2. La satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un campo de estudio amplio e incluye distintas
disciplinas y enfoques. Este concepto ha sido enfocado desde perspectivas muy
distintas y por autores pertenecientes a campos cientificos diversos.

En este capitulo se hara una breve resefia de la literatura de la satisfaccion
del cliente publicada hasta el momento, intentaremos obtener una descripcion
del concepto de satisfaccion del cliente y se discutiran las técnicas usadas con
mayor frecuencia y las mas importantes para la medicion de la satisfaccion del
cliente.

2.1. Definicion del concepto satisfaccion del cliente

A medida que han ido desarrollandose estudios al respecto de la
satisfaccién, el concepto de satisfaccion del cliente ha sufrido diversas
modificaciones y ha sido enfocado desde distintos puntos de vista a lo largo del
tiempo. Baste resefiar que ya en los afios 70 del pasado siglo, el interés por el
estudio de la satisfaccion era tal que se habian realizado y publicado mas de
500 de estos estudios en esta area (Hunt 1982), y este interés por el concepto
de la satisfaccion no parece decaer, sino mas bien todo lo contrario, como
pusieron de manifiesto Peterson y Wilson (1992) en un analisis de la literatura
relativa a la satisfaccion del cliente que ponia estimaba en unos 15.000 articulos
académicos escritos que abarcaban la satisfaccion o insatisfaccién en los
ultimos veinte afios.

El enfoque dado a la investigacion del constructo satisfaccion del cliente ha
ido modificandose a lo largo del tiempo. De este modo, mientras en los afios 60
el interés de los investigadores era fundamentalmente determinar cuales eran
las variables que intervienen en el proceso de la formacidon de la satisfaccion,
en los anos 80 se va mas lejos analizandose también las consecuencias del
procesamiento de la satisfaccién (Moliner, Berenguer y Gil 2001).

Los primeros estudios realizados al respecto se basaron en la evaluacion
cognitiva entrando a valorar aspectos como los atributos de los productos, la
confirmacion de las expectativas y los juicios de inquietud entre la satisfaccion y
las emociones generadas por el producto o servicio, solapando los procesos que
subyacen del consumo y la satisfaccion (Westbrook 1987; Westbrook y Oliver
1991).

Y aunque como podemos ver el nimero de estudios al respecto de la
satisfaccidn del cliente es muy elevado, no parece haber un consenso general al
respecto de aspectos tan importantes como conceptos, definiciones, mediciones
y sus relaciones (Yi 1991; Brooks 1995)
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En la actualidad la satisfaccion del cliente se estima que se consigue a
través de conceptos como los deseos del cliente, sus necesidades vy
expectativas. Estos conceptos surgen de la Teoria de la Eleccion del
Consumidor. Esta teoria dice que una de las caracteristicas principales de los
consumidores es que su capital disponible para comprar productos y servicios
no es ilimitado, por lo que, cuando los consumidores compran productos o
servicios consideran sus precios y compran una cantidad de estos que dados los
recursos de los consumidores satisfacen sus deseos y necesidades de la mejor
forma posible. De forma adicional, cuando los consumidores toman una
decision siempre se enfrentan a una disyuntiva, deben sacrificar algo para
obtener otra cosa, es decir, cuando compran una cantidad mayor de un bien,
pueden comprar menos de otros bienes y cuando gastan la mayor parte de sus
recursos, tienen menos posibilidad de ahorro, con lo que tendran que
conformarse con consumir menos en el futuro. En esta teoria aparecen como
aspectos a tener en cuenta a la hora de elegir uno u otro producto o servicio los
precios, el atractivo y la calidad de éstos entre otros. Dichos conceptos son los
que a priori deberian considerarse para el modelado de la satisfaccion del
cliente.

A la vista de esta gran disparidad de pareceres al respecto de qué es la
satisfaccion del cliente, vemos necesario definir el concepto de satisfaccion en
si mismo, para ellos veamos el punto de vista de La Real Academia Espafiola de
la Lengua, que define satisfaccion como “[1] Accidn y efecto de satisfacer o
satisfacerse, [2] razdn, accibn o modo con que se sosiega y responde
enteramente a una queja, sentimiento o razoén contraria,(...),[5] Cumplimiento
del deseo o del gusto”. Se define satisfacer como “[4] Saciar un apetito o
necesidad, [5] Dar solucidon a una queja o dificultad”. Y cliente se define como
“[1] Persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o
empresa”. De estas definiciones, se puede inducir que satisfaccion del cliente es
el hecho de una persona que compra un servicio o producto vea sus
necesidades y deseos saciados.

Debido a los numerosos enfoques desde los que se ha tratado la
satisfaccion y a las numerosas definiciones distintas que ha recibido este
concepto, consideramos importante realizar una breve resefia de las
definiciones que ha recibido esta a lo largo del tiempo ordenandolas
cronoldgicamente, lo que realizamos a continuacion:

e Howard y Sheth (1969): estado cognitivo derivado de la adecuacién o
inadecuacion de la recompensa recibida respecto a la inversion
realizada, se produce después del consumo del producto o servicio.

e Hunt (1977): Evaluacién que analiza si una experiencia de consumo

es al menos tan buena como se esperaba, es decir, si se alcanzan o
superan las expectativas.
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Oliver (1980-1981): estado psicoldgico final resultante cuando la
sensacidon que rodea a la discrepancia de las expectativas se une con
los sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo.

Swan, Frederick, y Carroll (1981): juicio evaluativo o cognitivo que
analiza si el producto o servicio produce un resultado bueno o pobre
o si el producto es sustituible o insustituible.

Churchill y Surprenant (1982): respuesta a la compra de productos
y/o uso de servicios que se deriva de la comparacion por el
consumidor, de las recompensas y costes de compra con relacién a
SuUs consecuencias esperadas.

Westbrook y Reilly (1983): respuesta emocional causada por un
proceso evaluativo-cognitivo donde las percepciones sobre un objeto,
accién o condiciéon, se comparan con las necesidades y deseos del
individuo.

Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987): sensacion desarrollada a partir
de la evaluacion de una experiencia de uso.

Tse, Nicosia y Wilton (1990): respuesta del consumidor a la
evaluacion de la discrepancia percibida entre expectativas y el
resultado final percibido en el producto tras su consumo, se trata,
pues, de un proceso multidimensional y dinamico.

Westbrook y Oliver (1991): juicio evaluativo posterior a la seleccién
de una compra especifica.

Bachelet (1992) considerd6 que la satisfacciébn era una reaccion
emocional del consumidor en respuesta a la experiencia con un
producto o servicio. Creia que esta definicion incluia la ultima relacion
con un producto o servicio, la experiencia relativa a la satisfaccion
desde el momento de la compra y la satisfaccion en general
experimentada por usuarios habituales.

Mano y Oliver (1993): Respuesta del consumidor promovida por
factores cognitivos y afectivos asociada posterior a la compra del
producto o servicio consumido.

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) sugirieron que la satisfaccion
del cliente es una funcién de la valoracion de los clientes de la calidad
del servicio, la calidad del producto y el precio.

Halstead, Hartman y Schmidt (1994): respuesta afectiva asociada a

una transaccién especifica resultante de la comparacion del resultado
del producto con algin estandar fijado con anterioridad a la compra.
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e Oliva, Oliver y Bearden (1995) sugirieron que la satisfaccion es una
funcion del desempeifio con relacibn a las expectativas del
consumidor.

e Jones y Sasser (1995) definieron la satisfaccion del cliente
identificando cuatro factores que afectaban a ésta. Dichos factores
que sacian las preferencias, necesidades o valores personales son:
(1) aspectos esenciales del producto o servicio que los clientes
esperan de todos los competidores de dicho producto o servicio, (2)
servicios basicos de apoyo como la asistencia al consumidor, (3) un
proceso de reparacién en el caso de que se produzca una mala
experiencia y (4) la personalizacion del producto o servicio.

e Ostrom y lIacobucci (1995) realizaron un analisis de un numero
elevado de definiciones de otros investigadores y distinguieron entre
el concepto de valor para el cliente y la satisfaccion del cliente.
Afirmaron que la satisfaccion del cliente se juzgaba mejor tras una
compra, estaba basada en la experiencia y tenia en cuenta las
cualidades y beneficios asi como los costos y esfuerzos requeridos
para realizar la compra.

e Hill (1996) define la satisfaccion del cliente como las percepciones del
cliente de que un proveedor ha alcanzado o superado sus
expectativas.

e Gerson (1996) sugirid que un cliente se encuentra satisfecho cuando
sus necesidades, reales o percibidas se saciaban o superaban. Y
resumia este principio en una frase contundente “La satisfaccion del
cliente es simplemente lo que el cliente dice que es”.

e Oliver (1997): juicio del resultado que un producto o servicio ofrece
para un nivel suficiente de realizacion en el consumo.

Por Ultimo, es importante resefiar por separado la propuesta de Johnson y
Fornell (1991) que consiste en un modelo donde la satisfaccidon del cliente esta
formada por la acumulacion de la experiencia del cliente con un producto o
servicio. Exponen que esta percepcion de la satisfaccién del cliente no es una
percepcion estatica en el tiempo, sino que la satisfaccién del cliente recoge la
experiencia adquirida con la compra y uso de un determinado producto o
servicio hasta ese instante de tiempo.

Este modelo de Johnson y Fornell tiene una gran importancia en la
actualidad, ya que el Indice de la Satisfaccién del Cliente Americana (American
Customer Satisfaction Index: ACSI) se realiza empleando una revision de este
modelo. El modelo ACSI se basa en las relaciones entre caracteristicas tales
como la calidad percibida, el valor percibido, la tolerancia respecto al precio, la
posibilidad de recompra y la recomendacidon del servicio y/o producto a otros
que son evaluadas por los clientes (Fornell et a/. 1996). De manera muy similar
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se han desarrollado los modelos de los indices de la satisfaccion de los clientes
europeos, aleman y sueco, los indices European Customer Satisfaction Index,
Germany Customer Satisfaction Index y Barémetro Sueco de la Satisfaccion del
Cliente (Svenskt Kundindex) respectivamente.

Como podemos ver revisando las definiciones dadas por los autores citados,
la mayoria de estos consideran que la satisfaccion implica los tres conceptos
distintos siguientes:

(1). La existencia de un objetivo que el cliente desea alcanzar.

(2). La consecucién de este objetivo sélo puede juzgarse tomando como
referencia un estandar de comparacion.

(3). El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la
intervencion de dos estimulos distintos, un resultado o desempefio y una
referencia o estandar de comparacion.

2.2. Laimportancia de la satisfaccion del cliente

La importancia de la satisfaccion del cliente en el mundo empresarial reside
en que un cliente satisfecho sera un activo para la compaiia debido a que
probablemente volvera a usar sus servicios o productos, volvera a comprar el
producto o servicio o dara una buena opinion al respecto de la compaifiia, lo
que conllevara un incremento de los ingresos para la empresa.

Por el contrario, un cliente insatisfecho comentara a un nimero mayor de
personas su insatisfaccién, en mayor o menor medida se quejara a la compania
y si su insatisfaccién alcanza un determinado grado optara por cambiar de
compafia para comprar dicho producto o servicio o en ultimo caso, incluso
abandonar el mercado.

Aunque la satisfaccién del cliente es un objetivo importante, no es el
objetivo final de las sociedades en si mismo, es un camino para llegar a este fin
que es la obtencién de unos buenos resultados econdmicos. Estos resultados
seran mayores si los clientes son fieles, ya que existe una gran correlacion
entre la retencion de los clientes y los beneficios como veremos a continuacion.

En multitud de articulos y estudios relativos a la satisfaccién del cliente, la
intencion de recompra aparece relacionada con esta de manera positiva
(Anderson y Sullivan 1993; Biong 1993; Bloemer y Kasper 1994; Jones y Sasser
1995; LaBarbera y Mazursky 1983; Macintosh y Lockshin 1997; Soéderlund
1998; Taylor y Baker 1994). Para explicar esta relacion hay que conocer que la
intencién de comportamiento es una funcidon de las expectativas del cliente de
que la realizacion de un determinado comportamiento producira un
determinado nivel de resultado y de la evaluacion, positiva o negativa, de dicho
resultado (Ryan 1982). Desde este punto de vista existen dos formas en las que
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la satisfaccion puede afectar a la intencion de recompra, siendo la primera de
ellas el hecho de que si un cliente se encuentra satisfecho, esta satisfaccion
sirve para reducir la incertidumbre de los resultados que se obtendran en la
compra (Anderson y Sullivan 1993). La segunda manera en que la satisfaccion
influye en la intencidon de recompra es que si un cliente esta satisfecho, hara
valoraciones positivas de los resultados de la compra. Por tanto, existe una
correlacién positiva entre la satisfaccion del cliente y la intencion de recompra.

Una vez que hemos enlazado la satisfaccién con la intencion de recompra,
parece l6gico asumir que si un cliente tiene intencién de volver a comprar un
producto, lo hara en cierta medida (Innis y LaLonde 1994), dicha medida es
llamada cominmente fidelidad del cliente. Por lo que podemos decir que la
intencién de recompra influye positivamente en la fidelidad del cliente.

Por ultimo, relacionamos la fidelidad del cliente y los resultados econdmicos
obtenidos por las organizaciones, para hacer esto veamos como influye el
comportamiento del cliente, sus compras, en los resultados econdmicos de las
organizaciones.

El comportamiento del cliente a la hora de comprar un producto afecta a la
economia de las sociedades en dos aspectos, los ingresos y los costes. Veamos
como afecta el comportamiento del cliente a estos aspectos:

e Ingresos: cuando un cliente continla comprando a un mismo
proveedor, los ingresos de este aumentan.

o A medida que contindan produciéndose compras al mismo
proveedor, el cliente puede descubrir y comprar otros
productos del mismo fabricante, es decir, aumenta
potencialmente la venta cruzada de productos lo que puede
incrementar los ingresos del proveedor (Kalwani y Narayandas
1995).

o También se ha puesto de manifiesto que la sensibilidad del
cliente a cambios en el precio del producto puede reducirse a
medida que la relacién cliente-proveedor se desarrolla
(Reichheld y Sasser 1990). Por tanto, estos incrementos en el
precio pueden aumentar los ingresos.

e Gastos: en este aspecto pueden producirse descensos e incluso, en
algun caso, aumento cuando un cliente repite compras a un mismo
vendedor.

o La repeticibn de las compras a un mismo proveedor es
probable que vaya unida a tener multiples contactos con este
proveedor y se asume que estos contactos multiples reducen
los costes de gestion de los clientes (Heskett, Sasser y
Schlesinger 1997; Reichheld y Sasser 1990; Shapiro et al
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1987). A modo de ejemplo, a medida que el cliente conoce al
proveedor con las sucesivas compras, el cliente es menos
dependiente de la informacién y consejo del personal del
proveedor, y esto es probable que se convierta en menos
gasto para el proveedor (Reichheld y Teal 1996). Dicho de otro
modo, los costes por cada transaccion se espera que
disminuyan a medida que aumenta la familiaridad entre cliente
y vendedor.

o Existen ejemplos como el caso encontrado por Cooper vy
Kaplan (1990) que muestra que los clientes que realizan un
gran volumen de compras a un mismo proveedor tienden a
demandar envios frecuentes de volimenes pequefios,
descuentos, adaptaciones costosas de productos y un elevado
nivel de soporte técnico debido al gran volumen de sus
pedidos. De hecho, incluso muchos clientes de gran volumen
no producen beneficios, sino pérdidas. Otro ejemplo es el dado
por Porter (1980) que sugiere que los clientes que tienen un
gran volumen de compras tienden a producir una reduccién en
los beneficios del proveedor si el volumen de compra
representa una proporcion importante de los costes o compras
del cliente y si el negocid del proveedor tienen unos costes
fijos elevados. Por tanto, debe tenerse muy en cuenta no sélo
los ingresos generados por un cliente, sino también los costes
asociados a dicho cliente.

2.3. Percepcion de la satisfaccién del cliente

Los estudios al respecto de la satisfaccion del cliente suelen enfocarse desde
dos Opticas bien diferenciadas, o bien desde la perspectiva del cliente o bien
desde la perspectiva de la organizacion que realiza el estudio. Por supuesto,
existen entre estos dos extremos infinitas posibilidades para abarcar el
modelado de la satisfaccion del cliente.

Pueden desprenderse las caracteristicas de una organizacién del modelo de
la satisfaccion del cliente que haya seleccionado esta a la hora de realizar su
estudio. Por ejemplo, las sociedades que operan en régimen de monopolio
tienden a modelar la satisfaccion del cliente enfocandola desde su perspectiva,
generando su modelo sin tener en cuenta la vision del cliente.

Podemos concluir, que el modelo elegido tiene consecuencias a la hora de
definir qué es la satisfaccion del cliente. Por ejemplo, si la organizacién posee
una vision donde el cliente se entiende como una entidad que tiene sus propias
necesidades, motivaciones y creencias, entonces la satisfaccion del cliente se
interpretara basandose en los pensamientos del cliente al respecto de estos
aspectos.
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En este sentido, Wittingslow y Markham (1999) sugieren que percibimos el
mundo que se encuentra a nuestro alrededor de manera egocéntrica y
selectiva, es decir, pensando en nosotros en primer lugar y seleccionando lo
que percibimos. Esto es debido a la imposibilidad de retener todas las
imagenes, sensaciones y sentimientos que continuamente experimentamos, por
ello seleccionamos aquellos que son mas importantes para nosotros. Como
consecuencia de este hecho, por el proceso de filtracidon que se produce, ya sea
de manera consciente o inconsciente, nos es imposible evaluar con precision
alguna un aspecto que hayamos desechado en este proceso con anterioridad.

El problema que se produce a la hora de la realizar la medicion de la
satisfaccién del cliente, segun Wittingslow y Markham (1999), es que si se
pregunta por aspectos que el cliente ha desechado o ni siquiera ha
experimentado provoca problemas en los datos obtenidos. En estos casos, el
cliente puede seleccionar una respuesta al azar, produciendo ruido en los datos
obtenidos o responder usando la opcién “No sabe / No contesta” con lo que
tendriamos datos perdidos. Para minimizar este problema, las preguntas deben
realizarse de forma que representen la experiencia que ha tenido el cliente con
el producto y/o servicio y en un lenguaje que el cliente pueda comprender a la
perfeccion.

2.4. La naturaleza de la satisfaccion del cliente

Como parece obvio, para poder realizar la medicion de la satisfaccion del
cliente es necesario poder determinar con anterioridad la naturaleza misma de
la satisfaccion del cliente, es decir, los factores que componen esta satisfaccion,
asi como su importancia relativa.

Para definir el concepto de la satisfaccion del cliente se puede optar por
distintos enfoques, pero es importante destacar que el modelado de la
satisfaccion del cliente depende de manera critica de cédmo se conceptualice la
satisfaccion (Johnson, Anderson y Fornell 1995).

Pero, esta conceptualizacién ha provocado diversa controversia. Algunas de
las caracteristicas de la satisfaccion del cliente sobre la que se ha generado
controversia son la naturaleza de la satisfaccion, si esta es agregada, o
especifica de cada transaccion a la que se someta el producto o servicio, y el
hecho de medir la satisfaccion a escala personal en comparacion con la
satisfaccion al nivel de mercado en general.

241. Teorias al respecto de la naturaleza de la satisfacciéon del
cliente

En el campo de las ciencias sociales se han producido distintos enfoques a la
hora de definir el modelo de satisfaccidn/insatisfaccion del cliente y cdmo
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influyen en la satisfaccion del cliente los distintos factores, como el coste o el
desempeiio del producto.

Podemos distinguir en este ambito cinco teorias que intentan explicar la
motivacion del ser humano y que pueden aplicarse para determinar la
naturaleza de la satisfaccion del cliente y cuya aplicacion a este ambito
pasamos a resumir brevemente a continuacion:

Teoria de la Equidad: de acuerdo con esta teoria, la satisfaccion se
produce cuando una determinada parte siente que el nivel de los
resultados obtenidos en un proceso estan en alguna medida equilibrados
con sus entradas a ese proceso tales como el coste, el tiempo y el
esfuerzo (Brooks 1995).

Teoria de la Atribucion Causal: explica que el cliente ve resultado de
una compra en términos de éxito o fracaso. La causa de la satisfaccion
se atribuye a factores internos tales como las percepciones del cliente al
realizar una compra y a factores externos como la dificultad de realizar la
compra, otros sujetos o la suerte (Brooks 1995)

Teoria del Desempeio o Resultado: propone que la satisfaccion del
cliente se encuentra directamente relacionada con el desempeno de las
caracteristicas del producto o servicio percibidas por el cliente (Brooks
1995). Se define el desempeino como el nivel de calidad del producto en
relacion con el precio que se paga por él que percibe el cliente. La
satisfaccidn, por tanto, se equipara al valor, donde el valor es la calidad
percibida en relacién al precio pagado por el producto y/o servicio
(Johnson, Anderson y Fornell 1995).

Teoria de las Expectativas: sugiere que los clientes conforman sus
expectativas al respecto del desempeifo de las caracteristicas del
producto o servicio antes de realizar la compra. Una vez que se produce
dicha compra y se usa el producto o servicio, el cliente compara las
expectativas de las caracteristicas de éstos de con el desempeiio real al
respecto, usando una clasificacién del tipo “mejor que” o “peor que”. Se
produce una disconformidad positiva si el producto o servicio es mejor
de lo esperado mientras que una disconformidad negativa se produce
cuando el producto o servicio es peor de lo esperado. Una simple
confirmacion de las expectativas se produce cuando el desempefio del
producto o servicio es tal y como se esperaba. La satisfaccion del cliente
se espera que aumente cuando las disconformidades positivas aumentan
(Liljander y Strandvik 1995).

De entre estas teorias, en los Ultimos tiempos la Teoria de las Expectativas
es la que parece contar con mayor numero de partidarios entre los
investigadores ya que su ambito de aplicacién aumenta de manera constante y
se van sumando defensores a esta teoria de manera continuada. Por ello,
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comentaremos brevemente los tres enfoques que conforman la estructura
basica del modelo de confirmacion de expectativas a continuacién:

1)

2)

3)

La satisfaccion como resultado de la diferencia entre los estandares
de comparacion previos de los clientes y la percepcion del desempefio
del producto o servicio de que se trate. Se hace hincapié en el efecto
de contraste, apareciendo la insatisfaccién cuando el desempefio es
menor que el esperado para dicho producto o servicio.

Se asume que las personas asimilan la realidad que observan para
ajustarla a sus estandares de comparacion. La busqueda de un
equilibrio produciria que los individuos tiendan a percibir la realidad
de manera similar a sus estandares de comparacion.

Se ha propuesto un modelo de la actitud de las personas que incluye
una relacion directa entre el desempefio percibido y la satisfaccion.
Parece ser que en determinadas circunstancias, principalmente
cuando los clientes se encuentran ante nuevos productos o servicios,
es probable que si el producto o servicio es del agrado de los clientes,
estos se mostraran satisfechos independientemente de si este
confirman o no sus expectativas.

Por otro lado hay que destacar los principales factores que influyen en las
percepciones de los clientes a la hora de su satisfaccion, que son los que se
citan a continuacion:

1)

2)

3)

2.4.2.

La experiencia de los clientes: pueden aparecer efectos de contraste
y asimilacion debido a la experiencia que los clientes han tenido con
el producto o servicio de que se trate asi como con los productos o
servicios que sean competencia de éste.

El nivel de implicacidon con el producto o servicio: cuando los clientes
tienen una alta implicacion con el producto o servicio éstos valoran
principalmente la actitud al usar dicho producto o servicio.

Finalmente, tanto el desempeno del producto o servicio como la
discrepancia de las expectativas del cliente influyen en la satisfaccion.

Antecedentes histéricos del analisis estadistico aplicado a
la satisfaccién del cliente

En este punto esbozaremos la evolucién histérica del analisis estadistico de
la satisfaccion del cliente desde sus origenes hasta la actualidad, resefiando
aquellos avances de especial significacion.

El primer trabajo donde se trataron matematicamente datos estadisticos de
satisfaccion del cliente se realizd en los afos 20 del pasado siglo por socidlogos

22



Capitulo 2: La satisfaccion del cliente

que realizaron un estudio del comportamiento de la poblacion empleando para
ello un analisis porcentual de los datos obtenidos.

En la década de 1940, los métodos empleados habitualmente para el
analisis del comportamiento de los consumidores eran el uso de escalas de
medicidn y correlaciones.

La siguiente evolucién en el analisis estadistico fue el paso de las
correlaciones al uso de ecuaciones que se produjo en los afios 50.

En los afios 60 se comienza a usar el analisis multivariable que por entonces
tenia limitaciones en cuanto a su capacidad para unir la teoria que se estaba
desarrollando y los datos reales de campo. Estos analisis presentaban también
limitaciones en el procesamiento de los datos de comportamiento debido a que
a la hora de incorporar teorias auxiliares de la medicién tenian fallos, como por
ejemplo, que tedricamente se asuman hechos durante el proceso de medicion
que, si no se incluyen en el modelo empirico, podrian desviar las estimaciones y
dar lugar a resultados erroneos (Blalock 1982; Fornell 1988)

A finales de los 60 y principios de los 70, la disponibilidad creciente de
ordenadores en ambitos universitarios y en grandes empresas, permitié ampliar
el uso del analisis multivariable en el campo del marketing (Sheth 1971). Este
aumento de la potencia de calculo, permiti6 el desarrollo de nuevas
metodologias de analisis entre los que se encontraban la regresién multiple, el
analisis discriminante multiple, el analisis factorial, el analisis de componentes
principales, el andlisis escalado dimensional y el andlisis de cluster. Estos
nuevos métodos computacionales de analisis simultaneo de mdltiples variables
desplazaron en su uso a las técnicas anteriores de analisis univariable y
bivariable.

La evolucion que supuso el paso al andlisis multivariable a principios de los
anos 70, se convirti6 en el tipo de andlisis mas empleado entre los
investigadores de instituciones académicas alrededor de los 80 y para 1982 ya
se usaba normalmente en la investigacion comercial relacionada con el
marketing (Bateson y Greyser 1982)

Fue alrededor de 1982 cuando una nueva técnica multivariable, el modelado
mediante Minimos Cuadrados Parciales, hizo aparicion proclamando el hecho de
que permitia unir areas tan diversas como la psicometria, la econometria, la
investigacion cuantitativa en sociologia, la estadistica, la biometria, la
educacion, la filosofia de la ciencia, el analisis numérico y la informatica (Fornell
1988). Esta técnica realiza el modelado de un conjunto de relaciones y
proporciona una base para una interpretacion causal de la satisfaccion del
cliente. Los autores de esta nueva metodologia de analisis exponen las ventajas
de dicho método que son la correccidn de aspectos tales como la imprecision de
las mediciones, los efectos aislados. Esta nueva técnica de analisis multivariable
se empled para establecer el Barometro Sueco de la Satisfaccion del Cliente
(Svenskt Kundindex) (Fornell 1988).
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Fue a mediados de los afios 90 cuando este método fue modificado, para
incluir las aportaciones de investigadores como Fornell, Johnson, Anderson, Cha
y Bryant en el Centro Nacional para la Investigacion de la Calidad (Nacional
Quality Research Center: NCQR) de Norteamérica para su uso en el indice
Americano de la Satisfaccion del Cliente (American Customer Satisfaction Index:
ACSI), que es una medida de la satisfaccion del cliente agregada, realizada de
forma prospectiva y predictiva.

2.5. Los conceptos relativos al desempeno de la satisfaccion
del cliente

En este apartado comentaremos brevemente las distintas teorias relativas al
desempenio de la satisfaccion del cliente.

2.5.1. La teoria de brechas

Algunos autores defienden esta la teoria basada en las disconformidades, es
decir, en la valoracién de la calidad de servicio percibida como un desajuste
entre las expectativas y las percepciones de resultados.

Respecto a las expectativas, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
sugirieron que dicho término habia recibido tratamiento distinto dependiendo
del tipo de articulo en que apareciera, en la literatura relativa a la satisfaccion el
término se habia usado dandole el significado de predicciones del desempefio
del servicio, mientras que en la literatura relativa a la calidad de servicio las
expectativas se trataban como aquello que el proveedor del servicio deberia
ofrecer.

Adecuado Deseado

Reduado Lona de wolerancia Elevado

Expectativas
Figura 2-1 Expectativas del nivel de servicio'

Posteriormente Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) modificaron esta
distincion introduciendo dos niveles distintos de expectativas y proponiendo una

! Fuente: PARASURAMAN, A.; BERRY, L.L. y ZEITHAML, V.A. (1991) “Understanding Customer
Expectations of Service". Sloan Management Review, 1991 vol. 32, Primavera. p. 42.
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zona de tolerancia entre ambos niveles. Los autores argumentaron que la
satisfaccion es una funcién de la diferencia o brecha entre el servicio previsto y
el servicio percibido por el cliente, mientras que la calidad de servicio es una
funcion de la comparacion establecida por el cliente entre el nivel de servicio
deseado o adecuado y el nivel de desempefio del servicio percibido. Por su
parte, el nivel adecuado es aquel que el cliente considera aceptable, estando
basado el concepto de aceptable en parte en la valoraciéon que realiza el cliente
de lo que sera el servicio realmente. Entre ambos niveles de servicios se
encuentra la llamada zona de tolerancia (ver Figura 2-1 Expectativas del nivel
de servicio).

Debemos resefar también que cuando el resultado de la prestacion del
servicio que es percibido por el cliente esta dentro de la llamada zona de
tolerancia, la organizacidon que presta el servicio se encuentra en una situacion
de ventaja competitiva, y por el contrario, se posiciona en una situacion de
desventaja competitiva cuando el resultado percibido por el cliente cae por
debajo del nivel adecuado, y en una situacion de lealtad del cliente cuando el
resultado excede el nivel deseado (ver Figura 2-2).

Desventaja Ventaja “Franguicia del
com petitva Competitiva cliente™
{Las percepciones i Las percepciones Las percepciones
caen por debajo del caen dentro de la caen por encima del
nivel adecuado) zona de tolerancia) nivel deseado)
Reducido T Zona de tolerancia T Elevado
Adecuado Deseado

Expectativas
Figura 2-2 Resultados de las percepciones del cliente acerca del desemperio del servicio®

2.5.2. Lateoria de la catastrofe, uso de la lI6gica difusa

La mayoria de los modelos de satisfaccion del cliente suponen una relacién
lineal entre varias causas, como las disconformidades de las expectativas, con
la reaccién del cliente respecto al producto o servicio.

Sin embargo, Oliva, Oliver y Bearden (1995) pusieron de manifiesto la
implicacion del cliente con un producto o servicio que presentaba situaciones en
las que no existe una relacion lineal entre causas y la reaccion del cliente.

’Fuente: PARASURAMAN, A.; BERRY, L.L. y ZEITHAML, V.A. (1991) “Understanding Customer
Expectations of Service". Sloan Management Review, 1991 vol. 32, Primavera. p. 47.
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Los autores sugirieron las suposiciones tradicionales respecto a la relacion
lineal entre causas y efectos se confirman como ciertas para los clientes que
tienen una implicacion baja con el producto o servicio.

Por el contrario, para los clientes con elevados niveles de implicacién con el
producto o servicio la relacion se convierte en “pegajosa”. Es decir, los
consumidores no cambian sus preferencias respecto al producto o servicio
siempre que el desempefio de este se encuentre dentro de un determinado
rango. En cambio, si el desempeno percibido baja hasta determinado nivel, se
alcanza un instante en el que el cliente cambia el producto o servicio por otro
de la competencia. Posteriormente, una vez producido el cambio a la
competencia, el cliente no vuelve a comprar el producto o servicio original
hasta que no encuentra una gran ventaja al realizar este cambio.

25.3. La satisfaccion especifica de una transacciéon y Ila
satisfaccion agregada

Johnson, Anderson y Fornell (1995) sugirieron que habia dos conceptos
distintos en la literatura relativa a la satisfaccion del cliente, la satisfaccion
especifica de una transaccion y la satisfaccion agregada.

La satisfaccidn especifica de una transaccion, o transaccional, se centra en
las respuestas del cliente a una transaccién en particular de un producto o
servicio, mientras que la satisfaccién agregada describe la experiencia total de
consumo con un producto o servicio. (Anderson y Fornell 1993; Boulding et al.
1993).

Respecto a la satisfaccién especifica de una transaccidn no existe un
acuerdo general entre los distintos autores. Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988) sugieren que la calidad de servicio percibida es un antecedente a la
satisfaccion especifica de una transaccidon, mientras que Bitner (1990) y Bolton
y Drew (1991) creen que la satisfaccion especifica de una transaccion es un
antecedente de la calidad de servicio percibida.

El hecho de que las sociedades tengan una necesidad practica de conocer la
satisfaccion del cliente para las transacciones que realizan, no ha contribuido al
desarrollo de teorias generales empiricas y modelos de la satisfaccion del
cliente agregada (Johnson, Anderson y Fornell 1995).

Sin embargo, Johnson, Anderson y Fornell (1995) sugieren abordar la
satisfaccién del cliente al nivel de mercado o de forma agregada, lo que
solucionaria problemas a la hora de conciliar las variaciones que se producen al
realizar estudios de satisfaccion a escala particular.

26



Capitulo 2: La satisfaccion del cliente

2.5.4. Satisfaccion del cliente a escala particular o desagregada

Existe una gran cantidad de articulos relativos a la satisfaccion del cliente
con distintos servicios o productos modelada de forma desagregada, es decir,
tratada de forma particular (Yi 1991). Estos estudios de la satisfaccion
desagregada muestran el alcance del comportamiento humano.

En cualquier caso, Yi (1991) y Anderson y Sullivan (1993) han puesto de
manifiesto problemas con la generalizacion de los resultados empiricos de estos
estudios. Johnson, Anderson y Fornell (1995) proclaman que las actitudes vy el
comportamiento de las personas pueden ser tan Unicos que no se puede
determinar una generalizacidn fiable a partir de estudios a escala personal.

Como solucion a este problema, sugirieron la agregacion de la satisfaccion
particular para producir una satisfaccion del cliente a nivel de mercado.

2.5.5. Satisfaccion del cliente al nivel de mercado o agregada

La satisfaccion del cliente al nivel de mercado se define como la agregacién
de la satisfaccion de todos aquellos clientes que compran y consumen un
producto en particular.

Podemos decir que hasta el momento los estudios y trabajos al respecto de
la satisfaccion agregada son escasos y no puede compararse su numero con los
relativos a la satisfaccion desagregada.

Respecto a la satisfaccidn agregada, Johnson, Anderson y Fornell (1995)
pusieron de manifiesto que la agregacion de las respuestas individuales de los
cliente sirve para mejorar el poder de la medida de la satisfaccién, debido a que
se reduce el error en la medicion de las variables que influyen en esta, e
incrementan la verificacion de las relaciones existentes entre estas variables.
Sugirieron que la agregacion podria a su vez incrementar la sensibilidad a la
hora de detectar la relacién existente entre las actitudes de los clientes y su
consecuente comportamiento de compra.

Los autores inciden en que la satisfaccion agregada o al nivel de mercado se
ha detectado que es razonablemente estable a lo largo del tiempo (Johnson,
Anderson y Fornell 1995).

Las expectativas de desempeno por parte del mercado tienen una gran
parte de componente racional y parecen adaptarse a las condiciones
cambiantes del mercado.

Johnson, Anderson y Fornell (1995) identificaron tres antecedentes de su
modelado de mercado: desempefio (calidad del producto o servicio percibida en
relacion con el precio de este), expectativas (actitudes o creencias sobre el
grado de desempeno del producto o servicio) y disconformidades (grado en el

27



Estudio de la Satisfaccion del Cliente

que el desempefio percibido confirma las expectativas de desempefio). También
sugirieron que las disconformidades tienen un papel principal a la hora de
realizar un desarrollo de modelos transaccionales de la satisfaccion del cliente.

2.6. Introduccion a la medicion de Ila satisfaccion del cliente

Para la medicién de la satisfaccion del cliente se han empleado diversos
métodos a lo largo del tiempo.

Sin embargo, muchas de estas mediciones se han realizado sin tener en
consideracion el uso final que se dara a los resultados. En particular, las
mediciones no estan disefadas por lo general para que los gestores y directivos
puedan interpretar de manera facil y rapida los resultados y asi puedan
implementar cambios positivos en sus organizaciones (Fornell, Ittner y Larcker
1995).

Trataremos a continuacion algunos de estos métodos empleados para la
medicién de la satisfaccion del cliente a lo largo del tiempo.

2.6.1. El analisis “Top Box” o “Bottom Box”

Las encuestas sometidas al analisis “Top Box” o “Bottom Box” son aquellas
donde el encuestado marca una casilla con un ndimero reducido de opciones
para cada una de las cuestiones que componen la encuesta.

Este tipo de encuestas tienen algunas limitaciones que pasamos a comentar
a continuacion.

El pequefio nimero de puntos dentro de la escala de valoracion produce un
error significativo en los indices. Esto hace que pequefios cambios en la
satisfaccion del cliente sean dificiles de detectar y seguir (Fornell, Ittner y
Larcker 1995).

Cuando se contesta este tipo de encuestas es raro que los encuestados
contesten usando los valores extremos, es decir, si una cuestion tiene como
opciones de respuesta los valores de 1 a 5, las respuestas 1 y 5 raramente se
usaran por parte de los encuestados. Este hecho, reduce de manera efectiva la
escala usable a tres valores y normalmente la media de los resultados se
encuentra en el rango de 3 a 4.

Existe por parte de los investigadores de esta materia, una tendencia a la
hora de analizar los resultados de este tipo de encuestas, consistente en unir
los dos valores superiores de la escala empleada (analisis “Top Box™), que

3 El andlisis “Bottom Box” consiste en agrupar los dos valores inferiores de la escala empleada,
aunque dicho analisis es de mucha menor aplicacion en los estudios de satisfaccion del cliente.
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normalmente se consideran como la excelencia y una buena consideracion
respecto a la cuestidon dada y usar esta agregacion de los valores para expresar
el porcentaje de clientes que eligen estas opciones que se toman como los
clientes que se encuentran satisfechos. Este analisis ademas de realizar una
simplificacion del concepto de satisfaccion del cliente, reduce la sensibilidad del
analisis cuando se trata de detectar las variaciones en los clientes cuya opinion
pasa de valores buenos a excelentes o viceversa®.

2.6.2. El método SERVQUAL

El método SERVQUAL fue desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988) partiendo de un modelo de la calidad de servicio (1985) y ampliado
posteriormente en 1991 y se basa en el modelo de desajustes de la calidad de
servicio. Dicha metodologia es de aplicacion a los servicios y se comenta aqui
ya que el estudio de Homburg y Rudolph (2001) pretende implantar una escala
y metodologia equivalentes para el ambito industrial.

El modelo de brechas o “gap model” define el servicio como una funcién de
las disconformidades entre las expectativas del cliente de un servicio y sus
percepciones respecto al servicio prestado realmente por una organizacion.

El proceso de modelado y la medicidon de la calidad percibida se desarrollan
principalmente a partir de las investigaciones llevadas a cabo por Parasuraman,
Zeithaml y Berry.

El modelo propuesto por estos autores para la evaluacion de la calidad en
las empresas de servicios es el Modelo de los Cinco Gaps o de las Cinco
Brechas. El procedimiento seguido por estos autores para formular sus teorias
se basa en la identificacion de los problemas que llevan a una organizacion a
una situacién de prestacién de un servicio de no calidad, con el objeto de una
vez conocidos los motivos que causan los problemas, encontrar soluciones y
establecer una programacion para actuar sobre ellos.

El desarrollo del “Modelo de los Cinco Gaps” se basd inicialmente en un
estudio exploratorio cualitativo entre directivos y consumidores de empresas de
servicios analizandose los principales motivos de desajuste (gap) que llevaban a
un fallo en las politicas de calidad de las citadas empresas. El resultado del
citado estudio es el modelo representado en la Figura 2-3 en el que pueden
verse los cinco gaps o brechas identificadas por los autores como el origen del
déficit de la calidad del servicio y que puede resumirse de la forma siguiente:
Una serie de discrepancias o deficiencias existen respecto a las percepciones de
la calidad del servicio de los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que
se presta a los consumidores. Estas deficiencias son los factores que afectan a
la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes como
de alta calidad (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985).

* Lo contrario puede decirse para el andlisis “Bottom Box”.
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CLIENTE

Comucasion Necesidades Experiencias
boca-a-oido personales

-

Semvieio esperado -
R —
! A

I

| [xeficiencia 3 !
I
|
! \ 4
! Sevicio percibido -t
|
I
I
|

PROVEEIMM

Prestacion del Comuueac
SEIVIGLO - ———- P cxtemaa los
* clientes
[Deficiencia 3 T
I
Deficiencia 1 Especificaciones de la

caldad del sarvico

F v
[eficiencia 2 ,I*

Percepewones de los directives sobre
—————— 2 Las expectativas de los clientes

Figura 2-3 Modelo conceptual de la calidad del servicio de Parasuraman, Zeithaml y Berry5
Estas brechas o discrepancias (gaps) que aparecen en el modelo pueden
definirse de la siguiente forma (Zeithaml, Parasuraman y Berry 1985):

e Discrepancia 1: es la brecha existente entre las expectativas de los
usuarios y las percepciones de los directivos.

e Discrepancia 2: brecha existente entre las percepciones de los
directivos y las especificaciones o normas de calidad.

e Discrepancia 3: brecha existente entre las especificaciones de la
calidad del servicio y la prestacién del servicio.

> Fuente: PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V.A. y BERRY, L.L. (1985). “A Conceptual Model of
Service Quality and its Implications for Future Research”. Journal of Marketing, Vol. 49, n° 4,
Otono, p. 44.
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e Discrepancia 4. brecha existente entre la prestacion del servicio y la
comunicacién externa.

o Discrepancia 5: brecha existente entre las expectativas del
consumidor sobre la calidad del servicio y las percepciones que tiene
del servicio.

Como conclusién, el modelo sugiere que este ultimo desajuste se produce
como consecuencia de las discrepancias anteriores como puede verse en la
ecuacion siguiente, y que constituye, segun los autores del estudio, el Unico
patrén a emplear para la medida de la calidad del servicio (Parasuraman,
Zeithaml y Berry 1985).

Gapnl5 =f (Gap n° 1, Gap n°2, Gap n°3, Gap n°4)

De donde podemos deducir que para reducir la discrepancia 5, empleada en
la medicidon de la calidad del servicio, deben disminuir las deficiencias 1 a 4 y
mantenerse estas en el nivel mas bajo posible.

Una vez localizados y definidos los gaps o deficiencias que son origen de
una prestacién de servicio de ausencia de calidad, Parasuraman, Zeithaml y
Berry investigan sus causas con el fin de establecer las acciones a seguir por las
empresas de servicios para ofrecer calidad. Las principales razones que los
autores esgrimen que conducen a las organizaciones hacia los estados de
ausencia de calidad descritos con anterioridad, son las siguientes para cada una
de las deficiencias anteriores (Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993):

e Deficiencia 1: factores causales relacionados con la inexistencia de
una cultura orientada a la investigacién de marketing, inadecuada
comunicaciéon vertical ascendente en la empresa y existencia de
excesivos niveles jerarquicos en la cadena de mando.

e Deficiencia 2. insuficiente compromiso de la direccidon con la calidad
del servicio, percepcion de inviabilidad para el cumplimiento de las
expectativas del cliente, errores en el establecimiento de las normas
0 estandares para la ejecucion de las tareas y ausencia de objetivos
claros.

e Deficiencia 3: ambigledad de funciones, conflictos funcionales,
desajuste entre los empleados y sus funciones, desajuste entre la
tecnologia y las funciones, sistemas inadecuados de supervision y
control, falta de control percibido y ausencia de sentido de trabajo en
equipo.

« Deficiencia 4: deficiencias en la comunicacién horizontal entre los
diferentes departamentos de la empresa, tanto en el interior de los
mismos, como entre ellos, y tendencia de la empresa a prometer en
exceso a sus clientes.
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Figura 2-4 Modelo ampliado de la calidad de servicio®

Los autores, en un posterior estudio (Zeithaml, Berry y Parasuraman 1988),
realizaron modificaciones a su modelo para convertirlo en el llamado Modelo
Ampliado de la Calidad de Servicio en el que se identificaban distintos factores
organizativos y sus relaciones con las deficiencias en la calidad del servicio. En
este modelo ampliado, al igual que en el modelo basico de las deficiencias, las
discrepancias entre las expectativas de los clientes y las percepciones de la
calidad del servicio (Deficiencia 5) son el resultado de las cuatro deficiencias
anteriores que existen en la organizacion. Tal y como se muestra en la Figura

® Fuente: ZEITHAML V.A.; BERRY, L.L. y PARASURAMAN, A. (1988) “Communication and

Control Processes in Delivery of Service Quality”. Journal of Marketing, 1988 vol. 52, p. 46.
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2-4, los clientes tienen expectativas y percepciones de la Deficiencia 5 en las
cinco dimensiones. A su vez, cada una de las cuatro deficiencias de la
organizacion (Deficiencias 1-4) tiene su causa en una serie de factores
relacionados con esa deficiencia en particular.

Finalmente, los autores proponen contrastar y evaluar la validez de este
modelo ampliado mediante el desarrollo de indicadores que permitan hacer
operativa la medicion de cada uno de los factores o variables que inciden sobre
las cuatro deficiencias o “gaps”.

A partir de este modelo, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
desarrollaron un instrumento de medida de la calidad de servicio percibida:
SERVQUAL. A partir de un extenso grupo de entrevistas, identificaron diez
determinantes de la calidad de servicio. Virtualmente, todos los comentarios
hechos por los consumidores en este estudio podian incluirse dentro de alguna
de estas diez categorias. Aunque manifiestan que la importancia relativa de las
categorias varia entre diferentes tipos de servicios y clientes, defienden que los
determinantes de la calidad de servicio para la mayor parte de los
consumidores se podrian incluir en dichas categorias. A su vez también
manifiestan que estas diez dimensiones definidas no son necesariamente
independientes unas de otras (Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993). Dichas
dimensiones se enumeran a continuacion y pueden verse en la Figura 2-5.

Elemeiitas
Comumcacion Mecesidades Experiencias Comuricacio-
tanzibles
boca a boca personales MEs exlernas

Friab:lidad
Capacidad de
respuesta
Profesionalidad
Cortesia
Credibilidad Servicio

redibihidad

esperado
Seguridad P Calidad percibida
i ) en el servicie

Accesiilidad
e . Servicio

CHNLAICACION

< —” percibido

Comprension del
cliente

Figura 2-5 Modelo de la evaluacion del cliente sobre la calidad del servicio’

1) Elementos tangibles. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion.

2) Fiabilidad. Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa.

7 Fuente: ZEITHAML, V.A.; PARASURAMAN, A. y BERRY, L.L. (1993) Calidad total en la gestion
de servicios. Madrid; Ed. Diaz de Santos, 1993. p. 26.
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3) Capacidad de respuesta. Disposicion para ayudar a los clientes, y
para proveerlos de un servicio rapido.

4) Profesionalidad, Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento
del proceso de prestacion del servicio.

5) Cortesia. Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal
de contacto.

6) Credibilidgad. Veracidad, creencia, y honestidad en el servicio que se
provee.

7) Seguridad. Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

8) Accesibilidad. Lo accesible y facil de contactar.

9) Comunicacion. Mantener a los clientes informados, utilizando un
lenguaje que puedan entender, asi como escucharles.

10)  Compresion del cliente. Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y
sus necesidades.

Posteriormente, en 1991 la estructura del SERVQUAL vio reducida sus
dimensiones iniciales. Los diferentes andlisis estadisticos utilizados en la el
desarrollo del SERVQUAL pusieron de manifiesto la existencia de una gran
correlacion entre los items que representan algunas de estas diez dimensiones
iniciales. Esto permitié la reduccién del niumero de dimensiones a cinco,
realizando los siguientes cambios: la profesionalidad, la cortesia, la credibilidad
y la seguridad, se agruparon en una dimension llamada seguridad (cuya
interpretacion debe hacerse en el sentido de la confianza inspirada); y por otro
lado, la accesibilidad, la comunicacion o la comprension del usuario se agrupan
para dar lugar a la dimension empatia (en el sentido de la capacidad para dar
una atencién individualizada).

Por tanto, las dimensiones resultantes (Ver Figura 2-6), fueron las
siguientes:

I. elementos tangibles -apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion.

II. fiabilidad -habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

III. capacidad de respuesta -disposicion para ayudar a los clientes y para
prestarles un servicio rapido.

IV. seguridad -conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para
inspirar credibilidad y confianza (agrupa a las anteriores dimensiones
denominadas como profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).

V. empatia -muestra de interés y nivel atencién individualizada que ofrecen

las empresas a sus clientes (agrupa a los anteriores criterios de
accesibilidad, comunicacion y compresion del usuario).
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Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones
hoca-oido personales pasadas externas

EXPECTATIVAS
DIMENSIONES DE
CALIDAD:
CALIDAD

Elementos . l[)E_-'.[.
tangibles SERVICIO
Fiabilidad
Capacidad ——
de espucsta PERCEPCIONES
Sepuridad — —
Empatia

Figura 2-6 Modelo definitivo de la evaluacion del cliente sobre la calidad del servicio®

Ahora bien, dichas dimensiones de calidad del servicio y sus
correspondientes atributos pueden no reflejar adecuadamente las evaluaciones
de calidad de los consumidores para empresas detallistas ya que no venden un
servicio puro sino un conjunto que mezcla productos y servicios como un todo.

Es necesario afiadir, que pese a la gran importancia adquirida por la escala
SERVQUAL y su uso ampliamente extendido (Hemmansi, Strong y Taylor 1994),
en lo relativo a la calidad de los servicios, esta escala de medicién ha sido
objeto de diversas criticas relativas al concepto y la medicién de la calidad,
algunas de las cuales pasamos a comentar a continuacion:

Carman (1990); Brown, Churchill y Peter (1993) y Bigne et a/., (1997)
destacan que las dimensiones de la calidad de los servicios
contempladas en SERVQUAL pueden no ser tan genéricas como
apuntaban sus promotores; de tal forma que la dimensionalidad de la
calidad del servicio puede ser una funcion del tipo de servicio bajo
estudio, por lo que se presentarian problemas psicométricos.

Carman (1990) afirma que la validez de la utilizacion de las
expectativas puede verse cuestionada cuando los consumidores no
tienen estas bien formadas y ademas sefiala que pueden aparecer
problemas con su puesta en practica en determinadas
organizaciones.

Cronin y Taylor (1994) manifiestan que existe una vaga evidencia
tedrica o empirica que soporte relevancias de las expectativas como
base para medir la calidad de los servicios. Ademas este autor

8 Fuente: ZEITHAML, V.A.; PARASURAMAN, A. y BERRY, L.L. (1993) Calidad total en la gestion
de servicios. Madrid; Ed. Diaz de Santos, 1993.
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cuestiona la base conceptual de SERVQUAL, por cuanto confunden
satisfaccion del servicio con calidad del servicio.

e Chen, Gupta y Rom (1994), por su parte, ponen de manifiesto los
problemas que presenta el uso de esta escala en lo que respecta a la
multicolinearidad.

e Smith (1995) llega incluso mas lejos, ya que considerd la utilidad del
método cuestionable.

Las dos metodologias comentadas hasta el momento presentan varios
problemas. Siendo el mas importante de estos problemas el hecho de que
presentan fallos a la hora de proporcionar las causas internas que determinan
la satisfaccion del cliente y que tienen una mayor influencia al realizar la
compra, al volver a comprar o la tolerancia del cliente respecto a cambios en el
precio y que proporcionan unos mayores ingresos al suministrador del producto
0 servicio.

2.6.3. La metodologia del National Quality Research Center®

La metodologia que comentaremos a continuacién fue creada por el
National Quality Research Center (NQRC) de la Escuela de Negocios de la
Universidad de Michigan, Estados Unidos de Norteamérica.

Dicha metodologia se basa en un modelo econométrico que fue creado para
su uso en el Barometro Sueco de la Satisfacciéon del Cliente (Svenskt
Kundindex) en 1989 y se empleo posteriormente para la creacion del American
Customer Satisfaction Index (ACSI: Indice de Satisfaccion del Cliente
Americano) en 1994 entre otros indices nacionales de la satisfaccion del cliente.

El modelo basico creado por el NQRC consiste en un sistema de ecuaciones
que describen las relaciones entre seis constructos que son la calidad percibida,
las expectativas del cliente, el valor percibido, la satisfaccion del cliente, la
fidelidad del cliente y las quejas del cliente. Cada uno de estos constructos se
mide usando varias cuestiones dentro de una misma encuesta para incrementar
la precision de la medicidon. Cada una de las cuestiones tiene la opcién de ser
respondida usando una escala de diez puntos para mejorar la fiabilidad y
reducir el error en los indices. Esto también incrementa la posibilidad de
detectar cambios que pueden perderse si se usa una escala con menor nimero
de puntos.

Los datos obtenidos en los cuestionarios se analizan usando una
modificacidon registrada del modelado mediante Minimos Cuadrados Parciales

% National Quality Research Center (NQRC): Centro Nacional para la Investigacion de la Calidad
de la Escuela de Negocios de la Universidad de Michigan (Estados Unidos de Norteamérica)
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(Partial Least Squares) para obtener el indice de satisfaccion del cliente
(Fornell, Ittner y Larcker 1995).

Los creadores de este indice comentan que el indice tiene una gran
correlacién con la intencidn de recompra, la tolerancia al cambio de precios por
parte de los clientes, y por consiguiente, con el rendimiento econémico de la
sociedad, debido a los pesos dados a las cuestiones tales como la satisfaccion
global, la confirmacidn de las expectativas de compra y la comparacion con el
ideal de compra (Fornell, Ittner y Larcker 1995).

El indice se desarrolld para poder superar las deficiencias a la hora de
establecer relaciones entre las mejoras en la calidad con los cambios en el
rendimiento financiero de las organizaciones.

Calidad

Percibida —

Valor Satisfaccion

Percibido "‘?Lf{i;{;te

Expectativas
del cliente

Figura 2-7 Modelo empleado para la obtencién del indice ACSI™

Esta metodologia NQRC puede usarse a escala macroecondmica y
microecondémica.

De su uso a escala macroecondmica tenemos los ejemplos del Barémetro
Sueco de la Satisfacciéon del Cliente (Svenskt Kundindex), del American
Customer Satisfaction Index (ACSI: Indice de Satisfaccion del Cliente
Americano) y del European Customer Satisfaction Index (Indice de Satisfaccién
del Cliente Europeo: ECSI). Empleados de esta forma, los indices son
indicadores de medida nacionales de cuan satisfechos se encuentran los
clientes con los productos o servicios dados por las compafiiias e industrias que
ofrecen sus productos o servicios en el pais. (Fornell 1992). Estos indices miden
el rendimiento econdmico de las compaiiias en relacion con la calidad desde la
perspectiva del cliente, se trata pues de indices cualitativos. De esta forma,

1o Fuente: Pagina web del American  Customer  Satisfaction  Index
(http://www.theacsi.org/model.htm)
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estos indices pueden compararse con indices relativos a la productividad, que
también miden el rendimiento econdmico con relacion a la cantidad.

A escala microecondmica, la aplicacion de esta metodologia se centra en
una sola empresa u organizacién. Se emplea como ayuda para la detectar
aquellos aspectos que los clientes consideran fundamentales y que sirven para
definir la estrategia de negocio a la hora de concentrarse en la retencién de los
clientes y no tanto en la obtencion de nuevos clientes. Esta metodologia
considera la base de clientes de la sociedad u organizacion un activo y trata de
medir qué variables afectan la satisfaccion del cliente y su fidelidad, y sus
creadores proclaman que esta metodologia puede predecir el impacto que
producirdn cambios en estas variables sobre la vuelta a usar el producto o
servicio, la recomendacién de este, la vuelta a comprarlo y la tolerancia
respecto a cambios en su precio.

2.6.3.1. Aplicaciones macroeconomicas de la metodologia NQRC

La metodologia desarrollada por el NQRC se us6 por vez primera en el
Bardmetro Sueco de la Satisfaccion del Cliente (Svenskt Kundindex) en 1989
(Fornell 1992).

Aunque se habian realizado multiples mediciones de la satisfaccion del
cliente por parte de organizaciones de manera individual, la creacién del
Svenskt Kundindex marcd un hito, al ser la primera vez que se realizaba una
medicion de la satisfaccion del cliente a escala nacional (Fornell 1992).

Se realizaron modificaciones a esta primera aplicacion de la metodologia
NQRC para redisenar el American Customer Satisfaction Index (ACSI). Dicho
indice se desarrolld originalmente en 1982, pero no se empled la metodologia
desarrollada por el NQRC hasta 1994 cuando Fornell, Johnson, Cha y Everitt-
Bryant realizaron las modificaciones y pruebas de validez pertinentes.

El indice ACSI es la gran aplicacién de la metodologia NQCR, por la que de
ha dado a conocer. Este indice tiene un enfoque global, y en lugar de tratar la
satisfaccién de una organizacién en particular, es un indicador econdémico de las
evaluaciones de los clientes respecto a la calidad de los servicios y productos de
las compafias mas importantes de una economia en particular, la
estadounidense.

El desarrollo del modelo ACSI se basa en las relaciones agregadas a nivel de
mercado entre caracteristicas subyacentes como la calidad percibida, la
personalizacion, la fiabilidad, las expectativas del cliente y la tolerancia ante el
precio del producto o servicio de que se trate (Fornell et a/. 1996).

En la actualidad existen desarrollos de indices de la satisfaccion del cliente
nacionales basados en la metodologia desarrollada por el NQRC en paises tan
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dispares como once paises de la Europa comunitaria, Estados Unidos de
Norteamérica, Sudafrica, India, Corea del Sur y Taiwan.

2.6.3.2. Aplicaciones microeconomicas de la metodologia NQRC

La metodologia NQRC puede modificarse y personalizarse para su aplicacion
a escala microecondmica o de una sola organizacion.

Esta personalizacidn se puede efectuar realizando los pasos siguientes:

- Desarrollar un estudio cualitativo. Dicho estudio se realizara mediante
entrevistas conducidas por el personal no directivo a los clientes de la
organizacion. El objetivo de estas entrevistas es determinar los
aspectos clave que influyen en la satisfaccion del cliente y las
consecuencias economicas de la satisfaccion del cliente que son
Unicas para cada organizacion.

- Creacion de un modelo preliminar de la satisfaccion. A partir del
estudio cualitativo, se genera un modelo preliminar de la satisfaccion
del cliente para la organizacion de que se trate se forma con los
aspectos claves resultado del citado estudio.

- Creacién de los constructos: Partiendo del modelo preliminar de la
satisfaccion del cliente, los aspectos clave de la satisfaccion del
cliente se agrupan en constructos llamados “variables latentes”. Estas
variables latentes seran las que tendran impacto en la satisfaccion
global del cliente en mayor o menor grado.

- Anadlisis mediante Minimos Cuadrados Parciales de los datos para
obtener el modelo definitivo de la satisfaccion del cliente.

Los cambios en la satisfaccion global de los clientes tendran efectos
econdmicos ya sean debidos a la tolerancia respecto al precio y en la fidelidad
de los clientes en términos de vuelta comprar el producto o servicio y en la
recomendacion de éste a otros posibles clientes.

A través de los resultados de esta metodologia, se pueden estimar las

consecuencias financieras de los cambios producidos en los aspectos clave de la
satisfaccion del cliente.
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