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Resumen

En este articulo se lleva a cabo una revision del papel que ocupan las expectativas en las escalas para medir la calidad
percibida del servicio que se aplican mediante encuestas. Se muestran las principales escalas que se suelen utiliza para
medir la calidad percibida del servicio, poniendo de relieve si incluyen las expectativas u otros estandares de
comparacion o si miden solo percepciones. Se comparan los tipos de escala en distintos aspectos practicos,
econémicos y psicométricos. Se concluye que las escalas que registran solamente percepciones son en definitiva mas
adecuadas que las otras para la medida de la calidad percibida del servicio.
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Abstract

The aim of this article is to revise the role of expectations in the perceived quality scales applied by means of a survey.
It's shown the main scales used to measure the quality of the service, whether they include expectations or other
comparison standars or they only measure perceptions. We compare the practical, economic and psychometric features
of the scales and we conclude that, all in all, scales registering only perceptions are the most appropriate to measure
the perceived quality of the service.
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1. Introduccién: calidad, calidad percibida del servicio y satisfaccién del cliente

La calidad es un concepto fundamental que ha entrado a formar parte de la filosofia contemporanea de la
administracion y direccion de las organizaciones productivas. Concepto no siempre univocamente
definido, que ha ido evolucionando con el paso del tiempo: desde su primera acepciéon como hacer un
producto de conformidad con unas determinadas especificaciones (Crosby, 1979), pasando por entenderla
como la aptitud del producto para el uso (Juran, 1990), hasta su concepcién como un sistema eficaz para
integrar los esfuerzos de mejora para proporcionar productos que generen la satisfaccion del cliente
(Feigenbaum, 1986). Los especialistas también diferencian entre calidad interna y externa, entre calidad
programada, realizada y percibida, entre calidad objetiva y subjetiva, y entre otras acepciones, que ayudan
a matizar este polisémico término.

La gestién de la calidad, correlativamente, ha experimentado una notable evolucién desde el
momento en que las organizaciones productivas comenzaron a darle una importancia estratégica a
comienzos del siglo pasado con motivo de la produccién en serie, que obligé a las empresas a implantar el
control estadistico de la calidad. Posteriormente, esta forma de control de la calidad, de caracter
estadistico, pasé a un segundo plano y se adoptd una perspectiva normativa, denominada “aseguramiento
de la calidad”, que reglamenta un amplio nimero de aspectos de la produccion de los bienes o servicios
(normas UNE, ISO, JIS, etc.). Mas recientemente, la calidad se ha abordado desde un enfoque integral que
pretende abarcar todos los aspectos que tienen que ver con la misma y que ha recibido el nombre de 7TQM
0 Gestion de la Calidad Total. Bajo este paradigma, han aparecido modelos como el Malcolm Baldridge,
predominante en Estados Unidos, o el de la European Foundation for Quality Management (EFQM),
prevalente en Europa. Estos modelos son, por supuesto, aplicables tanto a las organizaciones productoras
de bienes como a las productoras de servicios y contemplan la calidad globalmente, comprendiendo todos
los elementos y aspectos que de un modo u otro estan involucrados en la misma: entorno, demanda,
liderazgo, estrategia y planificacion, alianzas, recursos humanos, procesos, satisfaccién del cliente,
resultados clave. El avance en la gestion de la calidad que suponen estos modelos radica en que integran
la practica totalidad de los elementos que la constituyen, atendiendo a la calidad interna, objetiva,
programada, realizada o producida, asi como a la calidad externa, subjetiva o percibida por sus clientes y
también por los agentes de la organizacion. Trascienden el mero control de la calidad y el aseguramiento
de la misma, aunque los incorporan, y se orientan hacia la calidad total y la excelencia. Responden a un
enfoque holistico de la calidad y conciben ésta como un proceso de mejora continua.

En la actualidad, los expertos tienden a considerar la calidad como un problema o un reto
organizacional, en gran medida independiente del sector en el que una organizacion productiva se
desenvuelve, aunque el andlisis comparativo de empresas de bienes y de servicios arroja algunas
diferencias notorias, sobre todo derivadas de la relativa intangibilidad de los servicios, que es lo que hace
que la satisfaccién del cliente sea el referente principal del nivel de calidad alcanzado (calidad percibida).

Efectivamente, la satisfaccion del cliente con el servicio aparece en gran parte de la literatura como
el principal indicador de la calidad del servicio y constituye el mejor predictor de fidelizacion del cliente
con respecto al servicio (uso y/o compra posterior del mismo). Este presupuesto tedrico y operativo es el
mas ampliamente aceptado y es el nlcleo de los planteamientos mercadotécnicos que asumen modelos
genéricos como el de la Service Profit Chain, propuesto y difundido por la Escuela de Negocios de la
Universidad de Harvard. Sin embargo, sobre este asunto no existe un acuerdo completo entre los
especialistas, pues mientras para algunos (ciertamente la mayoria) la calidad percibida precede a la
satisfaccion (Anderson et al,, 1994; Casado et al., 2004; Cronin y Taylor, 1992; Llorens, 1996; Reidenbach y
Sandifer-Smallwood, 1990), para otros la satisfaccion precede a la calidad percibida (Bitner, 1990; Bolton y
Drew, 1991; Carman, 1990; Alén y Fraiz, 2006, Parasuraman et al, 1988; Teas, 1993). También se ha
apuntado que la satisfaccion es una variable que mediatiza la formacion de nuevas percepciones de
calidad desde las previas (Oliver, 1981). Asi mismo, se ha sefialado que la calidad percibida es méas bien una
actitud “largoplacista” sobre la base de la evaluacion total del servicio, mientras que la satisfacciéon es una
actitud, también, pero emergida de la valoracién de una transacciéon especifica (Bitner, 1990; Bolton y
Drew, 1991), de manera que la calidad percibida del servicio no es otra cosa, a la postre, que la
consecuencia actitudinal de la valoracion (medida como satisfacciéon) de una serie de transacciones
especificas del cliente con el servicio (Parasuraman et al., 1994). Esta determinacién del significado de
“calidad del servicio” resulta fundamental para aclarar su relacion causal con la satisfaccion del cliente con
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el servicio (entendiendo ésta como una percepcion global del servicio que se construye sobre la adicién de
percepciones “parciales” que generan mayor o menor satisfaccion). Si se da al concepto de calidad del
servicio otra acepcion, entendiéndola como un outputy no como una actitud, y la cuestion que se plantea
es si la calidad del servicio es lo que produce satisfaccion en el cliente o si la satisfaccion del cliente con el
servicio conduce a que éste lo considere como un servicio de calidad, la discusion parece poco menos que
futil a efectos practicos, pues probablemente lo que sucede es que ambas afirmaciones son ciertas y
entrafian una concepcién circular de la relaciéon entre calidad y satisfaccion: la mayor o menor calidad de
un servicio produce mayor o menor satisfaccion y ésta se traduce en que el cliente valora el servicio como
de mayor o menor calidad. Ademas, algunos autores (lacobucci et al., 1995; McAlexander et al., 1994) han
apuntado que es imposible determinar si es la satisfaccion o la calidad de los servicios la antecesora de la
otra, mientras que otros (Berné et al., 1996; Taylor y Baker, 1994) han concluido que la calidad es tanto un
antecedente como una consecuencia de la satisfaccion. Puede dudarse que el cliente sepa determinar en
qué consiste la “calidad” de un servicio (tanto antes como después de recibirlo), pero no es ésa su
preocupacion ni su tarea. Lo que el cliente desea es recibir un "buen servicio”, y de eso precisamente
depende que se sienta satisfecho o no con el mismo y que luego valore que el servicio es o no “de
calidad”. Lo identificable -y medible— es la satisfaccion del cliente, mientras que la calidad es un constructo
considerablemente proteico elaborado por las administraciones de las organizaciones productivas y los
expertos, Util para estos uUltimos en lo que se refiere a la estrategia y la tactica mercadotécnica, pero
escasamente relevante para el cliente mas alld de que le sirve para expresar, con una acepcion
consuetudinaria del término, si el servicio es “bueno” o no, juicio que depende de si ha quedado o no
satisfecho con dicho servicio. La satisfaccion, por tanto, es un indicador global de la calidad del servicio, si
se quiere identificar una cosa con la otra, y no lo es si no se acepta tal igualdad y se considera que la
calidad es algo mas que el logro de la satisfaccién del cliente. Si se circunscribe el concepto de calidad al
de calidad percibida, parece evidente que, al menos operativamente, satisfaccion es igual a calidad
percibida y que ésta es igual a satisfaccion (Liljander, 1994); niveles altos de satisfacciéon comportan
fidelizacion del cliente (compra o uso reiterados del servicio) y, en definitiva, de eso es de lo que se trata.
Ademas, algunos investigadores han encontrado una correlacion muy alta entre calidad percibida y
satisfaccion (Alén y Fraiz, 2006: r = 0,915 en un estudio empirico en once establecimientos termales; Cronin
y Taylor, 1992: un promedio de r = 0,875 en cuatro estudios empiricos en diversos sectores de servicios;
Taccobucy et al., 1995: un promedio de r = 0,909 en diez estudios empiricos en variados servicios; Saurina y
Coenders, 2002: r = 0,910 en un estudio general de servicios bancarios), lo cual abona la tesis de que
aunque los dos conceptos no sean idénticos, medir la satisfaccién del cliente supone, como poco, medir la
calidad percibida en muy alto grado.

En definitiva, parece plausible considerar la satisfaccion del cliente con el servicio como un
excelente indicador de la calidad percibida, que entonces resultaria ser un precedente de la satisfaccion. La
calidad de un servicio se manifiesta en la satisfaccién que éste produce a quien lo disfruta, de manera que
la satisfaccion puede entenderse como “la consecuencia de la calidad de servicio percibida” (Lee et al,
2000: 226) y medirla comporta medir (indirectamente, si no se admite que son conceptos intercambiables)
la calidad (percibida) del servicio recibido.

2. Escalas mas usadas para medir la calidad percibida del servicio

Generalmente, la calidad del servicio, entendida ésta como calidad percibida por el cliente, se mide
mediante escalas que abarcan los items relativos a los atributos de las dimensiones del servicio. Existen
varias escalas de este tipo, pero vamos a considerar aqui sélo algunas de las mas conocidas y empleadas:
SERVQUAL, SERVPERFYy escala del Desempefio Evaluado.

- SERVQUAL. Es probablemente la escala méas conocida y utilizada en medicion de la calidad de
los servicios y se basa en la diferencia entre las expectativas y las percepciones de la calidad del
servicio. Fue ideada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) y consta de 22 items que
concretan las cinco dimensiones que se pueden percibir en un servicio (tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia). Algin tiempo después de su creacion, sus
autores introdujeron ponderaciones para cada dimensién basadas en la importancia concedida
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por el cliente a las mismas y cambiaron la redacciéon de todos los items para hacerlos mas
facilmente interpretables por los encuestados (Parasuraman et al., 1991). Mas tarde (Zeithaml et
al., 1991), también afadieron a la escala la medida del desajuste entre el servicio percibido y el
servicio adecuado, como un complemento de la medida de la discrepancia entre el servicio
esperado y el servicio percibido.

SERVPERF. Es una escala con la que sélo se mide la percepcion por parte del cliente de la
performance o actuacion (desempeiio) del servicio, sin tener en cuenta explicitamente las
expectativas. Fue propuesta por Cronin y Taylor (1992, 1994) a partir de la revision de
SERVQUAL, de la que aceptan sus cinco dimensiones del servicio, pero a la que critican que mas
que registrar la calidad del servicio o la satisfaccion del cliente, lo que recoge es la
disconformidad con el servicio recibido. También ponen en tela de juicio la utilidad de la
medicion de las expectativas que lleva a cabo SERVQUAL sefialando ademaés el problema
metodoldgico que comporta preguntar por éstas en el mismo cuestionario en el que se pide
que se califiquen las distintas dimensiones del servicio. Existen dos versiones de SERVPERF. la
simple, en la que s6lo se miden las percepciones de la actuacién, y la ponderada, en la que
también se recoge la importancia que el cliente otorga a los distintos aspectos que engloban las
dimensiones del servicio, operando las puntuaciones de importancia como factores de
ponderacion de las puntuaciones dadas a la actuacion. En la practica, la versién de SERVPERF
que se suele utilizar es la primera de las dos mencionadas.

Escala de Desemperio Evaluado. Es una escala que acepta como punto de partida las
dimensiones del servicio identificadas por SERVQUAL, asi como la metodologia de la pauta no
confirmatoria substractiva (discrepancia entre expectativas y percepciones), pero sustituyendo
las expectativas por el concepto de “punto ideal”, es decir, una puntuacién del “nivel” que los
distintos aspectos del servicio deberian tener. La escala fue propuesta por Teas (1993) como
resultado de su critica al modelo de escala de Parasuraman, Zeithaml y Berry. Teas también ha
propuesto otro modelo de medida de la calidad del servicio, basado en el concepto de “calidad
normada” (Teas, 1993), aunque lo considera superado por su propio modelo de Desempefo
Evaluado.

Existen algunas otras escalas para medir la calidad percibida del servicio, pero son en su mayoria
antecedentes, versiones o adaptaciones de las anteriormente sefaladas. Entre ellas, merece la pena
mencionar las siguientes.

IPA (Importance Performance Analysis). Es una escala basada también en la medicion conjunta
de la importancia dada por el cliente a los distintos atributos del servicio y de la calificacion
otorgada a dichos atributos. Fue propuesta por Martilla y James (1977) y puede considerarse un
antecedente de SERVPERF. Esta metodologia es una de las mas abundantemente utilizadas en
mercadotecnia (Abalo et al., 2006; Ennew et al., 1993; Mengak et al., 1986; Pico et al., 2011).

EPI (Expectative Performance Importance). Es una escala derivada tanto de SERVQUAL como de
SERVPERF, en el sentido de que incorpora la medicion de las expectativas del cliente y la
importancia que éste da al aspecto concreto del servicio valorado, al lado de la calificacion del
desempefo de dicho aspecto. La satisfaccion del usuario es una puntuacion calculada como (A
E)* I(siendo Pla actuacion percibida, £ la expectativa sobre la misma e /la importancia que se le
atribuye). £PI es una metodologia propuesta por Latu y Everett (1999) que ha sido aplicada
sobre todo en la investigacion de la satisfaccién del cliente con servicios de ocio y ecoturismo
(v.g. Aguirre, 2009; Webb y Hassal, 2002).

Escala de Puntuacion No Diferencial (Non-Difference Score). Es una escala basada en SERVQUAL
en la que las expectativas y el desempefio se miden de una sola vez con una escala de siete
tramos cuyos extremos son “mucho mejor de lo esperado” y “mucho peor de lo esperado” con
el que el cliente juzga determinados aspectos del servicio recibido. La escala fue propuesta por
Brown et al. (1993) y se ha empleado, aunque escasamente, en la medicién de la satisfaccion
postventa (Hayes, 1995; Seto, 2005).

Diferencial Semantico Bipolar Grafico (Bipolar-Semantic-Differential-Graphic). Fue propuesta por
Lewis y Mitchell (1990) como respuesta a algunos de los problemas que les presentaba
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SERVQUAL. La escala es un diferencial semantico clasico que se presenta a los clientes en forma
grafica bipolar, pidiéndoseles que coloquen una P (perception: valoracion del desempefio real) y
una W (wilt nivel deseado de desempefio) en donde crean que corresponde entre los dos polos.
Sus creadores defienden que no sélo es una forma mas clara y precisa de hacer preguntas a los
clientes si se quiere recoger su expectativa y su valoracion del desempefio en el mismo
cuestionario, sino un modo de hacer el cuestionario mas corto, la encuesta mas barata y la
probabilidad de no respuesta mas baja. Su uso es infrecuente, pero algunos autores han
insistido en sus ventajas conceptuales y operativas en comparacion con el procedimiento de
medida de "gaps” de SERVQUAL (Philip y Hazlett, 1997).

Aunque el modelo de disconformidad con expectativas ya habia sido propuesto tempranamente
por Oliver (1977) y ya contaba con antecedentes conceptuales anteriores (Lewin et al, 1944; Thibaut y
Kelly, 1959), ha sido SERVQUAL la escala que mayor impacto y difusion ha tenido en el terreno de la
investigacion de la calidad del servicio. Ademas, ya hemos sefialado que SERVQUAL ha funcionado en la
practica como el punto de referencia para especialistas e investigadores, bien porque simplemente la
aceptan como valida para medir la calidad de los servicios, bien porque es a partir de su revision critica
cuando proponen formas alternativas de medirla. El caso mas notable, en este sentido, ha sido SERVPERF,
que toma SERVQUAL como el referente principal para proponer una metodologia distinta para medir la
calidad del servicio. También Teas, aunque apunta en sus trabajos algunos antecedentes tenidos en cuenta
para construir sus modelos de medida, alude constantemente a la obra de Parasuraman, Zeithaml y Berry
como referencia fundamental tanto del uso de las expectativas para medir la calidad percibida como de
otras propiedades psicométricas de los modelos (Calidad Normada y Desempefio Evaluado) que defiende.

3. La cuestion de las expectativas del cliente y su papel en la medida de la calidad percibida

Del mismo modo que el modelo multidimensional de calidad percibida de Parasuraman, Zeithaml y Berry
(SERVQUAL) ha sido el referente de la mayoria de las investigaciones que recoge la literatura sobre esta
tematica, el modelo de medicion de la calidad percibida (o de la satisfaccion del cliente) que incorpora las
expectativas del cliente ha sido también el referente principal en una gran parte de los estudios realizados.
La inclusién de la medida de las expectativas se fundamenta en el llamado “paradigma de la
desconfirmacion”, que postula que el nivel de satisfaccion del cliente o las evaluaciones de la calidad por
parte de los consumidores estés influidas por algun estdndar de comparaciéon previo a la compra del
producto o al uso del servicio, una norma o algo que se espera que suceda. El paradigma de la
desconfirmacién descansa sobre un conjunto de conocidas teorias psicoldgicas, sobre todo del campo de
la psicologia social y el comportamiento organizacional, entre las que pueden destacarse la teoria del nivel
de comparacion (Thibaut y Kelly, 1959; LaTour y Peat, 1979), la del nivel de adaptacion (Helson, 1964), la
del proceso oponente (Solomon y Corbit, 1974), la del proceso de contraste (Hovland et al., 1957; Cardozo,
1965) y otras bien descritas en la literatura (Oliver, 1981), algunas de las cuales precisamente establecen las
expectativas como estandar de comparacion.

Para la psicologia cognitiva, una expectativa constituye una estructura mental basada en la
experiencia, que permite predecir la probabilidad de que se produzca un determinado acontecimiento o
resultado (Reeve, 1994). En el ambito de los servicios, el andlisis de los efectos de las expectativas presenta
dos vertientes: la de las expectativas como antecedente de las evaluaciones post-consumo (Andreassen,
2000) y la de las expectativas como base de comparacién respecto de la cual el cliente juzga su experiencia
de consumo, que es la predominante y la que se inscribe mas claramente dentro del paradigma de la
desconfirmacién (Oliver, 1980; 1997). Segln este Ultimo planteamiento, las expectativas se utilizan como
punto de referencia en un proceso de comparacion que establece si la prestacion del servicio es igual, peor
o mejor que lo esperado por el cliente, es decir, un resultado que permite explicar su valoracién del
servicio (Cadotte et al., 1987; Oliver y Burke, 1999; Oliver y Winer, 1987; Yi, 1990).

Sin embargo, las expectativas no han sido conceptuadas de un Unico modo y en la literatura
pueden observarse distintas acepciones e interpretaciones del término. Por ejemplo, Summers y Granbois
(1977) distinguieron entre expectativas normativas y expectativas predictivas, Swan et al. (1982) entre
expectativas predictivas y deseables y Zeithaml et al. (1991) entre expectativas deseadas, adecuadas (nivel
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minimo tolerable del servicio) y predictivas (creencia sobre lo que se recibira en el servicio). Ademas, otros
autores (Fisk y Young, 1985) han estudiado las expectativas en lo que se refiere a su base u origen,
concluyendo que, pese a que el principal componente de las expectativas son las experiencias personales
de consumo, también incluyen la informacion proveniente de otras personas y la informacién comercial o
publicitaria. También hay que tener en cuenta que el papel de las expectativas en la construccién de la
valoracién del servicio puede resultar influenciado por el contexto en el que la experiencia del servicio
tenga lugar, al lado de otras circunstancias personales y sociales (Folkes, 1988, 1994). Y no hay que olvidar
que se ha discutido si la valoracion del cliente se forma en el proceso o en los resultados del servicio
(Martinez-Tur et al., 2006).

En todo caso, la teoria de la desconfirmacién de las expectativas ha sido abundantemente utilizada
en la investigacion empirica sobre calidad percibida y satisfacciéon del consumidor, comprobandose en
numerosas ocasiones que las expectativas funcionan como un buen predictor de la valoracion que realiza
el cliente sobre el servicio recibido (v.g. Boulding et al.,, 1993; Churchill y Surprenant, 1982; Oliver, 1980;
Rust y Oliver, 2000; Zhang et al, 2008). En los resultados de estos estudios se concluye que, ya sea
concibiendo las expectativas como una norma, como un deseo o como algin tipo de creencia, el
consumidor parece llevar a cabo una u otra clase de juicio comparativo, de confirmacion/desconfirmacion,
a cuyo término evalla el servicio recibido, construyendo una valoracion subjetiva sobre el criterio de si ese
servicio se ajusta o no a lo esperado o, incluso, si se ajusta a lo esperado en un cierto grado que puede ser
medido (Oliver y Burke, 1999).

Es obvio que el esquema conceptual de la teoria de las expectativas parece plausible, ya que se
fundamenta en el igualmente plausible principio légico de que para que un servicio resulte satisfactorio o
sea enjuiciado positivamente debe producir una sensaciéon de plenitud o conformidad con lo recibido,
conformidad que descansaria en el grado en que se colma la expectativa sobre ese servicio.
Consiguientemente, la valoracion del servicio por el consumidor es maxima cuando la expectativa se
cumple plenamente. Ademas, si en un acto de consumo puede establecerse la magnitud de lo esperado,
por un lado, y la de lo recibido, por otro, puede asimismo utilizarse una métrica que informe de la
diferencia entre expectativa y percepcion en términos cuantitativos y determinar, por tanto, el nivel de
calidad percibida o de satisfaccion de cualquier consumidor. Ciertamente, no es otro el mecanismo
informativo que subyace en todos los instrumentos de medida de la calidad percibida que utilizan las
expectativas como parte del método de medicion.

En efecto, es abundantisimo el niUmero de casos descritos en la literatura en los que se han
realizado estudios empiricos sobre calidad percibida y satisfaccion del cliente empleando el modelo de
confirmacién/desconfirmacién con expectativas. Una parte muy considerable de esos casos esta
constituida por aplicaciones directas o por versiones mas o menos modificadas de la escala SERVQUAL,
gue se han evaluado positivamente en términos psicométricos y también en términos de su utilidad para la
gestion del servicio en los mas variados campos (v.g. Diaz, 2005; Heung et al., 2000; Saleh y Ryan, 1991;
Tarrant y Smith, 2002). Una revision de las propiedades psicométricas de SERVQUAL a partir del anélisis de
sesenta aplicaciones (Nyeck et al., 2002) permite concluir que posee una aceptable validez convergente,
discriminante y predictiva.

Este modelo de calidad percibida basado en expectativas parece, pues, razonablemente vélido en lo
psicométrico y en lo pragmatico, pero ha sido objeto de numerosas criticas conceptuales, metodologicas y
préacticas, y de hecho se han propuesto otras escalas para medir la calidad percibida que no incorporan la
expectativas o que las sustituyen por otros estandares de comparacién juzgados mas apropiados (como el
nivel ideal de servicio o la importancia atribuida a los elementos constitutivos del servicio, que ya hemos
mencionado).

Una de las criticas mas importantes que se hacen a las expectativas es que no se ha logrado definir
con precision qué son efectivamente y cuales son sus componentes, mas allad de conceptuarlas como una
suposicion del cliente sobre lo que va a recibir en un determinado servicio (Brown et al, 2008). Los
creadores de SERVQUAL primero las definieron como creencias de los consumidores acerca de lo que seria
deseable recibir en un servicio (Parasuraman et al.,, 1985, 1988), pasando luego a concebirlas como una
norma en la prestacion del servicio (Parasuraman et al, 1991), en cierto modo semejante al estandar “ideal”
utilizado en la literatura sobre satisfaccion (Zeithaml et al., 1991). Uno de los mas sdlidos criticos con el
modelo de expectativas de SERVQUAL, Roy K. Teas (1993), considerd que el término era demasiado vago e
impreciso, porque, de hecho, los clientes podrian albergar al menos seis interpretaciones del mismo:
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importancia de los atributos del servicio, resultado pronosticado, nivel ideal de prestacién, nivel de
prestacion merecido, relacion coste/beneficio y nivel minimo tolerable del servicio. No siendo posible
determinar de manera general y con caracter previo cual de esas interpretaciones es la que adopta el
cliente y cual, por consiguiente, es la que utiliza para compararla con la percepcion del servicio recibido. La
reduccion a tres clases de expectativas (deseadas, adecuadas y predictivas) que los autores de SERVQUAL
propusieron para superar este problema (Zeithaml et al., 1991) no resuelve suficientemente la dificultad de
determinar con claridad qué clase de expectativa opera en cada cliente del servicio. Precisamente debido a
esta ambigiedad interpretativa, algunos autores (lacobucci et al., 1994) llegaron a proponer que se
eliminase el término "expectativas” del vocabulario de la calidad de los servicios y que se sustituyera por el
de "estdndar”, presuntamente menos polisémico, aunque también multidimensional (ideal, merecido,
previsible) y por tanto igualmente problematico. Cronin y Taylor (1992), entre otras cuestiones que han
criticado del instrumento SERVQUAL, han reparado en el hecho de que si la calidad percibida se considera
similar a una actitud (Parasuraman et al., 1988: 15), su medicion debe ser acorde a esa naturaleza (una
disposicion a actuar de caracter singular, sumario, aunque sea fruto de un proceso multimotivacional) y
entonces las expectativas sobran en la operativizacién de la medida y hay que limitarse a recoger la actitud
sobre lo percibido, midiendo, por tanto, solamente la percepcion del cliente de los distintos aspectos o
atributos del servicio recibido.

También se ha hecho notar (Gooding, 1995; Yu y Dean, 2001) que si el juicio valorativo sobre un
servicio se forma a partir de la experiencia de uso, ese juicio no es el mero resultado de una comparacion
esperado/recibido, de una especie de calculo coste/beneficio, que seria de estricto caracter cognitivo, sino
que incorpora también elementos afectivos que se forman y emergen de un modo eminentemente
subjetivo y por tanto muy imprevisible, de manera que las expectativas Unicamente serian una parte de la
base de la evaluacién que realiza el consumidor del servicio (y una parte, ademas, dificilmente objetivable)
y fundamentar la explicacion de la respuesta del cliente en el paradigma de la desconfirmacion resultaria
incompleto y sesgado. Igualmente, se ha observado (Hughes, 1991; Morales y Hernandez, 2004) que en
multitud de servicios, especialmente si son nuevos para el cliente, si la experiencia de uso resulta
agradable, la valoracion resultarad positiva, independientemente de si se confirman o no las expectativas.
Ademas, se ha sefialado (Johnson et al, 2001) que en algunos segmentos del sector servicios las
expectativas simplemente no resultan importantes para medir la calidad percibida, idea que, por otra parte,
parece corroborada por algunas investigaciones desde la psicologia cognitiva (Ruiz y Palaci, 2011), al
menos para el campo del comercio electrénico. Otras investigaciones (Martinez-Tur et al, 2005) han
puesto de manifiesto el débil papel de las expectativas de base cognitiva para los clientes de servicios en
los que predomina el caracter hedonista.

Sin embargo, una buena parte de las criticas al paradigma desconfirmatorio van mas alld de las
cuestiones conceptuales y se centran mas bien en los aspectos psicométricos. Son numerosas las
investigaciones empiricas que han puesto de manifiesto que la sola medida de las percepciones del cliente,
en la experiencia del servicio, basta para obtener una informacién vélida y fiable de la calidad percibida del
servicio, frecuentemente mas robusta en términos psicométricos que la medida de la calidad percibida
teniendo en cuenta las expectativas. Algunos autores (Brown et al., 1993; Peter et al., 1993) observaron que
la medida de la calidad percibida basada en las expectativas planteaba problemas de fiabilidad y de validez
discriminante; otros (Cronin y Taylor, 1994) han puesto de relieve, mediante la comparacién de escalas con
y sin expectativas, que las mediciones basadas s6lo en percepciones aportan mayor fiabilidad y validez
convergente que las basadas en expectativas; mientras que otros (Gil y Molla, 1994) afirman que medir las
expectativas provoca una escasa dispersion en los distintos atributos de una escala que dificulta la
discriminacion precisa entre sus items. Los propios creadores de SERVQUAL (Parasuraman et al., 1994)
llevaron a cabo una comparacién de cuatro tipos de escala, con y sin inclusién de las expectativas, y
mostraron que los indicadores psicométricos de las escalas sin expectativas eran en general superiores a su
modelo de desconfirmacion (sin perjuicio de que atribuyesen a éste mayor capacidad de diagnéstico, por
indicar la “distancia” entre lo esperado y lo percibido en los atributos del servicio).También se ha mostrado
que las medidas de las percepciones por si solas ofrecen una mejor validez predictiva: por ejemplo,
algunas investigaciones empiricas en el ambito de los servicios bancarios (McDougall y Levesque, 1994;
Saurina, 1997), comparando la medida de la calidad percibida con varias escalas, han concluido que las
medidas de performance exclusivas (sélo percepciones) son superiores y mas eficientes para predecir el
comportamiento de los clientes que las que consideran las expectativas.
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En ese mismo ambito, distintos autores han defendido el uso de escalas para medir la calidad
percibida que se basan solo en percepciones (Sharma y Meta, 2004; Ting, 2004). Otros estudios en el area
de la investigaciéon de mercados minoristas (Pascual et al., 2006; Vazquez et al, 1997) han mostrado
asimismo que las escalas sin incluir expectativas presentan unos indices de fiabilidad y de validez de
constructo, contenido y criterio muy satisfactorios. En la literatura también se encuentran andlisis
comparados de modelos de medida de la calidad percibida con y sin expectativas en servicios turisticos y
de alimentacion (Diaz y Vazquez, 1997; Diaz et al., 2000) que se posicionan a favor de las escalas sin
expectativas por sus mayores virtudes psicométricas.

Existen en otros campos numerosos ejemplos de estudios sobre calidad percibida y satisfaccion del
cliente cuyos autores optan por modelos e instrumentos de medida que no contemplan las expectativas y
que, sin embargo, encuentran buenas propiedades psicométricas en sus resultados. Asi, Chitty y Soutar
(2004) y Duque (2004) en la medida de la calidad en servicios universitarios, Lai et al. (2009) en la medida
de la calidad y la satisfaccion en servicios de telecomunicaciones, u O’Loughlin y Coenders (2002) en la
medida de la satisfaccion y el valor percibido en servicios postales. Hay que remarcar que, en muchas
ocasiones, los investigadores optan por la aplicacién directa de la escala sin expectativas SERVPERF,
propuesta por Cronin y Taylor (1992), o por adaptaciones de ésta al servicio estudiado (v.g. Laguna y
Palacios, 2009; Gonzalez y Carreras, 2010). Cuando los investigadores eligen abiertamente esta Ultima
escala, es frecuente que argumenten a su favor en virtud de la superioridad psicométrica que le atribuyen
con respecto a SERVQUAL (v.g. Armstrong et al., 1997; Hernandez et al., 2007; Lee et al., 2000).

En otro orden de consideracion, también hay que sefalar que, ademas de las posibles mejores
propiedades psicométricas de los modelos de medida de la calidad percibida sin expectativas, los
especialistas han tenido en cuenta otras caracteristicas de esos modelos que entienden que hacen su uso
mas ventajoso. Fundamentalmente, se han apuntado dos de ellas: las medidas sin expectativas de la
calidad percibida o la satisfaccion del cliente mediante encuesta son mas faciles de realizar y mas comodas
para éste y resultan mas baratas. Lo primero, porque es menos confuso para el cliente preguntarle
solamente como ha percibido el servicio y mas cémodo para él responder a menos preguntas (de hecho,
las preguntas se duplican con una medida de expectativas afadida); lo segundo, porque tiene menos
costes preguntar por la percepciéon del servicio sin tener en cuenta las expectativas, pues se disminuye la
tasa de no respuesta y se emplea menos tiempo en la administracién del cuestionario y la explotacién de
la informacion. Obviamente, estas cuestiones son ajenas a las propiedades psicométricas de los
instrumentos de medicion, pero no a la factibilidad de las prospecciones sociolégicas o mercadotécnicas,
como nos sefalan los expertos (Biemer et al.,, 1991; Cea, 2005; Diaz de Rada, 2000; Groves, 1984; De Leeuw
et al,, 2008), ni por supuesto a la evaluacion de la utilidad de un instrumento que debe servir para una
mejor gestién de los servicios.

Como ya hemos dicho, existen modelos de medida de la calidad percibida y la satisfaccion del
cliente que si bien soslayan las expectativas, incluyen algin otro referente de desconfirmacion como
normas o puntos ideales de servicio (v.g. Teas, 1994) o proponen una medida de la importancia que el
cliente concede a las distintas dimensiones o atributos del servicio (v.g. Ennew et al., 1993), para que sirva
de base de ponderacion de las puntuaciones de calidad percibida o satisfaccién, pero aunque algunos
autores sefialan que parecen mostrar un mejor funcionamiento psicométrico que los que incorporan las
expectativas (Abalo et al, 2006), otros lo consideran semejante (Hudson et al, 2004) y otros han
cuestionado consistentemente su validez y fiabilidad (Oh, 2001). Y, en todo caso, adolecen de las mismas
desventajas que aquellos presentan en relacién con las tasas de no respuesta y los costes de recogida y
tratamiento de la informacion arriba sefalados.

4. A modo de conclusion

En definitiva, todo parece indicar que, pese a la gran difusion y relativa prevalencia de los modelos de
medida de la calidad percibida y la satisfaccién del cliente que incluyen las expectativas, la opcion de un
modelo que no las incluya constituye una buena alternativa. Segiin hemos visto, muchos especialistas
cuestionan que las expectativas se tengan en cuenta porque no esta suficientemente claro qué son y
cuando y como actian sobre el cliente, si es que efectivamente actdan sobre éste en todas las experiencias
de consumo. Incluso si se cree salvado este problema, muchos investigadores han encontrado debilidades
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psicométricas en los modelos con medida de las expectativas y no son pocos los que, comparando sus
propiedades psicométricas con las que ofrecen los modelos que no incorporan las expectativas en la
medida, concluyen que estos Ultimos las tienen mejores. Si a esto se le une una mas facil administracion de
los cuestionarios que contienen la escala de medida de la calidad percibida y unos menores costes de
encuesta, asi como una mejor tasa de respuesta, parece evidente que no hay razones de peso para utilizar
escalas que incorporen las expectativas, y que modelos tipo SERVPERF, que miden solamente
percepciones, compiten ventajosamente con los que si las incorporan y son preferibles a estos Gltimos.
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