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El estudio de la satisfaccion del consumi-
dor es uno de los temas mds tratados en la
literatura cientifica en las disciplinas herma-
nas de marketing y psicologia de consumo.
La importancia de su estudio se fundamenta
en dos razones: (1) su medicién sirve como
aproximacion para calibrar si las organizacio-
nes estan actuando acorde a sus objetivos; (2)
su conocimiento permite elaborar prediccio-
nes sobre el comportamiento futuro del con-
sumidor.

El ambito del deporte no ha sido ajeno a
la proliferacién de estudios sobre este tema,
con numerosas aportaciones en revistas de
psicologia general (ej. Mafias, Giménez,
Muyor, Martinez-Tur y Moliner, 2008), psico-
logfa del deporte (ej. Rodriguez y Bartiopedro,
2003), gestién deportiva (ej. Madrigal y Chen,
2008), o marketing deportivo (ej. Greenwell,
Brownlee, Jordan, y Popp, 2008).

Aunque ésta es un drea de investigacion
madura, en los ultimos afios se han realizado
interesantes contribuciones a través de la
incorporacién de metodologias menos con-
vencionales para su andlisis, que dan un
nuevo enfoque a los estudios sobre satisfac-
cién. De esta forma, métodos asociados a las
ciencias de la complejidad y a la inteligencia
artificial, se estan comenzando a utilizar.
Como ejemplos, podemos citar los estudios
de Martinez y Martinez (2009), Gondholt y
Martensen (2005) o Lozano y Fuentes (2003).
En el primer de ellos, se aplica la dindmica de
sistemas para investigar las relaciones entre
las actitudes del consumidor y su comporta-
miento efectivo. En el segundo, los autores
apuestan por el uso de las redes neuronales
artificiales en lugar de los tradicionales anali-
sis estadisticos para estudiar las relaciones
entre la satisfaccion del consumidor, sus
antecedentes y consecuencias. Finalmente, el
ultimo de ellos aplica la 16gica borrosa para el
estudio de las actitudes de los consumidores
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como aproximacion a la valoracién de intan-
gibles.

En este estudio, utilizaremos una de las
técnicas comentadas anteriormente, la 16gica
borrosa, para analizar el problema de la medi-
cion de la satisfacciéon de consumidores de
servicios deportivos, con el fin de comprobar
empiricamente en qué medida esta metodolo-
gia puede complementar los resultados deri-
vados de los métodos estadisticos tradiciona-
les. De este modo, se profundiza sobre la
relacion entre las evaluaciones numéricas de
la satisfaccion de los consumidores y el grado
de incertidumbre asociado a las evaluaciones
lingtifsticas. El caracter Gnico de este estudio
reside en la derivacién empitica de las funcio-
nes de pertenencia borrosas, diferenciandose
de esta forma de la perspectiva de Lozano y
Fuentes (2003) o Tsai, Wu y Liang (20006). La
replicacion de la investigacién en una segun-
da muestra de consumidores, da robustez a
los resultados empiricos.

Marco conceptual

La satisfacciéon del consumidor es consi-
derada como una actitud; una evaluacién
subjetiva sobre las experiencias de consumo.
Asf, la satisfaccion es entendida como un jui-
cio evaluativo que el consumidor realiza de
forma global sobre su experiencia de consu-
mo en un momento posterior al consumo
(Fornell, 1992), basado parte en aspectos
cognitivos, y parte en la respuesta afectiva a
estimulos del producto o servicio (Oliver,
1997). Existen excelentes investigaciones que
profundizan ampliamente en la naturaleza de
este concepto, sus antecedentes y consecuen-
cias, y los paradigmas asociados a su defini-
cién (ej. Anderson y Sullivan, 1993; Fournier
y Mick, 1999; Seiders, Voss, Grewal y
Godfrey, 2005).

La medicién de la satisfaccién del consu-
midor, por su parte, no ha tenido un papel
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tan protagonista en la literatura, principal-
mente porque el debate cientifico se ha cen-
trado en la medicién de actitudes en general.
Desde que Likert (1932) present6 su pro-
puesta para medir actitudes, este método ha
sido ampliamente utilizado en la investiga-
ci6on social. Sin embatgo, se ha discutido apa-
sionadamente acerca de cuantiosos temas
relacionados con la implementacién de esa
medicién, por ejemplo, acerca del nimero
adecuado de alternativas de respuesta, la elec-
cién de etiquetas verbales para esas alternati-
vas, la fiabilidad y validez de escalas de dife-
rente rango, el efecto de presentar una res-
puesta neutra, o la preferencia de los consu-
midores entre diferentes formatos de res-
puesta. Esa discusion, se ha generalizado a
escalas tipo diferencial semantico y, en defini-
tiva, a cualquier escala de mediciéon que cate-
gorice o constrifia las respuestas de los indivi-
duos a un determinado rango de valores. En
este campo de investigacién también existen
magnificas referencias que repasan las aporta-
ciones realizadas y que muestran las numero-
sas contradicciones que de los estudios empi-
ricos se han derivado (ej. Cox, 1980;
Hofmans, Theuns y Mairesse, 2007; Weng,
2004).

En este escenario de discusiones cientifi-
cas, la mayoria de los autores que investigan
sobre satisfaccién del consumidor, ya sea por
prudencia algunos y por rutina otros, utilizan
generalizadamente las escalas Likert de 1 a 5
o de 1 a 7, apoyandose sobre todo en traba-
jos como los de Lissitz y Green (1975) o Cox
(1980). Del mismo modo, las escalas diferen-
cial semdntico también son muy populares,
gracias principalmente a la distincién entre
emociones positivas y negativas de
Kahneman y Tsversky (1979) en su laureada
teotfa de las perspectivas.

En aras de mejorar la utilidad de las
mediciones, tedricamente serfa mas adecuado
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que los consumidores respondieran de la
forma que les resulte preferida, es decir, no
restringiendo las respuestas a una escala dada
por el investigador, sino siendo el propio
individuo quien responda en la “escala” que
mas se ajusta a sus preferencias, al contexto
determinado de la pregunta y respuesta, y
que minimiza el esfuerzo o coste psicoldgico
(Ferrando, 2003; Weng y Cheng, 2000). Por
tanto, el hecho de que el individuo definiera
su respuesta sin restricciones de categoriza-
cién serfa, en terminologia relativista, una
aproximacién en “primera persona” a la
medida de variables psicolégicas (Kilpatrick y
Cantril, 1960), en contraposiciéon con la lla-
mada perspectiva en “tercera persona”; aso-
ciada al positivismo, que es la forma habitual
de proceder en la tradicionalmente etiquetada
como investigacién cuantitativa. Sin entrar,
no obstante, en disquisiciones filosé6ficas,
patrece evidente que esa aproximacion en pri-
mera persona incrementa la utilidad de las
respuestas, minimizando un posible sesgo
sistematico producido por la categorizacion
de la escala. Por ello, es una opcién muy
deseable para los investigadores, y mas
teniendo en cuenta que la evidencia empirica
ha demostrado que los individuos utilizan un
rango determinado de respuestas (Ferrando
2003), o que directamente prefieren dar sus
respuestas en escalas de 1 a 10 (Preston y
Colman, 2000). Esto indica que puede existir
homogeneidad por parte de los individuos en
la forma de contestar. No obstante, y tal y
como recomiendan Ferrando (2003) o
Hofmans, Theuns y Van Acker (en prensa),
es conveniente analizar cada contexto de
investigacion por separado, abogando por la
especificidad de los estudios.

Ademas de la minimizacién del sesgo de
categorizacion, un formato libre de respuesta
permite que las etiquetas verbales comun-
mente utilizadas en las escalas ordinales no
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produzcan interaccidon con la respuesta, es
decir, no sean otra fuente de sesgo. Las dife-
rencias culturales pueden producir divergen-
cias en los patrones de respuesta (Hofmans
et al., en prensa). Ademas algunos individuos
pueden considerar, por ejemplo, “muy satis-
fecho” como el punto final de una escala,
mientras que otros no (Saris y Gallhofer,
2007), por lo que el estilo de respuesta varia
incluso en funcién de la personalidad del
encuestado (Javaras y Ripley, 2007). Dadas
estas circunstancias, se podria obtener una
medida numérica de la satisfaccion del con-
sumidor optimizando la validez de la res-
puesta al utilizar una escala de formato libre.
Ademis, si el encuestado asocia libremente la
valoraciéon numérica con una etiqueta verbal
que le asigne un significado lingtistico, se
podria modelar el grado de incertidumbre de
esa respuesta verbal, con el fin de obtener
una descripcién de como los individuos utili-
zan esas etiquetas y como se distribuyen las
respuestas dentro de cada término lingiiistico
utilizado. En definitiva, obtener una informa-
ciéon mucho mas rica de las actitudes del con-
sumidor de servicios deportivos, que las deri-
vadas de los habituales formatos “muy en
desacuerdo-muy de acuerdo”, “muy insatisfe-
cho-muy satisfecho” escalados en 5 o 7 cate-
gorias de respuesta. Para conseguir tal fin,
utilizaremos la l6gica borrosa.

Légica borrosa
La légica borrosa o difusa es una forma
de representacion basada en la Teoria de con-

Juntos borrosos, propuesta por Zadeh (1965),

que trata de capturar la manera en la que los
individuos razonan teniendo en cuenta la
incertidumbre de sus pensamientos. Como
indican Rajasekaran y Vijayalakshmi (2003),
esa incertidumbre puede proceder del cono-
cimiento incompleto, la generalidad, la ambi-
giiedad o la imprecision en la informacion.
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La l6gica borrosa es un tipo de légica que
reconoce mas que simples valores verdaderos
o falsos. Con légica borrosa, las proposicio-
nes pueden ser representadas con grados de
veracidad o falsedad. Por ejemplo, la frase
“hoy es un dia soleado” puede ser 100% ver-
dad si no hay nubes, 80% de verdad si hay
pocas nubes, 50% de verdad si existe neblina
y 0% si el cielo esta totalmente cubierto
(Lozano y Fuentes, 2003). Del mismo modo,
el grado de satisfaccién de un consumidor de
un servicio deportivo puede ser representado
a través de una funcién de pertenencia que
relacione cada respuesta lingiifstica con una
serie de valores probables en un intervalo
acotado [0,1]. Por ejemplo, cuando un indivi-
duo dice que esta “satisfecho” con el servicio
recibido, ese término tiene un significado
incierto, ya que la palabra “satisfecho” puede
tener un significado heterogéneo entre los
consumidores en funcién de su personalidad,
cultura o contexto de investigacion. Si a ese
significado se le asigna un valor numérico en
una escala universal [0,1], se podtfa represen-
tar un conjunto de valores probables, que
forman un nimero borroso (Zwick y
Wallsten, 1989). En este caso particular, serfa
plausible suponer un nimero borroso cuyo
rango de valores estuviera, por ejemplo, entre
0,6 y 0,9, teniendo ese rango de valores una
probabilidad asociada. Esa funcién de perte-
nencia se suele establecer a priori (ver
Lozano y Fuentes, 2003; Tsai, et al., 2000),
asignando un numero borroso a un término
lingtifstico propuesto por el investigador en
una escala pre-disefiada (perspectiva en terce-
ra persona). Un ejemplo serfa el estableci-
miento de numeros borrosos para una escala
Likert de 1 a 5 etiquetada desde “muy en
desacuerdo” a “muy de acuerdo”.

La perspectiva adoptada en esta investiga-
cion es diferente. La funcién de pertenencia
es calculada a través de la relacién entre los
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valores numéricos que representan su grado
de satisfaccién sobre una escala libre y los
términos lingiisticos utilizados para definir
esa actitud (perspectiva en primera persona).
De este modo, no hay ninguna asuncién a
priori sobre la distribucién de los valores
borrosos, sino que es derivada de forma
empirica.

La aplicacion de esta metodologia se rea-
liza en este estudio, formalmente, y siguiendo
la notacién de Tsai, et al. (20006), de la manera
siguiente:

En un conjunto universal de X, un sub-
conjunto borroso de A de X se caracteriza
por una funcién de pertenencia que asocia un
numero real en el intervalo [0,1] con cada ele-
mento x de X, representando el grado de per-
tenencia Wa(x) de x en A. Un niimero borroso
triangular A en la recta real es un nimero
cuya funcién de pertenencia uz(x) = [0,1] es:

—o-
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G-a) <
b -a)
(x-c¢)
s (x)=—F—- =X=cC
uy (%) ®—o)
0 , de otra forma

y puede ser epresentado por la tripleta
A= (a,b,c) con a < b < ¢ El valor medio del
numero borroso es expresado con 4, que
corresponde con el maximo de la funcién de
pertenencia Wz(x) = 1, mientras que @ y ¢ son
los limites minimo y maximo respectivamen-
te. La funcién de pertenencia aumenta lineal-
mente de @ a by decrece de b a ¢. La Figura 1
muestra un ejemplo de numero borroso.

0.8~

0.6~

0.4

0.2 0.4

Figura 1. Ejemplo de niimero borroso triangular.
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Hemos optado por una funcién discreta
triangular, dadas las facilidades de que este
tipo de funcién presenta para realizar opera-
ciones. En Rajasekaran y Vijayalakshmi
(2003), pueden consultarse otras posibles for-
mas de la funcién de pertenencia.

La valoracién otorgada por cada indivi-
duo puede convertirse en un nimero borroso
derivado empiricamente si se le pide al
encuestado que dé esa valoracién en un inter-
valo, si es que asf lo estima necesario. De esta
forma, es a través de las respuestas de los
propios individuos desde donde se derivan
los nimeros borrosos. Suponemos entonces,
que una persona que da un valor puntual,
tiene un grado de incertidumbre minimo
sobre su satisfaccion, por lo que el numero
borroso triangular asociado es simplemente
un numero ¢risp, o bien definido, es decir, no
difuso (a partir de ahora utilizando el término
¢risp, ya que su traducciéon no es demasiado
amigable).

Si los individuos, ademas, expresan con
términos lingiifsticos su grado de satisfaccion,
se puede establecer una relacién borrosa
entre las etiquetas verbales y los nimeros
asignados a ellas. Por ejemplo, las valoracio-
nes numéricas asociadas al término “satisfe-
cho” se distribuyen de forma multinomial en
la muestra, ya que los diferentes valores
numéricos que toma esa palabra, tienen una
probabilidad asociada. El valor esperado de
la distribucion es el valor maximo de la fun-
ci6én de pertenencia al que llamamos 4’, mien-
tras que &’y ¢’ coinciden con el minimo y el
maximo valor de la distribucién. Cuando no
existe variabilidad en la distribucién de pro-
babilidades, el nimero borroso es un ndme-
o crisp.

Formalmente, dado un conjunto de
términos linglisticos Sg;= {S;}7 = 1...7, existe
un conjunto de » nimeros triangulares
borrosos Ag = {A;}i = 1...n donde A, =

(b} cuya Pa() es:

—o-
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-a) d <x=b

(bi_ai)

(x-c) : :
s ()=l—7"% , b =sx=q
‘uA'() (bi_ci)

0 de otra forma

siendo ’; = 3’ p;p; donde p;; es la proba-
bilidad que un individuo j responda el valor
x; para cada término lingiistico 7 € .
Finalmente @’ = i)Y ¢ = max(¥-

Los nimeros borrosos pueden ser com-
binados matematicamente utilizando simples
reglas (ver Rajasekaran y Vijayalakshmi,
2003), y posteriormente se suele realizar una
conversion de nuevo a valores ¢risp, o defuzzi-
Jfueacion, es decir, a valores con interpretacion
real. En nuestro estudio utilizaremos el
ampliamente difundido método del centro de
gravedad en el que el valor real x* es el cen-
tro del area ocupada por el conjunto borroso,
por lo que de forma general:

> xu(x,)
T T Sk

Asimismo, los numeros borrosos pueden
compararse en funcién de su grado de simili-
tud. Aunque se han propuesto multitud de
medidas de similitud (ej. Zwick, Carlstein y
Budescu, 1987), y en linea con la interpreta-
cién geométrica adoptada en la defuzzificacion,
calcularemos la interseccién entre dos nume-
ros borrosos, a;, = A N By la proporcién
del area que ocupa esa interseccién sobre la
suma de las areas de ambos numeros botro-
s0s an, = A U B. De esta forma, dos ntime-
ros borrosos seran totalmente distintos si
anjay = 0, e iguales si aan.
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Estudio empirico 1

Participantes

Se recogié una muestra aleatoria de 116
consumidores del centro deportivo municipal
mas importante de la ciudad de Cartagena: el
Pabellén Municipal de Deportes. Esa mues-
tra constituye alrededor del 6% de usuarios
de esos servicios. El factor de imprecisién
sobre la escala de medida —FIEM- (Martinez
y Martinez, 2008) fue del 4,5%, factor que se
tomo como criterio para la determinacién de
un tamafio de muestra minimo (<5%). La
muestra estaba compuesta por un 69% de
hombres y un 31% de mujeres, siendo la
media de experiencia en el servicio de 31
meses.

Instrumento

El instrumento utilizado fue un breve
cuestionario disefiado en funcién de las nece-
sidades de esta investigacion particular y de
otro proyecto de investigacion paralelo. Asi,
se les pedia a los encuestados que expresaran
su grado de satisfaccién con el servicio
deportivo, a través de un término lingifstico
y a través de un valor numérico, utilizando
una Unica pregunta para ambos requerimien-
tos. Ademas de las preguntas sociodemogra-
ficas, se recogieron otros datos de interés
relativos a los motivos de eleccién del cen-
tro. Para el analisis de datos y la construccion
de graficos se utilizaron los programas
Microsoft Excel y Mathematica 6.0.

Procedimiento

Estudiantes de marketing previamente
entrenados y formados fueron los encargados
de recoger la informacion, entrevistando pet-
sonalmente a los sujetos participantes en la
puerta del centro deportivo. Al preguntarles
por su grado de satisfaccion, cuando el
encuestado expresaba ese valor numérico se

—o-
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le pedia que indicara la escala en la que ese
valor cobraba sentido, y si preferfa dar ese
valor puntual en un intervalo para expresar
asi su incertidumbre sobre ese juicio. La
recogida de datos se realizé durante la prima-
vera de 2008.

Resultados

En primer lugar, se realizé un andlisis
descriptivo de las respuestas obtenidas (Tabla
1). De esta primera descripcion de los datos
puede deducirse: (1) que el rango de términos
lingiifsticos utilizado es muy amplio; (2) que
se prefiere por igual las escalas de 1 a 10 y de
0 a 10, pudiendo utilizar en esta ultima valo-
res decimales; y (3) que los encuestados casan
con certidumbre su valoracion lingiistica y
numérica.

Dada la sorprendente exactitud con la
que los consumidores expresan su grado de
satisfaccidn, la conversion de esos valores a
numeros borrosos carece practicamente de
sentido. No obstante, podemos obtener una
medida puntual (con sus intervalos de con-
fianza asociados, por supuesto) con alto
grado de validez, utilizando los valores crisp
con las técnicas estadisticas habituales. Para
ello se necesita, en primer lugar, convertir
esos valores en una escala universal [0,1] (ver
Cohen, Cohen, Aiken y West, 1999). Una vez
realizada esa homogeneizacién, el valor
medio calculado de satisfaccién de los consu-
midores es 0.74, con un intervalo de confian-
za al 95%: (0.70 , 0.78).

El siguiente paso de andlisis es la obten-
cién de los nimeros borrosos asociados a los
términos lingiisticos utilizados por los
encuestados. Siguiendo el procedimiento des-
crito en paginas anteriores, se obtienen los
nimeros borrosos que aparecen en la Tabla
1. Asimismo, en la Figura 2 pueden verse
ilustrados los 5 términos mas utilizados.
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Descripcién Numeros borrosos

Términos lingtiisticos % 2’ b’ c’ Evaluacién lingtistica
Bueno 52.59 0.50 0.79 1.00 +

Muy bueno 9.48 0.75 0.91 1.00 +
Malo 6.90 0.00 0.25 0.50 -
Satisfecho 6.03 0.44 0.74 1.00 +
Excelente 5.17 0.89 0.95 1.00 +
Mejorable 2.59 0.40 0.45 0.50 Neutra
Regular 2.59 0.44 0.50 0.56 Neutra
Contento 2.59 0.67 0.80 0.89 +

Bien 1.72 0.60 0.73 0.85 +
Insatisfecho 1.72 0.33 0.50 0.67 -
Medio 1.72 0.50 0.52 0.55 Neutra
Muy contento* 1.72 1.00

Bastante buena* 0.86 0.89

Cumple lo exigido* 0.86 0.70

Insuficiente* 0.86 0.22

Mucho* 0.86 0.89

Muy satisfecho* 0.86 0.90

Suficiente* 0.86 0.60

Escala preferida

Escalade 1 a 10 51.72

Escala de 0 a 10 47.41

Escalade1 a5 0.86

Incertidumbre en la

respuesta

No 99.14

S1 0.86

* La varianza en la distribucion de las respuestas es 0, por lo que son numeros crisp.

Tabla 1. Descripcion de las respuestas y relacion entre términos lingiiisticos y niimeros borrosos.
74

Una vez calculados los nimeros borro-
sos, se puede operar con ellos, utilizando
simples reglas aritméticas. Es por ello que
creemos de interés, por ejemplo, crear dos

vos, negativos y neutros, quedando en esta
ultima categoria los términos que su interpre-
tacién ciertamente ofrecia dudas (Tabla 1). El
calculo de P y Ny se realiza como mostra-

nuevos nimeros borrosos PyN como combi- mos.

naciéon de los ya existentes, que representen

respgctlvamente' e'valuaaones positivas v P UA,.(+)

negativas del servicio. Para ello, hemos clasi- B B

ficado los términos lingtisticos como positi- N=UA ()

48 Revista de Psicologia del Deporte. 2010. Vol. 19, nim. 1, pp. 41-58

—@—



\ ‘José A. Martinez:F. Aybar 16/12/09 11:07 Pagina 49

TLa medicion de la satisfaccion del consumidor de servicios...

Martinez Garcfa, J. A. y Martinez Caro, L.

Figura 2. Borrosidad de los 5 términos lingiiisticos mds utilizados.
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Figura 3. Borrosidad de las evaluaciones negativas y positivas.
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La Figura 3 muestra los valores de la fun-
cién de pertenencia para los dos numeros
borrosos creados. Cabe destacar que el grado
de pertenencia de un valor numérico entre
0.5 y 0.6, es mayor para el nimero borroso
que representa términos negativos que para
el que representa términos positivos, por lo
que valoraciones numéricas obtenidas en ese
rango no tienen porqué significar una evalua-
cién positiva del grado de satisfaccion del
consumidor.

Podemos realizar, asimismo, un analisis
heuristico del sesgo que se habria producido
en los resultados si se hubiera utilizado un
método habitual de medicién, por ejemplo,
una escala Likert de 1 a 5 mostrando las eti-
quetas de cada opcion de la escala. Para utili-
zar el mismo lenguaje que han utilizado los
consumidores en este estudio, vamos a supo-
ner que la pregunta hubiera sido: Califigue su
grado de satisfaccion con el servicio del que es usted
usuario en una escala de 1 a 5, siendo: 1- Muy
malo; 2-Malo; 3-Neutro; 4-Bueno; 5-Muy bueno.

Para ello comparamos los valores borro-
sos con los nimeros ¢risp que se hubieran
obtenido si cada individuo hubiera sido cohe-
rente en sus asociaciones linglisticas con los
numeros de la escala Likert. La Tabla 2
muestra como, para los 3 términos lingtifsti-
cos sobre los que es posible hacer la compa-
rativa, el sesgo estimado ofrece valores cierta-
mente dispares, siendo inexistente para el
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caso de “malo” y considerable para el caso de
“muy bueno”. Aunque la interpretacion de la
importancia del sesgo puede depender de la
subjetividad del investigador, podrfamos con-
venir que alrededor del 5% serfa admisible, y
que el valor del 10% setfa ya importante. Hay
que resaltar que el sesgo medio total produci-
do, considerando la ponderacién por el
nimero de respuestas, es de s6lo 2%, lo que
puede resultar engafioso, ya que indica que
los errores cometidos se van compensando
por exceso y por defecto. Aunque el efecto
sobre la varianza es mayor (0.041 frente a
0.034), no existen diferencias significativas
entre ambas, por lo que de nuevo el compor-
tamiento es muy homogéneo.

Finalmente, el bajo porcentaje de res-
puesta para los términos “muy bueno” y
“malo”, nos hace ser cautos sobre la utilidad
del proceso de defuzzificacion, o conversion de
los numeros borrosos a valores ¢risp, ya que
no consideramos que exista suficiente consis-
tencia con submuestras tan pequefias. No
obstante, y a modo indicativo, si hubiéramos
asumido que el porcentaje de respuestas es
suficiente para operar fiablemente con las
tres etiquetas lingiiisticas, tras aplicar el
método del centro de gravedad, el valor crisp
resultante hubiera sido de 0.52. Este valor,
distaria mucho del valor de 0.67 que se
hubiera obtenido promediando estimaciones
consistentes y fiables en una escala de 1 a 5.

Descripcién Numeros borrosos Estimaciéon escalal a5
Términos lingtiisticos % a’ b’ ¢’ Crisp Sesgo*
Bueno 52.59 | 0.50 0.79 1.00 | 0.75 4%

Muy bueno 9.48 0.75 0.91 1.00 | 1 -9.9%

* HEs el porcentaje de error cometido sobre la longitud de la escala [0,1], tomando como referencia el valor

borroso b’ mas probable.

Tabla 2. Descripcion de las respuestas y relacion entre términos lingiiisticos y niimeros borrosos.
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Estudio empirico 2

Participantes, instrumento y procedi-
miento

El primer estudio fue replicado en otra
muestra aleatoria del segundo centro deporti-
vo municipal mas importante de la ciudad: la
Piscina Municipal, con el fin de contrastar la
consistencia de los resultados en un contexto
diferente, es decir, ante lo que Hitchcock
(2002) llama otras situaciones test. Asumimos
que puede existir heterogeneidad a priori, y
por tanto, diferenciaciéon en el test, porque
este centro es de gestion compartida con una
empresa privada. Por tanto, partimos de la
hipétesis de que el grado de satisfaccién
puede ser diferente en este segundo centro.
Dada esta situacion, creemos conveniente
estudiar si los resultados del primer estudio
se confirman con esta segunda muestra.

De nuevo se establecié como criterio para
obtener el tamafio de muestra el obtener un
FIEM menor del 5%. En este caso se obtu-
vieron 98 cuestionarios validos; un 60% de los
encuestados eran hombres y un 40% mujeres,
siendo la media de experiencia en el servicio
de 40 meses. Se aplic6 el mismo instrumento
y procedimiento que en el Estudio 1.

Resultados

La descripcion de las respuestas se con-
templa en la Tabla 3. Podemos observar que:
(1) 14 de los 18 términos linglisticos utiliza-
dos coinciden con los del primer estudio,
constituyendo el 95,7% de las respuestas; (2)
Las escalas de 1 a 10 y de 0 a 10, son las pre-
feridas por los encuestados, aunque en esta
ocasion, la primera de ellas lo hace en un
porcentaje sensiblemente superior a la segun-
da; y (3) los encuestados vuelven a casar con
certidumbre su valoracién lingtfstica y numé-
rica (96% de las respuestas)
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El valor esperado de la satisfaccion del
consumidor considerando sus juicios numé-
ricos es de 0.70 con un intervalo de confian-
za al 95%: (0.66, 0.73). Por tanto, el grado
de satisfaccién del consumidor es homoggé-
neo en ambas muestras, ya que se solapan
los intervalos de confianza, es decir, el cen-
tro deportivo con gestién compartida no
produce niveles de satisfaccion diferentes
del centro con gestién exclusivamente publi-
ca.

Aunque no existe esa heterogeneidad
que a priori podia esperarse en la satisfac-
ci6n media entre las dos muestras, el proce-
so de replicacion sigue siendo igualmente de
interés, ya que, dadas estas circunstancias,
cabria esperar entonces una alta similitud
entre los numeros borrosos de ambas situa-
ciones test. Para realizar ese analisis, seguire-
mos con la propuesta comparativa frente al
hipotético escenario de medidas sobre esca-
la de Likert de 1 a 5.

Como puede verse en la Tabla 4, los
resultados son bastante similares a los del
primer estudio. Es mas, el nivel de sesgo
medio es también muy bajo (3%) y las
varianzas no son significativamente diferen-
tes (0.028 frente a 0.020).

Al igual que en el primer estudio, el bajo
porcentaje de respuesta para los términos
“muy bueno” y “malo”, nos hace ser cautos
sobre la utilidad del proceso de defuzzificacion.
No obstante, y de nuevo a modo indicativo,
si hubiéramos asumido que el porcentaje de
respuestas es suficiente para operar fiable-
mente con las tres etiquetas lingiifsticas, el
valor ¢risp resultante hubiera sido de 0.70.
Esta vez si, resulta un valor muy similar
(0.67) al que se hubiera obtenido prome-
diando estimaciones consistentes y fiables
enunaescalade 1a5.

Finalmente, el grado de solapamiento
entre estos tres nimeros borrosos se mues-
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Descripcion Numeros borrosos

Términos lingiiisticos % a’ b’ c’ Evaluacién lingtiistica
Bueno 43.88 0.44 0.72 1.00 +
Regular 12.24 0.33 0.56 1.00 Neutro
Bien 10.20 | 0.66 0.75 0.89 +

Muy bueno 6.12 0.78 0.90 1.00 +
Satisfecho 4.08 0.66 0.72 0.78 +
Malo 4.08 0.22 0.31 0.35 -
Contento 3.06 0.78 0.89 1.00 +
Excelente 3.06 0.78 0.92 1.00 +
Aceptable 2.04 0.67 0.68 0.70 +
Bastante satisfecho 2.04 0.67 0.68 0.70 +
Media* 1.02

Mejorable* 1.02

Buenisima* 1.02

Mucho* 1.02

Muy satisfecho* 1.02

Insatisfecho* 1.02

Normal* 1.02

Poco satisfecho* 1.02

Suficiente* 1.02

Escala preferida

Escalade 1 a 10 73.46

Escala de 0 a 10 24.48

Escalade1 a5 2.04

Incertidumbre en la respuesta

No 95.92

Si 4.08

* La varianza en la distribucion de las respuestas es 0, por lo que son nimeros crisp.

Tabla 3. Descripcion de las respuestas y relacion entre términos lingiilsticos y nsimeros borrosos (estudio 2).

Descripcion Numeros borrosos Estimacioén escalala5
Términos lingtiisticos % a’ b’ ¢ Crisp Sesgo*
Bueno 43.88 0.44 0.72 1.00 0.75 3%
Muy bueno 6.12 0.78 0.90 1.00 1 -10%
Malo 4.08 0.22 0.31 0.35 0.25 6%

* Es el porcentaje de error cometido sobre la longitud de la escala [0,1], tomando como referencia el valor
borroso &’ mas probable.

Tabla 4. Descripcion de las respuestas y relacion entre términos lingiiisticos y niimeros borrosos (estudio 2).
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tra en la Tabla 5. Insistimos en que el bajo
numero de respuestas en “muy bueno” y
“malo” hace aventurado realizar una inter-
pretacién concluyente, aunque podemos vis-
lumbrar que cuando los términos lingtisticos
hacen referencia a valores mds extremos
(caso de “muy bueno”) la concordancia debe
ser mayor que cuando se refieren a términos
susceptibles de mas ambigtiedad (caso de
“bueno” o “mala”). S{ que, no obstante, el
nimero de respuestas etiquetadas con
“bueno” son suficientes en ambas muestras
para realizar una comparacion fiable. En este
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caso, el grado de similitud alcanza el 70%, lo
que interpretamos como un indice alto, ya
que a medida que aumenta la incertidumbre
asociada con cada concepto serd mas dificil
obtener concordancias cercanas al valor
maximo (100%). Ese grado de incertidumbre
es mayor a medida que se incrementa , cuyo
valor maximo serfa el drea que delimita el
intervalo de recta real [0,1] y la funcién de
pertenencia [0,1], es decir: 1. Que el término
“bueno” ocupe practicamente un tercio de
toda el area de incertidumbre da una idea de
su “gran borrosidad”.

Descripcion Estudio 1 Estudio 2 Similitud
Términos lingtiisticos Respuestas (%) Respuestas (%) a, a, a./a; (%)
Bueno 52.59 43.88 0.22 0.31 70
Muy bueno 9.48 6.12 0.11 0.12 88
Malo 6.90 4.08 0.06 0.25 25

Tabla 5. Similitud entre términos lingiisticos.

Discusion

Esta investigacion ha planteado el proble-
ma de medir la satisfaccién de los consumi-
dores de servicios deportivos desde un enfo-
que novedoso en psicologia del deporte: la
modelizacion de la incertidumbre a través del
uso de la logica borrosa. Se han descrito sen-
cillos procedimientos de analisis para operar
con técnicas borrosas, que pueden ser aplica-
dos por una amplia audiencia de investigado-
res y gestores deportivos. La principal limita-
ci6én de esta investigacion estriba en la caren-
cia de un tamaflo muestral mayor en ambos
estudios que hubiera garantizado la consis-

tencia y estabilidad en la creaciéon de los
nameros borrosos dada la cantidad de térmi-
nos lingiifsticos utilizados. Pese a ello, se pue-
den obtener implicaciones importantes:

En primer lugar, los consumidores de
servicios deportivos prefieren expresar su
grado de satisfaccién en escalas de 1 a 10 o
de 0 a 10, esta dltima con la posibilidad de
dar valores decimales. La escala de 1 a 10 se
muestra como claramente preferida en el
segundo estudio, coincidiendo con los resul-
tados de Preston y Colman (2000). Esto indi-
ca que, aunque las actitudes tengan tedrica-
mente un caracter latente y continuo, existe
una gran unanimidad en la expresiéon o mani-
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festacion de las mismas en este tipo de esca-
las, lo que muestra que existe un marco de
referencia comuin sobre el cual los consumi-
dores hacen sus evaluaciones. Futuras inves-
tigaciones deberan plantearse con mas pro-
fundidad si la asuncién de ese continuum sigue
siendo realista en la medicién de actitudes en
general, y mas teniendo en cuenta trabajos
como los de Ferrando (2003), donde se evi-
dencia que los consumidores tienden a utili-
zar un limitado nimero de opciones de res-
puesta para las escalas continuas. Como bien
indica ese autor, es preceptivo estudiar cada
contexto y variable medida; en el caso de la
satisfaccion del consumidor de servicios
deportivos, las preferencias de los individuos
son diafanas.

También Posteriores Estudios, deberin
poner atencién sobre si realmente no existe
distincion entre ambos formatos de respuesta.
Y es que la distincion entre 1 y O en el limite
inferior podria ser debida a la inexistencia de
grados de satisfaccién extremadamente nega-
tivos. De hecho, sélo un individuo respondié
con el peor valor posible (y lo hizo utilizando
la escalade 0 a 10 y no lade 1 a 10).

En segundo lugar, existe una gran dispati-
dad de términos lingiisticos que los consu-
midores utilizan libremente para expresar su
grado de satisfaccién, aunque la palabra
“bueno” es, sin duda, la m4is destacada.
Centrandonos en este término, que es el
unico donde el porcentaje de respuestas per-
mite una interpretaciéon mas fiable, los resul-
tados muestran como posee gran borrosidad,
lo que indica que tiene significados diferentes
para individuos dispares. Ello refrenda otras
investigaciones que muestran la heterogenei-
dad de la significacion de los términos lin-
giifsticos (Wallsten, Budescur, Zwick, 1993),
por lo que cabria esperar que las escalas usa-
das habitualmente donde se identifican las
etiquetas linglfsticas con numeros produje-
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ran una distorsién importante. Sin embargo,
los resultados de nuestra investigacién no
concuerdan exactamente con esa linea de
razonamiento, ya que como se muestra en
las Tablas 2 y 4, el sesgo producido patrece no
ser importante. Aunque si existen diferencias
entre el valor ¢risp original y el valor crisp
defuzzificado en el primer estudio, la replica-
cién ofrece resultados contradictorios. Es
por ello, que recomendamos que se teste
empiricamente ese sesgo en otras investiga-
ciones, preguntando especificamente al indi-
viduo por su nivel de satisfaccién usando
diferentes tipos de escala. Este hecho ayuda-
rfa a clarificar por fin si el error sistematico
que se comete al constreflir una variable
latente en una escala ordinal puede conside-
rarse verdaderamente sistematico o si se
comporta de forma aleatoria. Los resultados
de nuestro estudio van en esa segunda linea,
por lo que podria decirse que, en el caso de
una escala de 1 a 5, el valor medio y la varian-
za no se verian estadisticamente distorsiona-
dos. Sin embargo, una escala dea 1 a 5 con
etiquetas diferentes, por ejemplo, “muy en
desacuerdo-muy de acuerdo” o “muy insatis-
fecho-muy satisfecho”, podtia producir resul-
tados diferentes porque los términos lingiiis-
ticos no tendrfan un significado idéntico.

La formacién de nuevos nimeros borro-
sos que recogen las evaluaciones positivas y
negativas indica que valores numéricos entre
0.5y 0.6, es decir, asociados a una interpreta-
cién positiva, tienen mas probabilidad de ser
ligados a un término lingiifstico con connota-
ciones negativas. Este resultado es importan-
te, porque demuestra que no basta con cono-
cer el grado de satisfacciéon del consumidor
con un indice numérico si no sabemos qué
significa ese numero.

En tercer lugar, e inesperadamente, los
consumidores expresan su nivel de satisfac-
cién numéricamente sin incertidumbre, lo

54 Revista de Psicologia del Deporte. 2010. Vol. 19, nim. 1, pp. 41-58

—@—



\ ‘José A. Martinez:F. Aybar 16/12/09 11:07 Pagina 55

Martinez Garcfa, J. A. y Martinez Caro, L.

que significa que los individuos son capaces
de emitir un juicio preciso que refleja sus
pensamientos. Los encuestados saben perfec-
tamente (al menos en cuanto a la asignacién
de un valor numérico se refiere), qué significa
que, por ejemplo, su grado de satisfaccion sea
bueno. Individualmente no parece que exista
incertidumbre en ese juicio, lo que contradice
los habituales enfoques de estudios de este
tipo (ej. Lozano y Fuentes, Tsai et al., 2000).
Aquf reside la ventaja de nuestro enfoque en
“primera persona”, donde permitimos al
individuo que sea ¢l quien otorgue significa-
do a sus juicios, para luego agregar esos signi-
ficados formando una termino lingtistico
borroso. Por tanto, los estudios que utilizan
la 16gica borrosa con una perspectiva en “ter-
cera persona” pueden llegar a conclusiones
ciertamente sesgadas, ya que la formacién de
los nimeros borrosos puede distar mucho
del valor borroso derivado empiricamente.
Finalmente, y admitiendo de nuevo las
limitaciones de este estudio, podemos con-
cluir que el enfoque propuesto ofrece la posi-
bilidad de obtener informacién mas rica
sobre las actitudes del consumidor de servi-
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cios deportivos, superando las desventajas de
los enfoques en “tercera persona” y evitando
la posibilidad de la aparicién de sesgo por
categorizacion y por interaccién entre juicios
verbales y numéricos. Este andlisis podria ser
obviamente extendido a la medicién de otras
actitudes, como la calidad percibida. De
hecho, el interés por la medicién de la calidad
percibida es también creciente en psicologia
del deporte (ej. Hernandez-Mendo, 2001;
Morales, Hernandez-Mendo y Blanco, 2009).
Medir y analizar la satisfacciéon de la forma
que proponemos es relativamente sencillo a
nivel operativo y con bajo coste. La inclusién
de mas {tems para medir este concepto (esca-
las multi-item) complicaria un poco esta
forma de proceder, aunque nuestra postura al
respecto es apostar por medir conceptos uti-
lizando el menor namero de items, incluso
s6lo con un item como en el caso de nuestra
investigacion. Los trabajos de Rossiter
(2002), Hayduk (1996), o Hayduk et al.
(2007) ofrecen una brillante defensa de esta
perspectiva. Pero este, claro estd, es otro de
esos apasionados debates cuya discusion
supera los objetivos de esta investigacion.

LA MEDICION DE LA SATISEACCION DEL CONSUMIDOR DE SERVICIOS DEPORTIVOS A TRAVES DE

LA LLOGICA BORROSA

PALABRAS CLAVE: Satisfaccién, Servicios deportivos, Logica borrosa.

RESUMEN: Esta investigacion plantea el problema de medir la satisfaccién de los consumidores de servicios deportivos
desde un enfoque novedoso en psicologia del deporte: la modelizacién de la incertidumbre a través del uso de la logica
borrosa. Se han descrito sencillos procedimientos de analisis para operar con técnicas borrosas, con el fin de comprobar
empiricamente en qué medida esta metodologia puede complementar los resultados derivados de los métodos estadisticos
tradicionales. De este modo, se profundiza sobre la relacion entre las evaluaciones numéricas de la satisfaccion de los
consumidores y el grado de incertidumbre asociado a las evaluaciones lingiisticas. El enfoque propuesto ofrece la
posibilidad de obtener informacién mas rica sobre las actitudes del consumidor de servicios depottivos, superando las
desventajas de los enfoques en “tercera persona” y evitando la posibilidad de la aparicién de sesgo por categorizacién y por
interaccion entre juicios verbales y numéricos.
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A MEDIACAO DA SATISEACAO DO CONSUMIDOR DE SERVICOS DESPORTIVOS ATRAVES DA LOGICA
‘FUZZY”

PALAVRAS-CHAVE: Satisfacio, Servicos desportivos, Logica “fuzzy”.

RESUMO: Esta investigacdo debruga-se sobre a avaliacdo da satisfagdo dos consumidores de servigos desportivos através
de uma abordagem inovadora em psicologia do desporto: a modelagem da incerteza através do uso da légica “fuzzy”. Para
tal, foram descritos procedimentos simples de andlise para lidar com este tipo de légica, com o objectivo de comprovar
empiricamente em que medida esta metodologia pode complementar os métodos estatisticos tradicionais. Deste modo,
aborda-se de forma mais aprofundada a relagdo entre as avaliagdes numéricas da satisfagio dos consumidores e o grau de
incerteza associado a avaliagoes linguisticas. A abordagem proposta sugere a possibilidade de obter informagao mais rica
sobre as atitudes do consumidor de servigos desportivos, superando as desvantagens dos enfoques na “terceira pessoa” e
evitando a possibilidade da ocorréncia de enviesamento por categorizagdo e por interacgdo entre avaliagdes verbais e
nimericas.
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