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RESUMEN

El propésito de este trabajo consiste en explorar tres constructos interrelacionados -
satisfaccién en los contactos, satisfaccién global y calidad percibida- en un esfuerzo por com-
prender si los destinatarios de los servicios distinguen entre los mismos. Una muestra de consu-
midores respondié a medidas cuantitativas de la satisfaccién y de la calidad. Los resultados de
un anilisis factorial confirmatorio sugieren que los tres constructos son diferentes para los con-
sumidores, aunque estd altamente correlacionados.

PALABRAS CLAVE: Calidad. Calidad de servicio. Satisfaccién del cliente.

INTRODUCCION

El término contacto de servicio ha sido ampliamente empleado en conferencias, articulos
e investigaciones en marketing en los tiltimos afios. Una de las consecuencias del reciente inte-
rés en el marketing de servicios es el reconocimiento incremental de la importancia que tiene el
encuentro persona a persona entre comprador y vendedor (cliente y proveedor del servicio),
para el éxito total del esfuerzo en marketing. Muchas situaciones en la prestacién de servicios,
especialmente aquellas denominadas “servicios puros”, estdn caracterizadas por un alto grado
de interaccién entre personas. El reconocimiento de la importancia del contacto es sobre todo
relevante en aquellas situaciones en las que el componente del servicio sobre el total ofertado
constituye el elemento mds significativo.

Ademds, el contacto de servicio impacta en la diferenciacién del mismo, en la calidad
percibida, en el sistema de desarrollo del mismo y en la satisfaccién global del cliente. Por
extension, todo el personal implicado en el contacto con el cliente son comerciales. Cada indi-
viduo representa a la empresa, define el producto y lo promueve directamente hacia el consu-
midor (Shostack 1977).
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Aunque el proveedor del servicio es normalmente el iiltimo enlace en la cadena de pro-
duccién y es, paraddjicamente, a menudo, el miembro menos valorado de la organizacion en tér-
minos de estatus y salario, esta persona estd revestida de una enorme responsabilidad para trans-
mitir la “personalidad” de la oferta de servicios al consumidor. En muchos casos esta persona
resume o define el servicio que se le presta al consumidor (Booms y Nyquist 1981).

Los recientes y amplios estudios sobre satisfaccién en los contactos de servicio, satisfac-
cién global y calidad de servicio exponen la importancia y complejidad del tema. En primer
lugar, la satisfaccién global del cliente depende directa e inmediatamente de la gestién y orien-
tacion de los contactos de servicio individuales (Shostack 1984, 1987; Solomon et al. 1985;
Surprenant y Solomon 1987). La gestién de los contactos individuales se encuentra inmersa
dentro de temas de gestion més amplios relacionados con la estructura organizacional, filosofia
y cultura que también pueden influir en el desarrollo del servicio y, en dltimo lugar, en las per-
cepciones sobre la calidad de servicio.

El primer objetivo de este trabajo es revisar la literatura mas relevante sobre satisfaccién
en los contactos de servicio, satisfaccion global y calidad de servicio; el segundo objetivo es
valorar empiricamente, empleando datos cuantitativos, si los consumidores perciben diferencias
o distinguen entre los tres constructos mencionados.

REVISION TEORICA
La satisfaccion en los contactos de servicio

El contacto entre el empleado que presta el servicio y el cliente constituye una interaccion
social. Ademads, el contacto de servicio es una transaccién econémica en la que los participan-
tes solicitan cooperacion mediante el acuerdo que se lleva a cabo en un proceso de negociacién
tacito (Goffman 1983). El contacto ha sido previamente analizado desde la perspectiva de la teo-
ria del intercambio. Dentro de este contexto, los contactos de servicio implican un intercambio
de actividad, tangible o intangible, mediante un coste o recompensa entre el proveedor del ser-
vicio y el cliente.

Hoschschild (1983) describe el trabajo llevado a cabo por un proveedor de servicios como
“un trabajo emocional” que éste necesita para que puedan surgir sus propios sentimientos res-
pecto al objeto de su trabajo y la necesidad inmediata de un cliente que pague. De hecho, esta
autora describe los contactos como la comercializacién de los sentimientos humanos y avisa de
los efectos sociales que esto puede originar.

Surprenant, Solomon y Gutman (1983) aplican la teoria de la interdependencia social para
describir el contacto de servicio, al igual que MacCallum y Harrison (1985). La teoria de la
interdependencia reconoce que las conductas de cada parte tienen un efecto en los resultados
recibidos por la otra. Una clave en la dependencia o interdependencia estd en la posesién de
poder de mercado y en la estrategia de la empresa.
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Posteriormente, Surprenant y Solomon (1987) definieron el contacto de servicio como la
interaccién diddica entre un cliente y el proveedor del servicio. Esta definicién sugiere que los
contactos de los servicios son desempenos derivados del rol tienen que representar los clientes
y proveedores del servicio (Solomon et al. 1985). Cada parte de la transaccion ha aprendido un
conjunto de conductas que son apropiadas para la situacién que incrementardn la probabilidad
de lograr sus objetivos. Cada participante tiene un rol que desempenar. El guién del que leen los
participantes estd, a menudo, estrictamente definido. Este empleo del término “contacto de ser-
vicio” se centra en el elemento interpersonal del desempeiio de la empresa de servicios (Bitner,
Booms y Treault 1990).

La transaccién o intercambio es la piedra angular de cualquier actividad de marketing, aun-
que pocos investigadores la han adoptado como una unidad bésica de andlisis (Solomon et al.
1985). Pennington (1968) destacd la tendencia a que una parte de la transaccién sea estudiada de
forma aislada. La aproximacién tradicional al intercambio cliente-personal de ventas, consiste en
explicar el éxito de la venta mediante la satisfaccion en el trabajo del vendedor (Cotham 1968),
su motivacion (Oliver 1974) o habilidad. Algunos trabajadores en este drea han cuestionado la
naturaleza simplista de un modelo basado exclusivamente en un participante y han reconocido la
calidad diddica de la venta personal (Sheth 1975; Solomon et al. 1985 Webster 1968). La inte-
raccion entre dos personas, depende de las caracteristicas econdmicas, sociales y personales de
cada uno de ellos. Para comprender el proceso, es necesario considerar ambas partes de la venta
de forma diddica, no individualmente (Evans 1963; Solomon et al. 1985).

Czepiel, et al. (1985, p. 14) resumen la vision social de los contactos: “los contactos de
los servicios estdn caracterizados por su intencionalidad, la motivacién del proveedor y su habi-
lidad para permitir que desconocidos interactiien de forma que trasciendan las barreras del esta-
tus social. Estdn limitados en alcance y tienen bien definidos los roles de los participantes, en
los que domina el intercambio de informacién relacionada con las tareas”.

Shostack (1985, p. 243) define el contacto de servicio de una forma mds amplia como “un
periodo de tiempo durante el que un consumidor interactiia directamente con un servicio”. La
definicion de Shostack abarca todos los aspectos de una empresa de servicios con los que el
consumidor puede interactuar durante un periodo de tiempo, incluyendo su personal, facilida-
des fisicas y otros elementos tangibles. La definicién de Shostack no limita el contacto a las
interacciones interpersonales entre el cliente y la empresa y. de hecho, sugiere que los contac-
tos de los servicios pueden tener lugar sin elementos de interaccién humana.

Calidad de servicio
Investigadores y directivos de empresas de servicios coinciden en que la calidad de ser-
vicio implica una comparacién entre las expectativas previas y el desempefio percibido tras la

prestacion de un servicio.

Lewis y Booms (1983) sugieren que la calidad de servicio es una medida de cémo el nivel
de servicio desarrollado iguala las expectativas de los clientes con una base consistente.
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En linea con este pensamiento, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) desarrollaron un
modelo en el que la calidad de servicio percibida es definida como la diferencia que existe entre
las expectativas de los clientes y sus percepciones. Para estos autores, las percepciones de la
calidad del servicio estdn influidas por cuatro diferentes gaps que tienen lugar en las organiza-
ciones. Estos gaps en la prestacién del servicio pueden impedir que las percepciones de los con-
sumidores sean de alta calidad. Son los siguientes:

Gap 1: Diferencia entre las expectativas del consumidor y las percepciones del directivo
empresarial de las expectativas de dicho consumidor.

Gap 2: Diferencia entre las percepciones del directivo empresarial de las expectativas del
consumidor y las especificaciones de calidad de servicio.

Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y la prestacién del
servicio.

Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.

Aunque la identificacion de los gaps del servicio que afectan potencialmente a la calidad
percibida por los clientes representa una contribucién significativa, la validez del gap que expli-
ca la calidad de servicio como la diferencia entre expectativas y percepciones, y su correspon-
diente modelo de medicién, son cuestionados por varios autores (Cronin y Taylor 1992; Teas
1993). Esto se debe a que hay una variedad de problemas que envuelven la definicién concep-
tual y operativa del término “expectativa”, y existe una dudosa justificacion e interpretacién del
modelo tedrico de calidad de servicio propuesto.

Satisfaccion global con el servicio

Hay un creciente interés por la satisfaccién del cliente como un aspecto esencial en la eva-
luacién de la calidad. Kotler (1991) sugiere que unas altas cotas de satisfaccion del cliente pue-
den constituir el mejor indicador de los beneficios futuros de una empresa.

Los antecedentes de la literatura relacionada con la satisfaccién han sido objeto de estu-
dio por los investigadores del consumidor (Cardozo 1965; Churchill y Suprenant 1982; Oliver
1977, 1980; Oliver y DeSarbo 1988; Oliver y Bearden 1985: Tse y Wilton 1988; Westbrook
1981: Yi 1991), pero pocos estudios han investigado las consecuencias de la satisfaccién
(Anderson y Sullivan 1993; Bearden y Teel 1983; Oliver y Swan 1989).

Para Kotler (1991) la satisfaccion viene derivada, tras una evaluacion posterior a la com-
pra de la calidad de un producto, en funcién de las expectativas creadas con caricter previo a
dicha compra. Oliver (1981) argumenta que la satisfaccién (o insatisfaccién) de un cliente viene
determinada por la impresién que un cliente experimenta después de una compra como resulta-
do de la disconformidad (positiva o negativa) entre las expectativas y los sentimientos deriva-
dos de su experiencia. Esta concepcién es compartida por otros investigadores como Cardozo
(1965), Olshavsky y Miller (1972), Olson y Dover (1979). Se diferencia de la “actitud™ de un
cliente, en que ésta es “‘una orientacién afectiva perdurable hacia un producto”, mientras que la
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satisfaccién proviene de “una reaccion emocional a la disconformidad experimentada”.
Consecuentemente, se puede considerar que la satisfaccién del cliente influye en su evaluacion
de la calidad de servicio, en sus intenciones futuras de mantener una relacién con la empresa de
servicios y en su comportamiento (LaBarbera y Mazursky 1983).

El paradigma de la disconformidad (Churchill y Surprenant 1982: Oliver 1977, 1980) pro-
pone que, antes de la compra o prestacion de servicio, el cliente se formara expectativas res-
pecto al nivel de desempefio y. posteriormente, estas expectativas se compararan con el desem-
peno percibido. Esta comparacién puede resultar en conformidad (cuando el servicio logra las
expectativas) o disconformidad (cuando el servicio no logra las expectativas). Mds especifica-
mente, el cliente puede experimentar una disconformidad positiva si el servicio recibido exce-
de las expectativas, y una disconformidad negativa si el servicio falla en el logro de las expec-
tativas. Los niveles de satisfaccién o insatisfaccion del cliente con el servicio son, por consi-
guiente, una funcién de los niveles de conformidad o disconformidad.

Mientras que hay un consenso general en que la disconformidad es un importante ante-
cedente de la satisfaccion, existe confusién en cuanto a si las expectativas afectan directamen-
te a la satisfaccién (Anderson y Sullivan 1993; Yi 1991; Van Raaij 1991). Asi, Churchill y
Suprenant (1982) proponen que la calidad percibida, en lugar de las expectativas, afecta direc-
tamente a la satisfaccion para bienes durables; mientras que para bienes no durables, es funcién
de los tres componentes. Consecuentemente, segtin Churchill y Suprenant, las expectativas, la
evaluacion de los desempeiios, y la disconformidad (positiva o negativa), son antecedentes
potenciales de la satisfaccién con un servicio. Oliver y DeSarbo (1988) encuentran que tanto la
disconformidad como la calidad percibida tienen un impacto mds fuerte en la satisfaccién que
las expectativas. A pesar de su anotacién, ellos sugieren que las expectativas de uno sirven para
fijar el estado de satisfaccién en momentos posteriores, mediante la provisién de una base de
tratamiento posterior. Hoch y Deighton (1989) anotaron una sugerencia similar a la de Oliver y
DeSarbo mediante la hipdtesis de que “ligeras™ diferencias entre expectativas y desempeiio tien-
den a causar una mayor confianza en las expectativas previas, mientras que diferencias *“gran-
des” producen el empleo de tratamientos alternativos, tales como la adaptacion “en la forma de
contrastar los efectos”. Sin embargo, la mayoria de la literatura sobre satisfaccién defiende la
posicién en la que las expectativas y los desempeiios percibidos afectan a la satisfaccién o insa-
tisfaccién tanto directa como indirectamente via disconformidad (Bolton y Drew 1991; Tse y
Wilton 1988).

Anderson y Sullivan (1993) han creado un modelo en el que la satisfaccién es funcién del
desempenio percibido y de la disconformidad. De igual forma que en el paradigma de la dis-
conformidad. se espera que las expectativas tengan un efecto positivo directo en el desempeno
percibido. Sin embargo, las expectativas afectardn a la satisfaccién sélo indirectamente, via
desempeiio percibido y disconformidad. El modelo dicotomiza la disconformidad en dos com-
ponentes, uno positivo y otro negativo, que ejercen efectos separados sobre la satisfaccién.
Ademas, proponen que la facilidad en la evaluacién del desempeiio, puede constituir un impor-
tante moderador en el nivel de influencia de la disconformidad. Si un producto (bien o servicio)
es dificil de juzgar (alta ambigiiedad), se incrementa el posible “margen de aceptacion” y es
menos probable que ocurra la disconformidad; e inversamente, si la calidad de un producto es
facil de juzgar (existe una baja ambigiiedad), el margen de aceptacion decrecer4 y serd mds pro-
bable que la disconformidad tenga lugar. Finalmente, esperan que la satisfaccién tenga un
impacto positivo en las intenciones futuras de compra.
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Anderson y Sullivan (1993) han contrastado empiricamente su modelo, y han extraido
algunas conclusiones: primero, las empresas que, consistentemente, comercializan productos de
alto desempefio es mds probable que tengan clientes satisfechos y, ademds, sean retenidos;
segundo, un importante componente en la gestién de la satisfaccién es la habilidad para contro-
lar el impacto de la disconformidad negativa por medio de la resolucién eficaz de las quejas y
una orientacién efectiva hacia el cliente; tercero, cuando la disconformidad negativa hacia una
empresa es superior a la disconformidad positiva, las empresas deberian tomar medidas para
mantener la fiabilidad; y cuarto, estiman que la rentabilidad futura de las empresas depende de
la satisfaccion de los clientes en el presente. Si una alta provisién de satisfaccién conduce a unas
mayores intenciones de compra, el nimero esperado de ocasiones en que un comprador vuelva
a comprar aumentard acordemente. Ademds, si los costes de adquisicién de nuevos clientes son
altos, las empresas deberian de ser mds eficientes en alcanzar objetivos de satisfaccién y calidad.

METODOLOGIA
Hipétesis

Sin lugar a dudas, la satisfaccién del cliente con un contacto de servicio particular, la
satisfaccion global con un proveedor de servicios y las percepciones de la calidad de servicio
estdn interrelacionadas y, en muchos casos, altamente correlacionadas. Como sugieren Bitner y
Hubbert (1994), hasta la fecha, existe una confusién generalizada sobre cudl de los tres cons-
tructos es el mejor predictor de la lealtad del cliente, cudl es el orden causal de los mismos, y si
son conceptos diferenciables desde el punto de vista del cliente.

En este trabajo se diseid un estudio empirico para explorar si los clientes discriminan
entre los tres constructos previamente comentados: satisfaccién con los contactos, satisfaccion
global y calidad de servicio. La siguiente hipdtesis orientd la realizacién de nuestro trabajo:

H: La satisfaccién con los contactos, satisfaccion global y calidad de los servicios mos-
trardn independencia cuando sean medidas.

Procedimientos seguidos en la investigacion

Los datos empleados para examinar la proposicion de nuestra investigacion fueron obte-
nidos a partir de una encuesta entre usuarios de los servicios que presta una entidad educativa.
Se obtuvieron un total de 160 cuestionarios tutiles (todas las cuestiones fueron contestadas). La
encuesta se realiz6 entre una muestra de alumnos de un centro educativo de la Universidad de
Granada. Los encuestados fueron instruidos previamente para evitar ambigiiedad y confusién
en las respuestas. La totalidad de dichos encuestados habia tenido una relacién frecuente con el
servicio evaluado recientemente. Esta condicién fue necesaria para asegurar que el 4mbito estu-
diado le resultaba familiar a los encuestados.

Para estudiar la independencia de las variables consideradas hemos empleado el analisis
factorial confirmatorio. Se llevaron a cabo tres andlisis por separado. Una solucién de tres cons-
tructos, representativa de la independencia de las variables, fue comparada con una solucion de
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dos factores y otra de un sélo factor. La solucién de dos factores resulté de la combinacién de
la satisfaccién global y la calidad de servicio en un factor. El otro factor de la solucién de dos
factores es la satisfaccién con un contacto de servicio especifico. La solucién de un factor retine
la satisfaccion con un contacto, la satisfaccién global y la calidad de un servicio en un cons-
tructo simple.

El modelo general para un andlisis factorial confirmatorio queda como sigue:
x=ALE+8 (1)

y=A

JM+e @

En (1) y (2), x e y son variables observables, £ y 1 son factores latentes, y & y € son
los errores de la medicién. Los efectos que describen los efectos de las variables latentes
sobre las variables observables son Ay y Ay. La presuncién que acompaia a la ecuacion (1)
es que E(8) =0, y E(§8) = 0.

El modelo de tres factores queda representado grificamente en la figura 1.

Se emplearon dos tipos de criterios para evaluar los modelos. En primer lugar, el ajuste
global del modelo fue valorado empleando un andlisis chi-cuadrado, el indice de bondad del
ajuste (GFI) y la Raiz Cuadrada Media de los Residuos (RMRS). El indice de bondad del ajus-
te es una medida de la variabilidad explicada por el modelo. El valor de GFI puede oscilar de
cero a uno. Se aproxima a uno en la medida en que el ajuste es bueno y a cero en caso contra-
rio. Es independiente del tamafo de la muestra y menos sensible que chi-cuadrado a las des-
viaciones de la normalidad. Un GFI mayor que 0.9 sugiere que el modelo contrastado es signi-
ficativo (Bagozzi y Y1,1988). EIl RMRS indica el promedio de las varianzas y covarianzas de los
residuos y puede ser empleado para comparar los ajustes de diferentes modelos con los mismos
datos (Bagozzi y Yi,1988). Cada uno de estos criterios nos informa sobre la evaluacién del ajus-
te global del modelo, esto es, de la adecuacién global del modelo.

Sin embargo, las medidas globales del ajuste no nos proveen de informacién acerca de la
estructura interna del modelo. Es posible que las mediciones globales indiquen un modelo satis-
factorio aunque los indicadores individuales sean poco significativos o de baja fiabilidad. Para
ello empleamos un segundo criterio relacionado con los pardmetros individuales que refleja la
estructura interna del modelo. Las fiabilidades de los items y la correlacién muiltiple de los
items individuales con la variable latente serdn comparados entre los tres modelos valorados por
medio del andlisis factorial.

Medicion
Satisfaccion con un contacto. La satisfaccion de los encuestados con una experiencia par-
ticular fue medida empleando nueve items con una escala de 7 puntos. Los items fueron selec-

cionados y adaptados de las escalas propuestas por Andrews y Withey (1976), Oliver (1980) y
Westbrook y Oliver (1991).
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Satisfaccion global con el servicio. Cuatro items fueron empleados para medir la satis-
faccién global de los encuestados con el proveedor del servicio. Los cuatro items fueron valo-
rados empleando escalas de 7 puntos. Estos items han sido adaptados de Bitner y Hubbert
(1994).

Calidad de servicio. Los encuestados fueron instruidos para que reflejaran su impresion
total acerca del proveedor de servicios. Los encuestados fueron motivados para que considera-
ran su experiencia con el proveedor, asi como referencias anteriores sobre pasadas interaccio-
nes y cualquier otro indicador extrinseco o intrinseco que conocieran sobre el servicio estudia-
do. Basdndonos en su experiencia, los encuestados respondieron a tres items que valoraron su
nivel de calidad percibida. Cada item constaba de una escala de 7 puntos. Los items fueron
adaptados de Bitner y Hubbert (1994).

RESULTADOS

Solucion con tres factores. Inicialmente partimos de la solucién de tres factores. Los 16
items fueron relacionados en sus factores respectivos: 9 items en un factor representativo de la
satisfaccion con los contactos, 4 items en un factor representativo de la satisfaccién global con
el servicio y 3 items en un factor representativo de la calidad de servicio. El modelo especifi-
cado considera que los tres factores estdn correlacionados.

El resultado del ajuste global fue pobre. El estadistico chi-cuadrado resultd significativo
(%’(08y=364.75,p<.0001), indicando un pobre ajuste del modelo a los datos. Por otra parte, el GFI
nos dio un resultado bajo (.7763) y el RMRS un resultado aceptable (.0489). A partir del cal-
culo del coeficiente alfa de Cronbach (1951) procedimos a la medicién de las fiabilidades de las
escalas empleadas en cada uno de los constructos. Las bajas fiabilidades de algunos items indi-
viduales nos sirvié para identificar aquellos items que contribuyen escasamente a un buen ajus-
te global. Tras varias iteraciones fueron eliminados ocho items: 6 items relacionados con el
constructo “satisfaccién con el contacto”, y 1 item relacionado con el constructo “satisfaccién
global”. La dltima iteracién nos generé un alto GFI (.9361) y el RMRS resulté significativa-
mente bajo (.0344). El estadistico chi-cuadrado no result6 significativo ()%4=17.87,p>.2125).
La consistencia interna de las escalas fue muy fuerte. Las fiabilidades de todos los items exce-
dian de .80. Ademas, el modelo de tres factores, definido operativamente por los 9 items res-
tantes, mostré un buen ajuste con los datos. Los resultados son mostrados en la tabla 1.

Una baja correlacion entre las variables ex6genas nos genera evidencia de la discrimina-
cién entre constructos. En general, altas correlaciones interfactoriales nos deben hacer meditar
acerca de si los constructos son distintos. En este caso, las correlaciones interfactoriales entre
los tres constructos son muy altas. La correlacién entre la satisfacciéon de contacto y la satisfac-
cién global, y entre la satisfaccién de contacto y la calidad de servicio son casi idénticas (.77 y
.76, respectivamente). La correlacién entre la satisfaccion global y la calidad percibida es .70.
Este hallazgo nos pone en evidencia que la satisfaccion global y la calidad de servicio pueden
ser elementos derivados de un mismo constructo. Para confirmar esta posibilidad se realizé un
andlisis factorial confirmatorio constituido por una solucién de dos factores.
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Solucion con dos factores. La satisfaccion con el contacto fue definida operativamente
mediante los nueve items empleados anteriormente. El constructo satisfaccién global/calidad de
servicio fue definido operativamente mediante la combinacién de siete items, los cuatro que
provienen de la satisfaccién global y los tres de la calidad de servicio. Tras eliminar varios items
con las fiabilidades mds bajas a lo largo de varias iteraciones, se obtuvieron resultados poco
aceptables. Los items no eliminados coincidieron con los seleccionados en la solucién de tres
factores. El GFI se situd en .8035, mientras que el RMRS alcanz6 .0585. El estadistico chi-cua-
drado resulté significativo ()’7=64.13,p<.0001). Al mismo tiempo, las fiabilidades de los
items que definian cada constructo pasaban de .80. La alta fiabilidad de los items demostré una
fuerte consistencia interna e indic6 que el modelo no mejoraria sustancialmente mediante la eli-
minacion de items. El modelo especificado con una solucién de dos factores no mejoraba la
bondad del ajuste respecto al modelo con solucién de tres factores. La correlacion entre los dos
factores fue de .80 tras la iteracién final. La alta correlacién indica que existe poca discrimina-
cién entre los dos factores. En una etapa posterior de la investigacién se procedid a estudiar un
modelo con una solucién factorial tinica.

Solucion con un factor. La solucion con un sélo factor implica que no hay discriminacion
entre la satisfaccién de contacto, la satisfaccion global y la calidad de servicio. Este modelo
conceptua que todos los items medidos forman parte de un constructo tnico, representativo de
una definicién general de satisfaccién y calidad.

Inicialmente, para valorar esta solucidn, los dieciséis items fueron agrupados en torno a
un factor simple. Tras eliminar los items con mds bajas fiabilidades y después de varias itera-
ciones nos quedamos con los mismos items seleccionados en los modelos anteriores. El GFI fue
de .6645, 1o que significoé un pobre ajuste del modelo con los datos. El RMRS fue de .0781 y
los resultados procedentes del andlisis de la chi-cuadrado fueron significativos
(%(10y=119.89,p<.0001). Las correlaciones de los items con el factor indicaron una fuerte con-
sistencia interna. Las fiabilidades de los items fueron altas, pero el ajuste del modelo pobre.
Esto significa que la eliminacién de items no mejoraria la bondad del ajuste. Por consiguiente,
la representacion de la satisfaccién y de la calidad como un constructo simple constituye una
alternativa no aceptable.

CONCLUSIONES

La satisfaccion del cliente y la calidad de servicio proporcionados por un proveedor de
servicios afecta directamente a los beneficios finales. El efecto serd positivo si el servicio es
bueno y negativo si el servicio es pobre, pero la relacion entre calidad, satisfaccién y rentabili-
dad es ineludible. El servicio de calidad es uno de los pocos medios que un proveedor tiene para
diferenciarse suficientemente en el mercado, para conseguir un crecimiento excepcional de
negocios y una realizacién de beneficios. Puede ayudar a disminuir los costes y a aumentar los
beneficios a través de un ensanchamiento de relaciones, realzamiento de la productividad y
reduccién de errores. Por tanto, la satisfaccion del cliente y la calidad son elementos claves de
nuestra estrategia de beneficios. Ademas, estos elementos crean verdaderos clientes, clientes
que se sienten contentos al seleccionar una empresa después de experimentar sus servicios,
clientes que utilizardn la empresa de nuevo y que hablardn de la empresa en términos positivos
con otras personas. Los verdaderos clientes son como los alquileres: se mantienen y generan
ingresos a los fondos de la empresa.
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Reconocida la importancia que tiene la satisfaccion de los clientes y la calidad percibida,
su gestion y medicién se han convertido en centro de atencion y discusion por parte de los inves-
tigadores. Actualmente, es frecuente el debate en torno a si ambos conceptos son distinguibles
desde el punto de vista del cliente.

Este trabajo de investigacion ha tratado de explorar los conceptos de satisfaccién en los
contactos, satisfaccién global y calidad percibida desde el punto de vista del cliente para com-
prender lo que éste piensa de estos conceptos y conocer cémo responden a través de medicio-
nes realizadas por medio de escalas cuantitativas. Los resultados de un andlisis factorial confir-
matorio han sugerido que los tres constructos son percibidos de forma diferente por los clien-
tes. Asi, éstos muestran que la alternativa de tres factores pone de manifiesto un buen ajuste del
modelo con los datos, lo que se refleja en el excelente ajuste global a partir de los estadisticos.
Las altas fiabilidades indicaron una fuerte consistencia interna en el modelo de tres factores.

Los resultados obtenidos nos deben ayudar a mejorar nuestra comprensién acerca de los
tres constructos de evaluacién de los servicios. Apoyandonos en los resultados de este estudio,
asi como en las conclusiones obtenidas por Bitner y Hubbert (1994) en un trabajo con objetivos
similares, podemos afirmar la independencia de los constructos. Sin embargo, las conclusiones
obtenidas no pueden ser generalizadas como consecuencia de las limitaciones del trabajo, tales
como el tamaiio y alcance de la muestra. Ademads, se han generado resultados a partir de la eva-
luacién de un sélo servicio (servicio educativo), por lo que el comportamiento del consumidor
podria sufrir modificaciones ante diferentes ambientes y entornos de servicios. Futuros trabajos
de investigacion deberia confirmar las conclusiones de este trabajo y las de Bitner y Hubbert
(1994), asi como profundizar en el estudio de la relacién causal entre estas variables.
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TABLA 1. RESULTADOS DE LA ITERACION FINAL.

ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO.

Un factor Dos factores Tres lactores
Ajuste Global
GFI 6645 8035 9361
RMRS 0787 0585 0344
gl 119.89 (19) 64.13(17) 17.87 (14)
valor-p 0001 0001 2125
Varianza de las variables
enddgenas
Satisfacci6n con el contacto
X3 7801 8580 8575
X6 7875 9368 9370
X7 8274 9202 19204
Satisfaccion global
Xi2 7530 7433 8875
Xl13 8148 8008 9820
Calidad
X14 8858 9182 9392
Xl15 9001 9241 9439
X16 9124 9174 9009
Correlaciones interfactores
Contacto/satisfaccién-calidad 8019 -
Contacto/satisfaccion = 7002
Contacto/ealidad 7766
Satisfaccion/calidad 7654

FIGURA 1. ESPECIFICACION DEL MODELO DE TRES FACTORES:
PRIMERA ITERACION.
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