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ABSTRACT

La medicion de la calidad percibida es un tema recurrente en la literatura de marketing de servicios. La forma de
obtener las evaluaciones del consumidor sobre el grado de excelencia del servicio preocupa tanto a académicos
como a directivos. En esta investigacion se han comparado las tres formas de medicion cominmente utilizadas en
la literatura (escala multidimensional, escala multiatributo y escala de actitud global) frente a una medida de un
solo item, con el fin de comprobar si existen diferencias sustantivas que apoyen la elaboracién de cuestionarios
menos costosos. El andlisis se ha realizado en base a tres métodos de comparacion: valores medios,
comportamiento entre grupos de un factor, y correlacion con una variable criterio. Los resultados muestran como
la medida de un item se comporta de forma practicamente idéntica que la escala multidimensional y la de actitud
global en relacion a los intervalos de confianza de los parametros y al tamafio del efecto.

1. INTRODUCCION

La calidad del servicio es considerada como uno de los determinantes clave del buen desempefio
empresarial. Desde la década de los ochenta se han producido grandes cambios en el entorno de los
negocios, siendo considerada la calidad como una de las prioridades para la direccion de cara a
aumentar la competitividad y el crecimiento (Camisén, 1996; Devlin et al., 1994; Sureshghandar et al.,
2002). Diversos estudios han mostrado amplias evidencias de que gestionar la calidad tiene gran
importancia en la capacidad competitiva (Corbett, 1994, Kim 1995). Hoy en dia, la calidad del servicio
es reconocida como una de las cuestiones mas importantes en el campo de la direccion de servicios y
marketing, llegando la palabra “calidad” a ser parte del vocabulario diario de la direccion (Grénroos,
1990).

El crecimiento en la implantacion de sistemas de aseguramiento de la calidad, como las normas
ISO 9000 o los modelos de autoevaluacion, es una muestra de la preocupacion de las compafiias por la
mejora de los procesos Y la calidad en la gestidn. La versién vigente de las normas 1SO 9000, la del 2000,
pone mayor énfasis en la mejora continua, incidiendo en la necesidad de que el consumidor valore el
desempefio del servicio. Asimismo los modelos de autoevaluacion (EFQM?, CAF?, MC-OCSP?) enfocan
parte de su analisis en la evaluacion de los resultados sobre los clientes/ciudadanos y la sociedad en
general. Esa evaluacion conviene que se realice de manera sistematica, sirviendo como un instrumento
gue proporcione una informacién periodica del grado de excelencia del servicio, con el fin de obtener una
retroalimentacion constante acerca del nivel de desempefio organizacional. La necesidad de contar con
instrumentos de medida adecuados se muestra, por tanto, fundamental para que las organizaciones
puedan valorar la percepcién de calidad del servicio desde el punto de vista del consumidor.

Sin embargo, las organizaciones se encuentran con diferentes disyuntivas a la hora de
implementar esas mediciones. En primer lugar, decidir si pretenden conseguir valoraciones globales sobre
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el desempefio o ademas obtener juicios sobre atributos o factores especificos del servicio que les
proporcionen una informacidon mas detallada. En segundo término, escoger el instrumento de medicién
adecuado a esos objetivos de entre la variedad que la literatura propone. Y por dltimo, disefiar el
cuestionario definitivo y establecer el sistema de recogida de datos, considerando las dificultades en la
obtencion de la informacion y las limitaciones presupuestarias.

Dado que los costes de obtencion y analisis de la informacién se incrementan con la longitud del
cuestionario, y teniendo en cuenta que esos costes deben optimizarse, ya que las encuestas no deben ser
una accion aislada sino sistematica, el objetivo de esta investigacion es comprobar si existen diferencias
en la evaluacién de la calidad entre distintas escalas y una medida de un sélo item. De este modo, se
pretende analizar si cuestionarios menos extensos podrian proporcionar una informacién igualmente
valida a un menor coste. Asi en tres contextos de estudio (servicio bancario, servicio deportivo y servicio
de transporte urgente y mensajeria), se compara la medicion de la calidad con una escala diferente en
cada sector (global, multiatributo y multidimensional) frente a una medida de un so6lo item. Los
resultados de los anlisis comparativos y las implicaciones para la gestién son discutidos finalmente.

2. LA MEDICION DE LA CALIDAD PERCIBIDA

La calidad percibida es un controvertido concepto en la literatura de marketing de servicios, y se
identifica con un juicio personal y subjetivo que el consumidor emite sobre la excelencia o
superioridad de un servicio o compafiia (Bitner y Hubbert, 1994). Es una forma de actitud formada a
partir de evaluaciones cognitivas y afectivas del individuo en su relacién con la organizacion.

Desde la década de los ochenta, diversos modelos se han propuesto para medir la percepcion de la
calidad, confluyendo dos perspectivas claramente diferenciadas.

La primera de ellas plantea que los consumidores evalGan la calidad como el resultado de la
divergencia entre las percepciones y las expectativas sobre el desempefio del servicio, tomando como
base el paradigma de la disconfirmacién de Oliver (1980). Siguiendo esta corriente, se encuentra el
“Modelo Nordico” desarrollado por Gronrroos (1984), el “Modelo SERVQUAL” propuesto por
Parasuraman et al. (1985, 1988) y posteriormente revisado (Parasuraman et al., 1994), el “Modelo de Tres
Componentes de la Calidad del Servicio™ de Rust y Oliver (1994), o el “Modelo de Desempefio
Evaluado®” planteado por Teas (1993, 1994).

La corriente de investigacion que diverge de estos planteamientos defiende la superioridad de los
modelos basados sélo en percepciones (Carman, 1990; Cronin y Taylor, 1992; McDougall y Levesque,
1994; Brady y Cronin, 2001). Esta perspectiva considera que incluir las expectativas puede ser ineficiente
e innecesario, debido a que los individuos tienden a indicar consistentemente altos niveles de
expectativas, siendo sus niveles de percepcion raramente superior a esas expectativas (Babakus y Boller,
1992). Ello ha llevado al desarrollo de escalas alternativas al SERVQUAL, como el “SERVPERF”
(Cronin y Taylor, 1992), la “Escala de Calidad del Servicio en un Entorno Minorista® (Dabholkar et al.,
1996) o el “Modelo Jerarquico Multidimensional” (Brady y Cronin, 2001).

Segun el modelo definido por Brady y Cronin (2001) los consumidores forman sus percepciones
sobre la calidad del servicio en base a una evaluacion del desempefio en maltiples niveles, y al final
combinan esas evaluaciones para llegar a la percepcion global de la calidad del servicio. Los autores
reconocen la complejidad del constructo y afirman que ninguna perspectiva es equivocada; cada una es
incompleta sin la otra. A través de su investigacion cualitativa y empirica, se muestra como la calidad del
servicio conforma una estructura de tercer orden, donde la percepcidn de calidad es definida por claras y
procesables dimensiones, y a su vez, éstas estan constituidas por diversas subdimensiones. Brady y

4 En su nombre original: Tri- Component Model of Service Quality
5 Modelo “EP” (Evaluated Performance)
6 Escala “RSQS” (Retail Service Quality Scale)
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Cronin (2001) sostienen que su propuesta de medicion es la mejor forma de explicar la complejidad de
las percepciones humanas teniendo en cuenta la conceptualizacion de calidad de servicio vigente en la
literatura actual.

La calidad percibida es, de esta forma, una variable multidimensional, esto es, se manifiesta a
través de una serie de constructos con un alto grado de correlacion. Estos factores no son universales, tal
y como algunos autores han sostenido (ej. Parasuraman et al., 1988) sino que son especificos del tipo de
servicio evaluado (ej. Carman, 1990; Buttle, 1996). Para generar esos factores de calidad, se debe partir
de estudios cualitativos en el caso de que no existan referencias en la literatura sobre ese sector especifico
y cultura concreta. De hecho, esa es la via utilizada por diversos autores para generar mediciones en su
contexto de estudio (Chumpitaz y Swaen, 2002).

De este modo, si se quieren obtener evaluaciones detalladas sobre diferentes atributos o factores
de la calidad, se pueden construir modelos jerarquicos multidimensionales que proporcionen una vision
estructural y multinivel de la calidad percibida. Estos modelos cuentan con un gran nimero de items, ya
que los factores de calidad son variables latentes que se manifiestan a través de indicadores observables.
La longitud del cuestionario depende del nivel de agregacion del estudio: si se busca el nivel mas
desagregado (mas detallado), la evaluacién se realizaria a partir de las subdimensiones, mientras que si se
busca un nivel mas agregado (menos detallado) la evaluacion se haria a partir de las dimensiones. En el
primer caso (e, Brady y Cronin, 2001; Ko y Pastore, 2005) la estructura es mas compleja que en el
segundo (gj. Fullerton, 2005).

Asimismo, esas escalas ad hoc pueden ser simplificadas considerando los atributos o factores de
calidad como variables observables, sin carécter latente. Este enfoque parte igualmente de investigaciones
cualitativas en conexion con la literatura relevante, generandose una serie de atributos o caracteristicas
evaluables del servicio, las cuales, normalmente, son estudiadas en su estructura factorial (ej. Bloemer et
al., 1998). Esta forma de medicion es menos consistente tedricamente que la de los modelos latentes
multidimensionales, buscandose méas una exploracion de la estructura de los datos que una confirmacion
de la validez de la escala.

La calidad percibida es también medida de forma global, sin hacer referencia a los atributos
especificos del servicio, como una evaluacion de una actitud general sobre la excelencia del desempefio
de la empresa. Esta opcién de medicion se suele realizar en investigaciones donde se analizan diferentes
conceptos en redes de relaciones causa-efecto, a través de los modelos de ecuaciones estructurales. La
medicidn global facilita la implementacion de modelos causales, y permite una caracterizacion latente de
la calidad percibida, pudiéndose estudiar su fiabilidad y validez. Sin embargo, se pierde informacién
acerca de los atributos especificos del servicio, por lo que desde un punto de vista gerencial puede resultar
menos atractivo. Numerosas investigaciones han contado con esta forma de evaluar la calidad (ej. Cronin
et al., 2000, Brady et al., 2002).

Por ultimo, varios autores han medido la calidad de forma global pero utilizando un dnico item (gj.
Babakus y Boller, 1992; Bolton y Drew, 1991). Esta opcion adolece de cierta consistencia psicométrica,
ya que la calidad, al igual que otras variables que miden desempefio, como la satisfaccion o la imagen
corporativa, es considerada como un concepto abstracto, no directamente observable, y que conviene ser
aproximado a través varios indicadores. Estos fendmenos abstractos son medidos con un cierto grado de
fiabilidad, algo que no puede ser analizado con una Unica medida, por lo que ha de asumirse que el
concepto esta medido sin error’.

7 La utilizacién de modelos de ecuaciones estructurales permite fijar un error en las variables latentes medidas con un solo item, siempre que
el modelo de relaciones propuesto cumpla las condiciones de identificacion. Sin embargo, si simplemente se pretende estimar el valor medio
de la calidad percibida en la poblacién, sin considerar ninguna variable adicional, entonces ha de asumirse que esa la calidad esta medida sin
error.
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3. ESTUDIOS COMPARATIVOS

Existen diversas investigaciones que han cotejado las propiedades psicométricas de distintas escalas
multidimensionales, como por ejemplo entre los modelos SERVQUAL y SERVPERF (Cronin y
Taylor, 1992), o entre el SERVPERF y el EP (Bou y Camisén, 2000). En ambos casos, la superioridad
del modelo que opera sélo con percepciones (SERVPERF) fue probada empiricamente.

Asimismo, diferentes estudios han comparado escalas multidimensionales con medidas multi-item
globales de calidad. Cronin et al. (2000), por ejemplo, muestran como existe una alta correlacién (0.72)
entre ambas variables, no hallando diferencias significativas en los valores medios de la calidad entre las
dos formas de medicion.

Otros autores han utilizado una medida de calidad global con un solo item como variable criterio
para la validacion de sus escalas multidimensionales (gj. Sierra et al., 2003), obteniendo también un alto
nivel de correlacion (0.77).

Sin embargo no se ha encontrado ningun estudio que plantee si la medida de un solo item puede
ser una alternativa valida a las otras formas de medicion. Se trata de pasar del enfoque tradicional en el
gue esta medida sélo es tenida en cuenta como criterio para validar otras escalas, a comprobar si es que
realmente esta forma de medicion produce resultados significativamente distintos de los que resultan de
las escalas que son mas cominmente utilizadas en la literatura de calidad del servicio.

4. METODOLOGIA
4.1 Ambito del estudio e instrumentos de medida

La percepcion de la calidad del servicio se estudié en tres contextos diferentes: servicio de transporte
urgente y mensajeria, servicio deportivo y servicio bancario, a través de escalas Likert de 1 a 5 puntos.

1. Servicio de transporte urgente y mensajeria:

El objetivo de la investigacion fue evaluar la calidad de este servicio en la Region de Murcia. Para ello
se recogieron datos de una muestra de conveniencia de 200 sujetos que usaron este servicio en los
Gltimos doce meses, delimitada sobre un marco muestral de 27000 individuos®. Con el fin de reforzar
la representatividad de la muestra diversas cuotas referidas a variables demograficas como sexo y edad
fueron respetadas. Adicionalmente, la distribucién de empresas evaluadas se ajustaba a los datos sobre
cuota de mercado entre empresas con una certificacion de calidad y empresas no certificadas’.

La percepcion de la calidad fue evaluada a través de un modelo jerarquico multidimensional de
tercer orden desarrollado a partir de la revision de la literatura (Brady y Cronin, 2001; Dabholkar, 1996;
Ko y Pastore, 2005) y de una fase cualitativa con entrevistas personales a directivos y consumidores de
este servicio. De esta forma la calidad percibida es considerada una evaluacion global del servicio que se
manifiesta a través de cuatro dimensiones: interaccion personal, disefio del servicio, entorno fisico y
resultados del servicio, que a vez son evaluadas a través de una serie de factores mas desagregados o
subdimensiones: conducta, experiencia, resolucion de problemas; rango de servicios, horario de envios;
aspectos tangibles, informacién; puntualidad, balance del servicio. Esas subdimensiones, consideradas
variables latentes, fueron valoradas a través de una bateria de 36 items™.

8 Cifra aproximada estimada partir de los datos de cuota de mercado proporcionados por directivos tras la realizacion de entrevistas
personales.

9 Como indican Wilkinson y APA Task Force (1999), las muestras de conveniencia pueden ser “mejoradas” en relacién a la representatividad
de los datos si la muestra cumple con ciertas caracteristicas de la poblacion en un determinado rango de variables. De este modo, se trat6 de
minimizar el sesgo que un muestreo de conveniencia produce sobre la estimacion de los intervalos de confianza de los parametros
poblacionales.

10 F| desarrollo y validacién de esta escala puede verse con detalle en Martinez y Martinez (en prensa).
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2. Servicio deportivo:

La calidad percibida del servicio municipal de las tres de piscinas de verano del Ayuntamiento de
Cartagena (Murcia) fue evaluada a partir de una muestra aleatoria de 303 usuarios sobre un marco
muestral de 1100 individuos. Se utilizé una escala multiatributo desarrollada a partir de una serie de
entrevistas a técnicos deportivos y usuarios de piscinas, en conjuncidn con la revision de la literatura
(Luna y Mundina, 1998). Finalmente, siete atributos fueron considerados para medir la calidad:
vestuarios, calidad del agua, higiene de la instalacion, entorno fisico, profesorado, personal de la
instalacion, y disponibilidad de horarios docentes. Estas variables fueron medidas a través de un sélo
item cada una.

3. Servicio bancario:

El proposito de la investigacion fue la evaluacién comparativa de la calidad percibida del servicio de
las dos cajas de ahorro con méas cuota de mercado en la ciudad de Cartagena: Cajamurciay CAM (Caja
de Ahorros del Mediterraneo). El universo de estudio comprendi6 individuos de nacionalidad espafiola
con un rango de edad entre 16 y 64 afios, acotandose un marco muestral de 43.403 sujetos™. Se realiz6
un muestreo de conveniencia a 113 personas. La calidad fue medida como una actitud global sobre la
excelencia del servicio a través de 3 items tomados de diversas fuentes (Brady y Cronin, 2001; Cronin
et al., 2000; Olsen, 2002).

Medida de 1 item:

En los tres contextos de investigacion, el encuestado valor6 asimismo la calidad del servicio recibido a
través de un solo item, medido en una escala Likert de 1 a 5 puntos: “Este/a
(empresa/institucion/entidad financiera) ofrece un excelente servicio”

4.2 Evaluacién de las medidas
1. Servicio de transporte urgente y mensajeria:

Se realiz6 un analisis factorial confirmatorio con LISREL 8.50 (Joreskog y Sérbom, 2001) de las
nueve subdimensiones del modelo, usando la matriz de covarianzas y una estimacion por maxima
verosimilitud. Dado el elevado nimero de parametros a estimar con respecto al tamafio de la muestra
se utiliz6 el procedimiento de disgregacion parcial (ver Bagozzi y Heatherton, 1994; Dabholkar et al.,
1996). El modelo presenté un ajuste exacto (Hayduk, 1996); S-By*119.60; gl: 99; p: 0.077; Intervalo
de Confianza para el RMSEA al 90%: 0.00 — 0.05, asi como adecuados niveles de fiabilidad y validez
de constructo®®. En una segunda estimacion se testé el modelo completo de tercer orden obteniéndose
un adecuado ajuste aproximado (MacCallum et al., 1996); S-By*:163.37; gl: 123; p: 0.008; Intervalo de
Confianza para el RMSEA al 90%: 0.021 — 0.056; DELTA2 y CFI: 0.973.

11 Seglin el Instituto Nacional de Estadistica (Padrén Municipal 2005), la poblacién de Cartagena en ese rango de edad asciende a los
120.565 individuos. Dado que entre las dos entidades cuentan con un 36% de la cuota de mercado (Instituto Cajamar, 2001), el marco
muestral se delimité asumiendo que ese 36% de poblacion puede ser cliente de una de esas dos entidades.

12 |.a muestra final contemplé a 59 usuarios de la CAM y 54 de Cajamurcia, en consonancia con la proporcion de cuota de mercado segun el
nlimero de sucursales (www.cajamurcia.es; www.cam.es).

13 L os valores de fiabilidad compuesta para las variables latentes estaban comprendidos entre 0.74 y 0.96, y los de la varianza media extraida
(AVE) entre 0.59 y 0.93 (ver Bagozzi y Yi, 1988; Fornell y Larcker, 1981). Ademas, todos los items cargaron sobre sus respectivos factores,
los parametros estimados fueron entre 10 y 20 veces mas grandes que sus errores estandar (Anderson y Gerbing, 1988). Por ultimo el
intervalo de confianza de las correlaciones entre constructos no incluy el 1 en ninglin caso. (Anderson y Gerbing, 1988).
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2. Servicio deportivo:

Se exploro la estructura de los atributos (Bloemer et al., 1998) a través de un andlisis de componentes
principales con rotacién oblicua Promax, obteniéndose 3 factores interpretables tedricamente que
resumian un 71,5% de la varianza total. El primer factor agrupé atributos referentes a los elementos
tangibles de la instalacién: vestuarios, calidad del agua, higiene de la instalacion, entorno fisico
(minima carga factorial: 0.578; alpha de Cronbach: 0.722). El segundo factor englobd aspectos
relacionados con la interaccion personal: profesorado, trabajadores de la instalacion (minima carga
factorial: 0.822). Por ultimo, el rango de horarios docentes quedd representado en un tercer factor
(carga factorial: 0.952).

3. Servicio bancario:

Esta conceptualizacion defiende que los indicadores de calidad son reflejo de un factor subyacente no
observable. Por ello, se realiz6 un andlisis factorial con extraccién por maxima verosimilitud donde se
obtuvo un factor que resumia el 60.2% de la variabilidad comin (minima carga factorial: 0.673; alpha
de Cronbach; 0.801).

4.3 Métodos de comparacion

Para comparar las tres formas de medicién con la escala de un solo item, se hallé la puntuacién media
final de cada una de las escalas, y se realiz6 una evaluacion en base a tres aspectos: diferencia de
medias, comportamiento entre grupos de un factor, y correlacién con respecto a una variable criterio.
De este modo se obtiene no s6lo una comparativa sobre los valores medios de cada escala, sino
también su capacidad para discriminar entre categorias de un factor y para relacionarse con otras
variables de interés, por lo que el analisis sobre el grado de similitud de los resultados entre escalas es
maés completo.

Esa comparacion es evaluada en base a los intervalos de confianza y los tamafios de efecto
obtenidos. La utilizacion de estos dos criterios es altamente recomendable en los estudios comparativos
(Rosnow y Rosenthal, 1989; Cohen, 1990, 1994; Schmidt, 1996), ya que contienen toda la informacion
de los test de significacion estadistica, ademas de indicar la magnitud de las diferencias encontradas. Esta
forma de mostrar los resultados ofrece una vision mas amplia que los simples analisis de significacion.

5. RESULTADOS

5.1. Test de diferencia de medias:

En primer lugar se hallaron los intervalos de confianza sobre la media muestral corrigiendo la varianza
de la media por el factor de finitud de la poblacion con el fin de obtener estimaciones més ajustadas. Se
realizé una prueba T de muestras pareadas para generar un intervalo de confianza para la diferencia de
medias y se estimé la magnitud de esa diferencia a partir del indicador de varianza explicada por el
tratamiento (eta al cuadrado parcial), en este caso el instrumento de medida de calidad. Ese valor fue
corregido por la correlacion entre las medidas siguiendo las indicaciones metodolégicas de Olejnik y
Algina (2003) con el fin de evitar la sobreestimacion del tamafio del efecto. Una vez obtenida esa
correccién se estimé el tamafio del efecto f (Cohen, 1977) y la potencia del contraste a través del
programa GPower (Faul y Erdfelder, 1992). Los resultados se muestran en la Tabla 1.
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Tabla 1. Test de diferencia de medias.

. IC al 95% para la ~ Tamafio
Media . ; Tamafio del .
(IC al 95%) dlferent_:la de efecto del ezecto Potencia
medias f

Servicio (-0.100, 0.058) 0,0001 0.012 0.053
transporte urgente
Escala jerarquica 3.321
multidimensional ~ (3.229, 3.413)
Medida de un solo 3.300
item (3.169, 3.431)
Servicio deportivo (-0.169, -0.011) 0,004 0.065 0.203
Escala 4.273
multiatributo (4.213, 4.333)
Medida de un solo 4.363
item (4.290, 4.436)
Servicio bancario (0.097, 0.257) 0,013 0.113 0.224
Escala actitud 2.831
global (2.694 , 2.968)
Medida de un solo 3.008
item (2.856 , 3.160)

2 Convenciones de Cohen (1988) sobre el tamafio de efecto f: pequefio (0.1), mediano (0.25), grande (0.50).
® Eta al cuadrado parcial corregida.

Los resultados muestran diferencias significativas en el servicio deportivo y servicio bancario (el
intervalo de confianza de la diferencia de medias no contiene el cero), aunque los intervalos de confianza
de los valores medios indican muy poca distincion sustantiva. Se obtienen tamafios de efecto muy
pequefios para el servicio de transporte urgente y mensajeria y el servicio deportivo, mientras que para el
servicio bancario el efecto es mayor, aunque sigue siendo de pequefia entidad (0.113). De esta forma, la
estimacion de los valores medios de la calidad medida a través de un item proporciona puntuaciones
préacticamente idénticas que las escalas de referencia.

5.2. Comportamiento entre grupos de un factor:

Se estudié el comportamiento de las escalas frente a un factor que a priori podria influir sobre los
juicios de calidad. Para el sector de transporte urgente y mensajeria, el factor escogido fue la
certificacion con la norma ISO 9000. De esta forma se dividio la muestra en dos grupos en funcién de
la valoracion de una empresa con la certificacion o sin ella. En cuanto al servicio deportivo, las dos
piscinas del centro urbano se agruparon en oposicion a la tercera piscina situada en una pedania de la
ciudad, cuyos recursos son mucho mas limitados. Con respecto al servicio bancario, se dividio a los
encuestados en usuarios de Cajamurciay CAM.

Se generaron los intervalos de confianza para las medias de cada grupo, estudiando su significacion
estadistica a través de pruebas T de diferencia de medias de muestras independientes. La magnitud de
la diferencia se estim6 con la d de Cohen (Cohen, 1977) generandose asimismo intervalos de confianza
para el tamafio de efecto segin las indicaciones de Hedges y Olkin (1985). La potencia de los
diferentes test se obtuvo con GPower.
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Tabla 2. Comportamiento entre grupos de un factor

Grupo_ 1 Grupo_ 2 IC al 95% para d‘glar;aer;?o IC al 95% para
Media Media la diferencia de (d de el tamafio del  Potencia
0, 0, i
(ICal 95%) (IC al 95%) medias Cohen)® efecto
Servicio de Empresas Empresas no
transporte certificadas certificadas
Escala jerarquica 3.569 3.148
multidimensional (3.442 , 3.698) (3.028 , 3.268) (0.243, 0.600) 0,668 (0.378,0.957) 0.996
Medida de un 3.634 3.067
solo item (3446 .3814) (2806 3.238) (0.312,0.821) 0.629 (0.341,0.918) 0.991
Servicio Piscinas Piscina pedania
deportivo urbanas P
Escala 3.949 4.389
multiatributo (3819,4079) (4326 4.452) (-0.581 , -0.299) 0.746 (0.480, 1,011) 0.999
Medida de un 4.389 4.351 b
solo item (4.255 , 4.523) (4.264 , 4.438) (-0.139, 0.215) 0.051 (-0.208, 0.309) 0.067
SerVICI.O Cajamurcia CAM
bancario
Escala actitud 2,833 2,831
global (2631.3035) (2638 3.022) (-0.273, 0.279) 0.004 (-0.365, 0.373) 0.050
Medida de un 2,944 3,068 b
solo ftem (2711,3177)  (2864,3270)  (0429,0.182) 0.151 (-0.520, 0.219) 0.125

8Convenciones de Cohen (1988) sobre el tamafio de efecto d: pequefio (0.20), mediano (0.50), grande (0.80).

b = ; - . . .
El tamafio del efecto se muestra en valor absoluto aunque la magnitud de la diferencia va en sentido contrario a la escala con la
que se compara.

La Tabla 2 muestra los resultados de los diferentes analisis. En el sector de transporte urgente, la
medida de un solo item se comporta de manera practicamente idéntica a la escala jerarquica, tanto en la
direccion del efecto como en el tamafio. Sin embargo, los resultados para los otros dos sectores son méas
ambiguos. En el caso del servicio deportivo existe una clara diferencia de comportamiento entre la escala
multiatributo y la escala de un item. La primera discrimina de forma importante entre los factores (d de
Cohen: 0.746), mientras la segunda no lo hace ni de forma significativa ni substantiva. En el servicio
bancario, por su parte, las dos escalas muestran que no existen diferencias significativas en la percepcion
de la calidad entre las dos cajas de ahorro. Aunque la diferencia en el efecto tamafio de la escala de un
iftem parece elevada con respecto a la escala global (0.151 frente a 0.004), no es asi si se analizan los
intervalos de confianza de las magnitudes de los efectos, obteniéndose valores mucho més parejos. No
obstante, en este caso y en el de el servicio deportivo, existe la posibilidad de cometer un error tipo 111, tal
y como argumentan Leventhal y Huynh (1996); es decir, rechazar correctamente la hipétesis de que no
existen diferencias entre ambos grupos pero inferir de forma incorrecta la direccién del efecto, algo que
podria ser probable dado el bajo nivel de potencia estadistica que presentan los contrastes que utilizan la
medida de un solo item del servicio deportivo y servicio bancario, y la escala de actitud global de el
servicio bancario. En cualquier caso, y teniendo en cuenta esta ultima consideracion, la medida de un solo
ftem produce resultados que en magnitud son sustantivamente similares que los de las dos escalas que
operan con variables latentes: la jerarquica y la de actitud global.
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5.3. Correlacion con una variable criterio:

Por ultimo se analiz6 la correlacion de las escalas con respecto a una variable criterio. En los tres
sectores esa variable fue un indicador de satisfaccion del consumidor'. Para conseguir un analisis mas
completo de las comparaciones entre escalas se utilizd el software R2 (Steiger y Fouladi, 1992) en el
que se pueden obtener los intervalos de confianza exactos de los coeficientes de correlacion multiple.
Las correlaciones fueron comparadas utilizando el test Z de Steiger (Steiger, 1980) siguiendo las
recomendaciones de Meng et al. (1992) sobre correlaciones que a su vez estan correlacionadas. La
Tabla 3 muestra los resultados de estos analisis.

Los resultados comparativos de las correlaciones con respecto a una variable criterio muestran
como la medida de un solo item se comporta de nuevo de forma casi idéntica que la escala jerarquica, asi
como también con la escala de actitud global (los test Z de Steiger indican que no existen diferencias
entre las correlaciones y los intervalos de confianza sobre R? son muy parejos). En el caso de la escala
multiatributo, los coeficientes de correlacion varian de forma significativa, aunque las diferencias en
magnitud deben interpretarse con cautela debido al solapamiento de los intervalos de confianza del
coeficiente de correlacién multiple (ver Schmidt, 1996).

Tabla 3. Correlacion con una variable criterio

Tamafio del efecto Correlacion Coeficiente
r (correlacion de ente las dos Z de de IC al 95% Potencia
Pearson)? escalas de Steiger  correlacion para R
calidad multiple (R?)

Servicio de
transporte 0.808 -0.511
Escala jerarquica (0.581,
multidimensional 0.815 0.665 0.733) 1.000
Medida de un (0.557,
solo item 0.803 0.645 0.717) 1.000
Servicio -
deportivo 0.550 2.895**
Escala (0.118,
multiatributo 0.442 0.195 0.279) 1.000
Medida de un (0.240,
solo item 0.574 0.329 0.416) 1.000
Servicio
bancario 0.797 0.000
Escala actitud (0.346 ,
global 0.698 0.488 0.609) 1.000
Medida de un (0.346 ,
solo item 0.698 0.488 0.609) 1.000

& Convenciones de Cohen (1988) sobre el tamafio de efecto para r: pequefio (0.10), mediano (0.30), grande (0.50).
*k
p<0.01

14| a literatura sobre calidad del servicio muestra ampliamente la alta asociacion entre calidad percibida y satisfaccion del consumidor (Ej.
McAlexander et al., 1994; Dabholkar, 1995)
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6. DISCUSION

La medida de un solo item ha mostrado un comportamiento practicamente idéntico que la escala
multidimensional y muy similar a la escala de actitud global en relacion a los tres criterios de
comparacion propuestos en este estudio (valores medios, discriminacion entre grupos y correlacién con
una variable criterio). Ambas escalas consideran a la calidad como una variable latente con error de
medida, y aproximada por indicadores observables, aunque con diferente grado de complejidad. Estos
resultados apoyarian la defensa de Hayduk (1996) y Hayduk y Glaser (2000) sobre la posibilidad de
gue un constructo latente pueda ser medido a través de un solo indicador observable si ese item es lo
suficientemente representativo del constructo latente subyacente. En este caso, el item escogido como
Unica medida de calidad se comporta equivalentemente a dos escalas con buenas propiedades
psicométricas.

Particularmente destacable es el resultado de la escala multidimensional, donde la calidad es
desagregada en nueve subdimensiones medidas a través de 36 items. Dados los inconvenientes de una
encuesta tan extensa desde el punto de vista del encuestado (cansancio, efecto aprendizaje, efecto halo), y
desde la dptica del gestor (incremento de los costes), el hecho de obtener la misma informacién acerca del
juicio global de calidad del servicio con una Unica pregunta puede ofrecer a las organizaciones nuevas
alternativas a la hora de plantearse los estudios sobre calidad percibida del consumidor, siempre que estén
dispuestos a renunciar a la informacién que detallada sobre factores de calidad que la escala
multidimensional proporciona.

La escala multiatributo, sin embargo, muestra resultados menos claros. Aunque los valores medios
de la calidad son practicamente idénticos y las correlaciones con la variable criterio solapan sus intervalos
de confianza, ambas mediciones se comportan de manera bastante diferente entre grupos de un factor.
Este tipo de escalas estdn mas asociadas a los analisis exploratorios sobre estructura de los atributos y
carecen de la consistencia metodologica de los modelos jerarquicos multidimensionales en la
construccion de las escalas. Es por ello que al no ser una herramienta psicométricamente tan aceptada, los
resultados deben tomarse con mas cautela. Ademas, dada la equivalencia de la medida de un item con las
otras dos escalas, podria plantearse la cuestion de si es en este caso la escala multiatributo la que no
proporciona una adecuada evaluacion global de la calidad percibida.

Teoricamente, sin embargo, si la evaluacion global del consumidor sobre la excelencia del
servicio realizada sobre maltiples indicadores (escala de actitud global) coincide con la evaluacién en un
Gnico item, el mismo razonamiento equivaldria para la utilizacion de mdltiples dimensiones latentes
(escala multidimensional), las cuales deberian ser también coincidentes con una medicién de ellas a
través de un solo item. Futuras investigaciones podrian realizar esa comparativa, de forma que se
consiguieran simplificar las escalas jerarquicas multidimensionales sin perder informacion sobre los
aspectos puntuales del servicio. Esa debiera ser la conceptualizacién de las escalas multiatributo, es decir,
partir del enfoque riguroso de la modelizacién jerarquica para identificar las subdimensiones, y que esas
subdimensiones sean en realidad los atributos a valorar.

Esta investigacion ha mostrado que el sesgo producido en los valores medios por la medida de un
solo item es muy pequefio, pudiendo ser perfectamente asumido por el investigador. De este modo, dada
la importancia de la evaluacion sistematica de la calidad percibida para las organizaciones, tanto para
aquellas que adoptan sistemas formales de gestion de la calidad (certificacion, modelos de
autoevaluacion), como para aquellas inmersas en procesos de modernizacion de los sistemas de gestion
(sobre todo las administraciones publicas), el hecho de poder realizar una valoracion continua de su
desempefio a través de un Unico item podria facilitar enormemente esa evaluacion cuando los recursos
son mas limitados. Esa medida de calidad no estaria exenta de error, aunque ese error no sea analizable,
sino que mas bien deberia ser asumido o fijado por el investigador (Hayduk, 1996). Un inconveniente
afiadido seria la obtencion de intervalos de confianza mas amplios para los valores medios estimados de
la calidad percibida, ya que su valor medio proviene de un rango discreto de valores para la valoracion de

10
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cada individuo (escala Likert), frente al valor medio obtenido de escalas multi-item, construido en base a
valores medios continuos para cada sujeto (la media de varios items con rango discreto produce valores
continuos). Ello repercutiria en estimaciones menos precisas por el incremento de la varianza de la media.

Recomendamos, finalmente, que siempre que no exista esa limitacién de recursos se apueste por
las escalas multidimensionales como una herramienta de diagndstico méas detallada que permita una
valoracién de puntos fuertes y débiles sobre los factores que conforman la calidad percibida.

7. LIMITACIONES

Esta investigacion reconoce varias limitaciones. En primer lugar, hubiera sido mas adecuado realizar
todas las comparaciones en el mismo servicio para evitar que los resultados pudieran verse afectados
por el contexto de investigacidn, sobre todo en términos de tamafio del efecto (Fern y Monroe, 1996).
Sin embargo los tres estudios tenian objetivos especificos mas amplios que la evaluacion de la calidad
percibida, siendo los cuestionarios bastante extensos. En segundo término, los intervalos de confianza
para los pardmetros del servicio de transporte urgente y de las entidades bancarias podrian verse
ligeramente sesgados por la falta de completa aleatoriedad en el muestreo. Una tercera limitacion
proviene de la utilizacion de escalas Likert, las cuales plantean el problema de que la distribucion
muestral de cada item en muchos casos no es normal, caracterizada por altos grados de asimetria y
curtosis, por lo que cuando la puntuacion de la variable de interés no se obtiene de forma sumativa (es
decir, si solo existe un indicador para esa variable), algunos andlisis estadisticos paramétricos pueden
verse afectados en sus asunciones. Por ultimo, y tal y como recomienda encarecidamente Cohen
(1994), la replicacion del estudio en otras muestras y contextos seria deseable con el fin de generalizar
los resultados.
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