no es un atributo de calidad

Calidad como actitud

3. RESULTADOS E IMPLICACIONES

Nuestro analisis muestra como existen claras evidencias en los datos
que apoyan el paradigma actual de la calidad percibida, tal y como
lo hemos conceptualizado al inicio de este articulo. Sin embargo, las
introspecciones revelan una multitud de matices y extensiones

del paradigma que debieran ser consideradas en los estudios sobre
percepcién de calidad del servicio. La interpretacion que hemos
realizado se basa en las categorias de servicios mostrados en la
Tabla 2.

TABLE 2: Categorias de Servicios Elegidos por los Participantes

Categorias de servicios Eleccion de los participantes
Television de pago/publica A, K

Transporte publico (RENFE/FEVE y autobuses urbano) A B, DLOQ
Supermercados/Comercio minorista CELJQUWXY
Servicios de telefonia movil e internet D,E,G J,,N,R,V
Agencias de viaje/Companias aéreas F

Universidad G, N
Restauracion/Hoteles H, K

Servicio de aguas H

Autoescuela L

Servicios deportivos M, S

Belleza/Peluqueria N

Automocion P

Reparacion joyas T

Nutricion y dietética z
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Enprimerlugar, lacalidad percibida es definidacomo unacomparacion
entre las expectativas y las percepciones, en consonancia con el
paradigma de disconfirmacion de las expectativas (Oliver, 1980).
Como era previsible, la naturaleza de esas expectativas diverge
entre diferentes casos. Asi, por ejemplo “H” evalla la calidad del
servicio de cafeteria de su Facultad haciendo referencia a otra
cafeteria del Campus donde la comida es peor. Del mismo modo,
“Q” valora la calidad del servicio de trenes (FEVE) comparandolo
con el de autobuses (ALSA), y “A” la red de carreteras del Estado
en relacién a las carreteras italianas. Sin embargo “Z” reconoce
que no dispone de ningln criterio de comparacion relacionado con
servicios sustitutivos o complementarios, cuando evalla el servicio
de nutricién y dietética de Naturhouse, y que ese juicio subjetivo se
basa en su propia experiencia en el servicio y en relacién a lo que a
priori esperaba de él. Estos resultados concuerdan con la visién de
Ekinci (2003), quien admite que los consumidores utilizan multiples
estandares de comparaciéon cuando realizan sus evaluaciones. De
este modo, toda la experiencia de consumo es relevante para emitir
juicios de calidad porque influye en el nivel de expectativas formado,
ya sea a través de la experiencia directa en el servicio, la experiencia
con servicios complementarios o sustitutivos, o la experiencia con
otros servicios no relacionados. En realidad, esa experiencia unida
a los impactos de comunicacion que el consumidor recibe (ya sea
directamente a través de los medios o a través de la comunicacién
boca-oido) forma las expectativas. Por tanto, cabria esperar que
consumidores con alto nivel de exigencia fueran mas criticos a la
hora de valorar la calidad de los servicios que reciben, y viceversa.
Por ejemplo, “H” admite que es un consumidor conformista porque
no exige practicamente nada al servicio de cafeteria de su Facultad,
sblo que su bocadillo preferido esté bueno, independientemente de
que haya otros factores deficientes, como la falta de espacio o la
poca variedad de comida:

Conozco a otras personas que todas estas quejas le influyen mucho
més que a mi hasta el punto de que no se pasan por la cantina
aunque se mueran de hambre, en cambio yo veo casi siempre el
vaso medio lleno desde una posicién mucho mas optimista.

Sin embargo, “H” si es mas exigente cuando habla de otros servicios,
como (y de forma un tanto paradéjica) otros servicios relacionados
con la restauracion: el lugar donde todas las tardes se relaciona
con sus amigos. En ese caso, él exige que ese servicio cumpla
con una serie de atributos para poder calificarlo como de buena
calidad (“amabilidad, aparatos de ocio, mobiliarios adecuado, buen
ambiente”...). En realidad, lo que interpretamos es que “H" espera
diferentes cosas de diferentes servicios, siendo mas exigente en
unos que en otros. En unos busca sélo un beneficio bésico, y los
cataloga como de buena calidad si cumplen con esa expectativa,
como por ejemplo, la cafeteria de su Facultad (que su bocadillo
preferido esté bueno), o los servicios de agua y electricidad en su

casa (que simplemente funcionen), mientras que en otros espera
gue exista una combinacién 6ptima de varios elementos para juzgar
al servicio como de buena calidad, como el servicio de transporte
urbano de la ciudad (“puntualidad, limpieza, disponibilidad amplia
de horarios”...) o el bar donde se relaciona con sus amigos.

Esta distincion entre atributos y evaluaciéon global es también
encontrada en otros individuos. Asi, “M” cuando habla sobre la
calidad del gimnasio al que acude, reconoce que hay multiples
elementos que para él significan calidad pero que su gimnasio no
tiene, como por ejemplo, un buen monitor, pesas nuevas, higiene,
etc, pero que esta contento ya que “me encanta ese submundo”,
“porque lo que te compensa todos esos fallos es la gente que hay
entrenando. Eso es la calidad de mi gimnasio”. Es decir, el elemento
de relacién social puede ensombrecer las deficiencias en multitud
de aspectos y hacer que la evaluacion de calidad sea buena. Del
mismo modo “T” indica que la calidad del servicio de reparaciones
de una marca de joyas ha sido malo porque no ha cumplido con los
plazos estipulados, “aunque el trato vendedor-cliente ha sido muy
bueno”.

Llegados a este punto podemos subrayar dos importantes
proposiciones. La primera es que para algunos servicios, la calidad
significa el cumplimiento de un beneficio basico que el consumidor
espera. La existencia de otros atributos o elementos que ornamenten
o complementen ese beneficio no son demasiado relevantes, ya que
si ese factor clave falla, los demés elementos no pueden compensar
esa deficiencia. Para otros servicios, la calidad percibida estad en
funcién de varios atributos de calidad que forman conjuntamente
esa evaluacion. La segunda es que, debido a la divergencia anterior,
medir la calidad a través de “atributos de calidad” puede dar una
vision distorsionada del concepto. Estos resultados apoyan algunas
de las recomendaciones de Martinez y Martinez (2008a), referidas a
la adecuacion de separar la medicién de la calidad de los “atributos
de calidad”, ya que la calidad percibida puede no reflejarse en
la evaluacion de atributos. De igual modo, como estos autores
sostienen, los investigadores también podrian estudiar para cada
servicio cuales son las variables que el consumidor relaciona con
su concepto de calidad, y crear un indice a través de un modelo
formativo.

La distincion entre beneficio basico y otros atributos que pueden
actuar como elemento de diferenciacion se enmarca perfectamente
en la propuesta de Kotler (2000) sobre su concepto de producto/
servicio. De este modo, lo importante es detectar primero cuéles son
las necesidades basicas que el servicio debe satisfacer y después
preocuparse por afnadir atributos de diferenciacion.

En segundo lugar, las introspecciones muestran como existe una gran
confusién por parte de los individuos con respecto a los términos



“calidad” o “satisfaccion”, los cuales son utilizados de forma indistinta
en muchos casos. Por ejemplo, para “E”, “la calidad de un producto
0 servicio es la satisfaccién que obtengo a través de su uso”; para
“F", “la calidad que te ofrece un servicio es aquella en la que el
cliente comprueba que ese servicio satisface sus necesidades”; para
“G"” “calidad significa el grado de satisfaccién que me produce un
producto o servicio”; para “M”, “calidad de un producto/servicio es
el grado de satisfaccion de la necesidad que cubre, es decir, que
me sirva para lo que necesito exactamente cumpliendo una serie de
requisitos”; para “S” “la calidad de un producto es el cumplimiento
de unas determinadas necesidades que satisfacen a los clientes”.
Calidad y satisfaccion son practicamente inseparables cuando los
alumnos intentan explicar qué significa calidad para ellos. “K” lo
expresaba asi:

. a uno le puede parecer que cierto objeto tiene una calidad
tan suficientemente aceptable que le satisfaga como usuario de
dicho bien, mientras que a otra persona el mismo producto le
parezca inttil o le sea de su agrado, es decir, no le satisfaga. La
calidad de un producto/servicio es una caracteristica que le es
asociada a cierto bien, una valoracién que provoca una supuesta
satisfaccion...

En realidad, el término “satisfaccién” es usado principalmente para
indicar conformidad con las expectativas, lo que volveria a estar en
consonancia con el paradigma de la disconfirmacién anteriormente
comentado. Al consumidor le cuesta mucho distinguir entre esos
conceptos porque expresan basicamente la misma idea cuando se
refieren al cumplimiento de las expectativas. Sin embargo, si que
surgen matices cuando la distincion se basa en la utilidad o el valor
del producto/servicio. Cuando esto ocurre algunos sujetos son capaces
de separar ambos conceptos. Por ejemplo, y aunque refiriéndose a
productos, “C” reconoce que la calidad de su reloj es baja, aunque el
producto cumple con sus expectativas. lgualmente “G” admite que
tiene un teléfono maévil de calidad media pero que esta satisfecha
con él, ya que cumple con las expectativas que tenia cuando lo
compré. Al mismo tiempo, algunos sujetos parecen separar una
evaluacion mas afectiva relacionada con el componente emocional
de la satisfaccién, de la predominantemente cognitiva y relacionada
con la disconfirmacion de expectativas. Asi, “A” habla de que el
factor sorpresa es muy importante repercutiendo en las evaluaciones
de calidad, como cuando se lleva la desagradable sorpresa de que el
servicio de parquimetros ORA le ha multado. Igualmente “N” explica
que un servicio de alta calidad significa “sentirse bien”, identificando
esa emocion con la cancién de James Brown “| feel good”. Al fin
y al cabo, la calidad es concebida como una actitud, igual que la
satisfaccién, por lo que esté sujeta a las mismas consideraciones en
cuanto a la cognicién y a las emociones.

En tercer lugar, el precio es un factor que aparece siempre unido a
las evaluaciones de calidad. De este modo, surgen dos perspectivas.
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La primera de ellas es la que vincula la percepcion de la calidad con
la relacion calidad-precio. Por ejemplo, “U” se refiere a la calidad
percibida de EI Corte Inglés como que “la relacion calidad-precio
es bastante buena”; “W” dice que “esta claro que la calidad esta
inexcusablemente relacionada con el precio”; “Q" valora la calidad
del servicio de autobuses urbano de la ciudad senalando que “la
relacion calidad-precio deja mucho que desear”; “E” admite que
“en la mayoria de los servicios la calidad va asociada al precio”; “S”
explica que para que un servicio tenga la mayor calidad posible tiene
que tener una serie de caracteristicas, como el precio, que debe estar
acorde con su calidad; o “G” indica que “lo que le verdad me importa
es la relacién calidad-precio”. La segunda de ellas es la que distingue
una evaluacion de la calidad en términos absolutos, referida a la
superioridad del servicio, e independientemente del precio. Y esto, a
veces, entra en contradiccién con alumnos que enfatizan la primera
perspectiva. Asi, “G”, aunque le importe la relacién calidad-precio,
no hace ninguna referencia a los precios, sino al nivel de exigencia,
cuando habla sobre la calidad de las universidades; “T” indica que
en un servicio quiere “recibir un trato amable, que cumplan con su
palabra...siempre en relacién con el coste del servicio”, pero luego
diferencia entre la calidad del servicio de un hotel de 3 estrellas y uno
de 5, admitiendo que el de 5 siempre tendrd mayor calidad, aunque
tenga mayor precio; “L’, por su parte, reconoce que su autoescuela
“tiene calidad, pero el precio es excesivo”. Estas aparentes
contradicciones resultan del papel que juega la preferencia de los
consumidores. Generalmente, estos alumnos prefieren servicios con
una adecuada relacion calidad-precio, tal y como “J” comenta: “he
quedado satisfecha con la calidad-precio del servicio”. Sin embargo,
son capaces de identificar servicios de alta calidad, pero que no son
preferidos porque su precio no es el éptimo en relacién a su calidad.
En realidad, el precio actia como el mas importante determinante
de las expectativas del servicio, y el hablar de calidad-precio significa
hablar de cumplimiento de expectativas. De nuevo, por tanto, es
una referencia al paradigma de la disconfirmacion. Es importante
sefalar, ademas, que la percepcién de calidad, referida a la relacion
calidad-precio, también se construye sobre la percepcion que el
individuo tenga sobre la equidad en los beneficios que obtengan
los consumidores por usar ese servicio. Asi, “B” y “Q" comentan
la injusticia de tener que pagar lo mismo que otros individuos que
usan el servicio de autobuses urbano, cuando ellos realizan siempre
trayectos mucho mas cortos. Ambos coinciden en que esa situacion
influye en su evaluacion sobre la calidad del servicio.

Por Gltimo, un enfoque completamente novedoso emerge de los
textos escritos, referente a la identidad del individuo, de como el
servicio recibido esta en consonancia con ciertos valores personales
o estados psicologicos. Cuando esos valores concuerdan con la
experiencia recibida, se produce una evaluacién positiva de la
calidad, y viceversa en el caso de que no concuerden. Por ejemplo,
“A" valora la calidad de la red de ferrocarriles RENFE incidiendo en
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que existe puntualidad, que el servicio es correcto, que la televisién
hace que el viaje sea entretenido, etc., pero al mismo tiempo
incide en que ir en tren le permite disfrutar del paisaje, evocando
una época romantica alejada de la sociedad de consumo actual.
Es mas, le encantan las llegadas a la estacién “si esta quien te
apetece ver esperandote”. “A” asocia esos viajes al hecho de reunirse
con su novia, por lo que las experiencias positivas asociadas a ese
encuentro salpican todo lo que rodea a ese momento. Este sujeto
idealiza el viaje al encuentro de su amada, identificandose quiza con
aquellos jévenes enamorados que realizaban esos viajes romanticos
en tren de épocas pasadas. Al mismo tiempo, “A” critica duramente
el servicio de televisién de pago Digital Plus, principalmente porque
considera que los informativos y documentales no son ni imparciales
ni objetivos, ya que muestran de forma muy evidente su ideologia
y tratan de alienar a los jévenes. Por tanto, en el servicio de trenes
la evaluacion global de la calidad se ve favorecida por un factor que
escapa a la gestion del servicio, y lo mismo ocurre con el servicio
de televisién por pago, en el que la percepcion de calidad se ve
claramente perjudicada por la diferencia ideoldgica.

Cuando ocurren estas situaciones, es de nuevo muy arriesgado el
intentar medir la calidad percibida de estos servicios a través de
modelos multidimensionales o multi-atributo, ya que se produce un
efecto halo que contamina la valoracién de los atributos individuales.
Ademés, ese efecto viene producido por un factor externo, ajeno a
la propia gestion del servicio. Como la calidad percibida es una
actitud, la teoria de la consistencia cognitiva indica que los individuos
buscan maximizar las recompensas y minimizar las penas cuando
interactian con el entorno. Ellos forman actitudes para reflejar
este deseo, forman actitudes positivas hacia los estimulos que
perciben como recompensas y actitudes negativas hacia aquellos
que perciben como punitivos. Esas actitudes tienen un importante
componente ideolégico (Hayduk, Ratner, Johnson, y Bottorff,
1995), por lo que el individuo tendera autoafirmar su identidad
valorando positivamente servicios consistentes con su forma de ver
el mundo, y negativamente servicios que pongan en entredicho sus
estructuras cognitivas.

4. CONCLUSION

A modo de conclusién final, podemos afirmar que la percepcion
de calidad de los servicios es un concepto complejo, que tiene
multiples significados, y que es dependiente del tipo de servicio
evaluado y de las caracteristicas de cada consumidor. No es posible
definir de forma universal la calidad percibida refiriéndose a la
excelencia o superioridad del servicio, ya que para los individuos,
en muchas ocasiones, calidad significa sélo conformidad con las
expectativas, que el servicio recibido esté acorde a su precio,
0 que satisfaga Unicamente el beneficio basico que se busca en
él. En otras ocasiones, sin embargo, los individuos si reconocen
la superioridad o inferioridad de un servicio con respecto a otros

similares, aunque a veces prefieran un servicio que les satisfagan
independientemente de que la calidad no sea superior. Por tanto,
ni el paradigma de la excelencia (Zeithaml, 1988), ni el de la
disconfirmacion de expectativas (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985; Oliver, 1980), proporciona una definicion universal. Por
ello, medir la calidad percibida usando items como “el servicio ha
sido excelente” o “el servicio se ha ajustado a mis expectativas”,
puede resultar contraproducente, ya que no necesariamente esas
definiciones significan “calidad” para los consumidores. Seria mas
coherente, utilizar items del tipo “valore la calidad percibida del
servicio XXX”, ya que todos los consumidores estarian valorando el
mismo concepto, aunque éste tuviera un significado heterogéneo. Es
en este punto donde la investigacion interpretativa puede ayudar a
conocer el significado consensuado del concepto calidad para cada
servicio estudiado, es decir, puede ser Util para determinar matices
y extensiones del paradigma actual.

Los modelos multidimensionales para medir la calidad percibida
podrian verse cuestionados, ya que esos atributos pueden tener un
peso muy dispar en la formacion de la calidad, dependiendo del
consumidor, y ademas se pueden producir efectos perversos, como
el efecto halo. No obstante, no deberia desdenarse la utilizacion
de esos modelos, pero haciéndolo desde una perspectiva diferente,
sirviendo para realizar el seguimiento de una serie aspectos del
servicio, independientemente de que el consumidor los relacione o
no con su concepto subjetivo de calidad. Por ejemplo, los servicios
publicos deben cumplir con una serie de requisitos minimos de
eficiencia y eficacia, que pueden ser independientes de los beneficios
buscados por ciertos grupos de consumidores. Estos aspectos pueden
ser evaluados sistematicamente con modelos multidimensionales,
admitiendo que no tienen porqué ser sinénimos de calidad para el
consumidor, sino de “calidad” para la administracién en cuanto a
cumplimiento de unos estandares de desempefio. En este caso la
organizacion tiene que ser consciente de que su concepto de calidad
puede ser distinto a cdémo el consumidor concibe de forma subjetiva
la calidad.

Los conceptos como la relacion calidad-precio (que tradicionalmente
la literatura etiqueta como “valor percibido”) y satisfaccion son
utilizados indistintamente para definir la calidad percibida. Parece
claro entonces que la investigacién académica sobre percepcién de
calidad, satisfaccion o valor percibido, no deberia preocuparse tanto
por separar estos conceptos o implementar estudios donde se discuta
sobre su modelizacién causal (ej. Cronin, Brady y Hult, 2000), sino
mas bien orientarse a entender las causas que provocan la variacién
en las evaluaciones subjetivas de los consumidores, es decir, en las
actitudes hacia el servicio. El marco de anélisis proporcionado por
Martinez y Martinez (2008b) puede ser util al respecto.

Dadas todas estas circunstancias, es mas aconsejable que el mundo
académico y profesional se oriente a investigar sobre la calidad



percibida en servicios especificos, contando con las particularidades
de cada contexto y realizando segmentacién de mercados. De este
modo, herramientas sistematicas de medicion multi-sectoriales
como el EPSI - European Performance Satisfaction Index — (véase
Eskildsen et al., 2004), serian de una utilidad discutible. Es por
ello, que coincidimos con Fournier y Mick (1999) en la necesidad
de utilizar técnicas asociadas a la investigacion cualitativa (ej.
Laddering, Mapas de Concepto de Marca, ZMET, etc) y estudios
longitudinales para conocer mas profundamente las actitudes del
consumidor.

Considerando la naturaleza actitudinal de la calidad percibida,
en la medida en que el consumo del servicio produzca una auto-
afirmacion de la propia identidad del individuo, o el individuo se
identifique con la organizacién que suministra el servicio, el sujeto
realizard mejores evaluaciones. El conseguir esa identificaciéon es
el fin dltimo del marketing relacional (Bhattacharya y Sen, 2003)
y se fundamenta en una adecuada segmentacién de mercados y
la construccion y comunicacion de unos valores corporativos que
forman la personalidad de la organizacién. Evidentemente, esa
identificacion entre la personalidad corporativa y la personalidad del
individuo excluye implicitamente una gran parte de consumidores
con valores diferentes. Por ello, el posicionamiento de la organizacién
y la segmentacion de mercados es tan importante. La relacién
de las evaluaciones de la calidad con la teoria de la consistencia
cognitiva deberia explorarse en profundidad en futuros estudios. No
obstante, parece razonable deducir que, en base a esta teoria, podria
producirse un sesgo sistematico al alza en las evaluaciones de calidad
proporcionadas por clientes muy implicados o comprometidos con
el servicio, es decir donde exista un alto grado de identificacién. Y
viceversa para aquellos cuyos esquemas cognitivos chogquen con los
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individuos, por ejemplo, para personas con alto o con bajo estatus
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