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Resumen:

Esta investigacion muestra como, en el servicio de transporte urgente y mensajeria, el operador piiblico
«Correos» es percibido con una calidad inferior a varios de sus competidores mds cercanos: Seur, MRW y Nacex.
A pesar de los esfuerzos realizados por esta entidad puiblica en la mejora de la calidad del servicio, éstos no se
ven reflejados en las evaluaciones de los consumidores, al menos al mismo nivel que sus competidores. Estos
resultados han sido obtenidos tras la utilizacion de diferentes metodologias, como la regresion ordinal, la com-
paracion entre grupos o los modelos multinivel. Asimismo, diversas propuestas para futuras investigaciones son
comentadas al final del estudio

Abstract:

This research has focused on the customer evaluation of perceived quality in the urgent transport service in
Spain. Using different statistical procedures, such as ordinal regression, between-groups comparison or multi-
level modeling, this study shows how the perceived service quality of the public company «Correos» is lower than
several of the main competitors: Seur, MRW and Nacex. Despite the investment achieved by this public institution
in order to improve service quality, these efforts have not been reflected in the customer evaluation, at least to
the same extent as competitors. Several recommendations for further research are discussed in the final part of
the study.
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La percepcion de la calidad en el sector de la mensajeria urgente

1. INTRODUCCION

El sector del transporte y mensajeria es uno de los mds dindmicos de la economia
espafiola. Su crecimiento en los udltimos afios ha superado el 8% y a diferencia de otros
paises, el mercado esta dominado por empresas nacionales. El proceso de liberalizacién y
globalizacion ha incrementado su competitividad, siendo la calidad un elemento esencial
de diferenciacion (Ali y Seshadri, 1993; Naz, 1996). Prueba de la preocupacion por la
calidad en este sector es el porcentaje cada vez mayor de empresas que adoptan sistemas
de aseguramiento de la calidad como la certificacion ISO 9000, el modelo de excelencia
EFQM o la aplicacién de los principios de la Calidad Total.

Asimismo, el sector ptiblico en Europa esta haciendo grandes esfuerzos por mejorar su
eficiencia de la administracién con el fin de alcanzar una orientacién al ciudadano, siendo
la evaluacion del desempefio del servicio una de las necesidades bdsicas a las que se debe
enfrentar la administracién publica (Scharitzer y Korunka, 2000).

En Espaiia, el sector de transporte urgente y mensajeria ha estado dominado hasta su
liberacion por la empresa puiblica «Correos y Telégrafos», la cual esta inmersa en un pro-
ceso estratégico de cambio para adaptar sus servicios a la nueva situacion competitiva. Sin
embargo, su situacién anterior de monopolio y su baja reputacion hacen que el esfuerzo por
mejorar la percepcion de la calidad de los clientes no se vea rdpidamente recompensado.

El objetivo de este estudio es comparar la percepcion de calidad de los usuarios de la
empresa publica «Correos» con respecto a sus principales competidores en el mercado
de transporte urgente y mensajeria, con el fin de evaluar si los esfuerzos realizados por la
compaiifa publica en los tltimos afios estdn viéndose reflejados en las evaluaciones de los
individuos.

2. LA CALIDAD DEL SERVICIO

Desde la década de los ochenta la calidad ha sido considerada como una de las priori-
dades para la direccion de cara a aumentar la competitividad y el crecimiento (Camisén,
1996; Devlin et al., 1994; Sureshghandar et al., 2002). La calidad es considerada como un
juicio personal y subjetivo que el consumidor emite sobre la excelencia o superioridad de
un servicio o compafifa (Bitner y Hubert, 1994), y supone un determinante clave del buen
desempefio empresarial.

La calidad es un concepto que, debido a su compleja naturaleza, ha sido siempre dificil
de definir, no existiendo consenso sobre su conceptualizacién y medicién (Cronin y Taylor,
1992; Rust y Oliver, 1994). Aun son varios los debates abiertos referentes a determinados as-
pectos de la calidad del servicio. El primero de ellos hace referencia al uso de expectativas o
no para medir la percepcion de la calidad. A lo largo de la literatura se han propuesto diversos
modelos para medir la percepcion de la calidad, confluyendo dos perspectivas claramente di-
ferenciadas. La primera perspectiva sugiere que la percepcion de la calidad del servicio esta
basada en el paradigma de la disconfirmacidn, en el que la calidad percibida es el resultado
de la discrepancia entre las percepciones y las expectativas sobre el desempeiio del servicio
(Parasuraman et al. 1985, 1988; Boulding et al., 1993; Gronroos, 1994). Siguiendo esta co-
rriente, se encuentra el «Modelo Nérdico» desarrollado por Gronrroos (1984), el «Modelo
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SERVQUAL» propuesto por Parasuraman et al. (1985, 1988) y posteriormente revisado
(Parasuraman et al., 1994), el «Modelo de Tres Componentes de la Calidad del Servicio'«
de Rust y Oliver (1994), o el «<Modelo de Desempeiio Evaluado®« planteado por Teas (1993,
1994). La segunda perspectiva defiende la superioridad de los modelos basados sélo en per-
cepciones frente a los que emplean las diferencias entre percepciones y expectativas (Car-
man, 1990; Cronin y Taylor, 1992; McDougall y Levesque, 1994; Brady y Cronin, 2001).
Esta corriente considera que incluir las expectativas puede ser ineficiente e innecesario, de-
bido a que los individuos tienden a indicar consistentemente altos niveles de expectativas,
por lo que sus niveles de percepcién raramente son superiores a éstas (Babakus y Boller,
1992). Bajo esta planteamiento se han desarrollado escalas como el «<SERVPERF» (Cronin
y Taylor, 1992), la «Escala de Calidad del Servicio en un Entorno Minorista®« (Dabholkar et
al., 1996) o el «Modelo Jerdarquico Multidimensional» (Brady y Cronin, 2001).

Otro de los debates existentes se refiere a la dimensionalidad del constructo calidad
del servicio. A pesar de que existe un gran consenso en la literatura sobre su naturaleza
multidimensional, algunos autores han apuntado que la calidad percibida es un constructo
unidimensional que refleja inicamente las valoraciones sobre el desempefio percibido por
el consumidor (Babakus y Mangold, 1992; Brown et al, 1993; Cronin y Taylor, 1992; Johns
et al., 2004). Por lo tanto, si la calidad percibida fuera una variable multidimensional, esta
se manifestaria a través de una serie de factores con un alto grado de correlacion. Estos
factores no son universales, tal y como algunos autores han sostenido (ej. Parasuraman et
al., 1988) sino que son especificos del tipo de servicio evaluado (ej. Carman, 1990; Buttle,
1996). Por el contrario, si la calidad percibida es medida de forma global, sin hacer referen-
cia a los atributos especificos del servicio, seria considerada como una evaluacién de una
actitud general sobre la excelencia del desempefio de la empresa. Esta opcion de medicion
se suele realizar en investigaciones donde se analizan diferentes conceptos en redes de
relaciones causa-efecto, a través de los modelos de ecuaciones estructurales (ej. Cronin et
al., 2000; Brady et al., 2002). La medicion global facilita la implementacion de modelos
causales, y permite una caracterizacién latente de la calidad percibida, pudiéndose estudiar
su fiabilidad. Sin embargo, se pierde informacion acerca de los atributos especificos del
servicio, por lo que desde un punto de vista gerencial puede resultar menos atractivo.

Ademds, varios autores han medido la calidad de forma global pero utilizando un tinico
item (ej. Babakus y Boller, 1992; Bolton y Drew, 1991). Esta opcion es criticada por ciertos
autores, quienes indican que carece de cierta consistencia psicométrica, ya que la calidad,
al igual que otras variables que miden desempefio, como la satisfaccion o la imagen cor-
porativa, es considerada como un concepto abstracto, no directamente observable, y que
conviene ser aproximado a través varios indicadores. Sin embargo, existen procedimientos
para realizar los andlisis fijando el error de medida de la variable, como mostraremos en los
resultados de esta investigacion.

A pesar de las diferentes formas propuestas para medir la calidad y de los debates que
contintdan todavia abiertos sobre los modelos de calidad percibida, existe consenso sobre

! En su nombre original: Tri- Component Model of Service Quality.
2 Modelo «EP» (Evaluated Performance).
3 Escala «<RSQS» (Retail Service Quality Scale).
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la importancia que la percepcion de calidad tiene para los resultados de la empresa: cuota
de mercado, beneficios, lealtad del consumidor o probabilidad de compra (Brady y Cronin,
2001)

3. ESCENARIO DE LA INVESTIGACION

Desde los afios setenta, se ha detectado una cierta incapacidad por parte de los monopo-
lios postales ptiblicos para hacer frente a las nuevas demandas de los usuarios. Estas ten-
dencias comenzaban a apuntar hacia una necesidad de mayor valor afiadido en los servicios
postales tradicionales, especialmente en aspectos relativos a plazos de entrega, seguridad y
seguimiento en la distribucién de los envios.

Tras su liberacidn, y debido a estas diferencias entre oferta y demanda postal comienza
la aparicién y paulatina consolidacion de un conjunto de nuevos operadores que pasaron a
ocupar el incipiente nicho de mercado. Estas empresas, se especializaron en estas nuevas
actividades de valor afiadido a unos precios muy superiores a los servicios postales basicos
que, sin embargo, fueron asumidos por el mercado, dada la necesidad que de ellos se habia
generado®.

Actualmente, este sector estd caracterizado por presentar una estructura empresarial
muy fragmentada, con un nimero muy importante de operadores, algunos de ellos pertene-
cientes a grandes grupos multinacionales, aunque en su mayoria lo constituyen empresas
de mediano y pequefio tamafio. Sin embargo, en los tltimos afios, se ha experimentado una
tendencia creciente a la concentracién de las empresas del sector, con el fin de aumentar
su tamafio, penetrar en nuevas dreas geogrdficas, ganar grupos de clientes y complementar
su cartera de servicios. En virtud de este proceso, los cinco primeros operadores del sector
(Seur, MRW, Correos’, Guipuzcoana y Azkar) absorben conjuntamente el 48% del volu-
men de negocio del sector®.

La industria del transporte urgente es uno de los sectores de mayor expansion de Eu-
ropa. Desde 1998, su crecimiento ha sido aproximadamente seis veces superior al de la
economia europea en su conjunto. Su aportacion directa al PIB de la Unién Europea superd
los 10.500 millones de euros en 2003, la mitad de los cuales correspondio a las cuatro em-
presas: DHL, FedEx, TNT y UPS’.

En Espafia, el mercado de transporte urgente y mensajeria vio prolongada, a lo largo de
2005, la tendencia de ralentizacion iniciada en el afio 2001. Asf, el volumen total de negocio
generado por las empresas del sector se situé en 2005 en 6.300 millones de euros, experi-
mentando un crecimiento del 9,9 % respecto al afio anterior. Las perspectivas de futuro son
favorables. Ello es debido a la fortaleza de 1a demanda industrial y de servicios, asi como

4 Extraido del Informe: El sector postal en Espaiia (2006). Subdireccion General de Regulacion de los Servicios
Postales. Ministerio de Fomento.

> Correos posee el control exclusivo de las compaiifas Chronoexprés y Servipack.

¢ Datos obtenidos del Informe del Servicio de Defensa de la Competencia. N-03064. Investigacién Deutsche Post-
DHL-Danzas. 2003.

7 Informacién contemplada en el Informe «El impacto econémico del servicio de transporte urgente en Europa».
Oxford Economic Forecasting. Octubre 2004.
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las nuevas oportunidades de negocio surgidas a raiz del cercano proceso de liberalizacion
en la Union Europea, cuya finalizacion estd prevista, en principio para el aio 2009.

Para seguir siendo un referente en este sector, las empresas estdn atravesando mo-
mentos de cambio motivado por una serie de factores estructurales, y por la necesidad de
modernizar su gestién para mejorar la calidad y competitividad de su servicio. Su estrate-
gia competitiva se fundamenta en ofrecer un servicio de calidad basado en el transporte
garantizado, rdpido, fiable, personalizado, integrado, puerta a puerta e internacional, de
cuyos envios se realiza un seguimiento y un control durante el trayecto. Muchas de estas
mejoras se han producido gracias a los principios que inspiran los diferentes de sistemas
de calidad (ISO 9000, EFQM, 6Sigma o Calidad Total) que han implantado las empresas
de este sector. De este modo la calidad es considerada, en esta industria, como un elemento
estratégico de competitividad®.

La empresa publica, al igual que el resto de privadas, tratan de adelantarse a las nue-
vas exigencias de los clientes, adaptindose constantemente para prestar un servicio por
encima de sus expectativas, desarrollando proyectos a medida, y realizando todo tipo de
inversiones necesarias, a nivel tecnoldgico, de infraestructuras o de capital humano. Sin
embargo, su posicion anterior de monopolio puede afectar a la percepcion de la calidad
de los usuarios de este tipo de servicio. Por ello, esta investigacion pretende contrastar
si existen diferencias en el desempefio de ambos tipos de empresas (publica vs privadas)
segun la percepcion de la calidad de sus clientes, tomando como muestra las empresas que
compiten directamente con Correos, es decir, aquellas que pueden considerarse dentro de
su mismo grupo estratégico.

4. METODOLOGIA

Este estudio se realizé durante el afio 2005 a una muestra de usuarios de servicios de
transporte y mensajeria de la Region de Murcia que habian utilizado el servicio en los doce
meses previos®. Las limitaciones presupuestarias de la investigacion obligaron a establecer
el limite en 375 cuestionarios. De ellos, un total de 71 no fueron considerados siguiendo el
siguiente criterio: (1) cuestionarios que evaluaban empresas con baja cuota de mercado, o
(2) cuestionarios referentes a empresas importantes (ej. UPS, Halcourier o DHL) que esta-
ban marginalmente representadas, es decir, con un nivel muy bajo de respuestas.

Finalmente, ademds de Correos con 142 cuestionarios, tres empresas quedaron rep-
resentadas: Seur, MRW y Nacex, con 116, 31 y 15 observaciones respectivamente. Estas
empresas, junto con las descartadas Halcourier, DHL y UPS poseen la mayor cuota de
mercado de servicios de transporte urgente y mensajeria'®.

8 Como muestra de ello se recogen las declaraciones realizadas por D. Victor Calvo Sotelo (Presidente de la Sociedad
Anomia Estatal de Correos y Telégrafos, 2003). «La calidad no solo es una obligacion legal o un compromiso con
los ciudadanos, sino que también es una clave de competitividad presente y futura en un mercado en progresiva
liberalizacion».

9 Se tomé como referencia este periodo de tiempo, teniendo en cuenta el frecuente uso de los servicios seleccionados
(Ryan y Cliff, 1997); la frecuencia media de uso de este servicio es de tres veces al afio.

10 Estudio de Sectores de DBK. Mensajeria y Paqueteria, 2003. Madrid: DBK-Sectores. Disponible en: http://www.
dbk.es.
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4.1. Medicion de la calidad percibida

La medicion de la percepcion de la calidad fue realizada por un sélo item (Babakus
y Boller, 1992; Bolton y Drew, 1991: «La compaiiia XXX ofrece un excelente servicio».
Para ello se utilizé una escala ordinal con cinco opciones de respuesta (1 a 5; muy en de-
sacuerdo — muy de acuerdo).

Aunque las mediciones de un constructo latente son tradicionalmente implementadas
con escalas multi-item (ej. Mulaik y Millsap, 2000), si existe un profundo compromiso
entre la definicion del concepto abstracto y la manifestacion observable de ese concepto, es
posible proponer medidas de constructos latentes con dos e incluso un item (Hayduk, 1996;
Hayduk y Glaser, 2000), asumiendo el posible error cometido en la medicion. Dadas las
ventajas a nivel de coste que supone disefiar cuestionarios cortos, teniendo en cuenta otros
estudios que abogan por la simplicidad en las mediciones de calidad (Martinez y Mar-
tinez, 2008), y considerando que se pretende obtener una evaluacion global del consumidor
acerca de la excelencia del servicio (y no juicios sobre atributos particulares), la medicién
con un solo {tem se ha considerado como adecuada. La reciente investigacion de Bergkvist
y Rossiter (2007) muestra resultados muy interesantes en favor de las mediciones con un
solo item frente a las realizadas con multiples indicadores.

5. RESULTADOS

La simplicidad de los objetivos planteados permite una mds cuidada utilizacién de los
andlisis estadisticos para mostrar la evidencia empirica. Esa defensa de la simplicidad es
una prdctica altamente recomendable cuando los objetivos de la investigacién lo permiten
(Cohen, 1990), y lo es ain mds teniendo en cuenta las limitaciones y peligros de la estadis-
tica aplicada comtinmente a la investigacion social (ej. Harlow et al., 1997; Barrett, 2005).
Es por ello que han utilizado diferentes opciones metodoldgicas para analizar el objetivo
de esta investigacion.

5.1. Consideracion de la escala ordinal como categorias discretas

En la literatura de marketing, y en muchas dreas de las ciencias sociales, las escalas
ordinales (ej. Likert o diferencial semdntico) son tratadas como de naturaleza continua y
no discreta. Sin embargo, los problemas asociados a su distincién se siguen discutiendo
(Ato y Lopez, 1996) y existen diferencias importantes en cuanto a su aplicacion en andlisis
estadisticos (ej., Coenders y Saris, 1995; Joreskog y S6rbom, 2001; Vermunt y Magidson,
2005).

El tratamiento de la medida de calidad percibida como variable ordinal discreta per-
mite la utilizacién de modelos loglineales para analizar las diferencias en las evaluacio-
nes de los consumidores de diferentes empresas de transporte urgente y mensajeria. La
distribucidn de frecuencias de respuesta se muestra en la siguiente tabla de contingencia
(Tabla 1).
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Tabla 1

Distribucion de frecuencias de respuesta

Percepcion de calidad Empresa Total
MRW Seur Correos Nacex

Muy en desacuerdo 0 0 10 0 10
En desacuerdo 1 14 22 3 40
Indiferente 10 36 72 1 119
De acuerdo 16 53 33 9 111
Muy de acuerdo 4 13 5 2 24
Total 31 116 142 15 304

Para analizar si el servicio proporcionado por cada empresa afectaba a la percepcion
del consumidor se realiz6 una regresion ordinal de clases latentes con el programa Latent
Gold 4.0 (Vermunt y Magidson, 2005). Esta herramienta informdtica permite, ademas, la
identificacion de heterogeneidad no observable en los datos, es decir, la posible deteccion
de diferentes segmentos de consumidores en funcidn de su patron de respuestas.

La Tabla 2 muestra los estadisticos de los modelos estimados. El modelo sin clases
latentes (M) presenta un mejor ajuste, ya que los indices BIC(LL) y AWE tienen un valor
mas bajo (Vermunt y Magidson, 2005). No obstante, la comparacion entre modelos puede
testarse también a través de una diferencia entre los valores del logaritmo de la verosimi-
litud (-2LL). En este caso, el modelo de dos clases latentes (M,) tiene una ligera ganancia
significativa de ajuste (Bootstrap p-valor para la diferencia menor que 0,05), pero, dado
que esta practicamente en el limite (0,038) y teniendo en cuenta que la interpretacion pos-
terior carece de capacidad discriminante, el modelo 6ptimo es el que no presenta hetero-
geneidad, es decir, M|

Tabla 2

Estadisticos de los modelos estimados

Bootstrap p- -2LL dife- Bootstrap p-
LL BIC(LL)  Npar L valor (L2) gl AWE rencia valor (-2LL)
M, -382,01 804,05 7 18,58 0,022 9 865,07
M -373,89 833,54 15 2,32 0,148 1 1217,40 16,25 0,038

La Tabla 3 muestra los pardmetros estimados del modelo ptimo. La significacién del
estadistico de Wald indica que el patrén de respuestas entre los diferentes niveles de la
variable dependiente es significativamente diferente, asi como que existe al menos una ca-
tegoria de la variable dependiente que afecta a la calidad percibida. El estadistico Z propor-
ciona resultados mds concretos sobre la significacion individual; como se puede apreciar
los niveles de percepcion de calidad se ven afectados negativamente por los consumidores
de la empresa Correos. Es decir, Correos discrimina negativamente entre los clientes del
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servicio de transporte urgente y mensajeria para los niveles «Muy en desacuerdo», «Indi-
ferente» y «De acuerdo». Por tanto, se puede afirmar que el patrén de percepciones de los
clientes de Correos es diferente al del resto de empresas, obteniendo valoraciones con un

sentido mds negativo.

Tabla 3

Parametros estimados

Variable dependiente Pardmetro V4 p-valor Wald p-valor
Muy en desacuerdo -2,12 -6,387 < 0,001 127,93 < 0,001
En desacuerdo -0,251 -1,482 n.s
Indiferente 1,195 9,814 < 0,001
De acuerdo 1,327 8,493 < 0,001
Muy de acuerdo -0,151 -0,648 n.s
Variable independiente
MRW 0,346 1,816 n.s 29,76 < 0,001
Seur 0,077 0,593 n.s
Correos -0,651 -4,907 < 0,001
Nacex 0,227 0,924 n.s

5.2. Consideracion de la escala ordinal como variable continua

Bajo este supuesto, el andlisis mds bdsico de comparacién es el de las estimaciones
medias entre empresas. Es decir, comparar los intervalos de confianza de los valores me-
dios de respuesta entre consumidores de las cuatro compaiifas. Para ello, en primer lugar
se ha realizado un test de normalidad utilizando el andlisis conjunto de asimetria y curtosis
proporcionado por el programa STATA 8. Los resultados indican que la distribucién de
respuestas puede considerarse como normal para los cuatro grupos (y? no significativa al

95%) (Tabla 4).

Tabla 4

Analisis de normalidad

2

Variable dependiente Prob. Asimetria Prob. Curtosis x p-valor
Nacex 0,156 0,949 2,33 0,321
MRW 0,793 0,927 0,08 0,962
Seur 0,285 0,166 3,13 0,208
Correos 0,028 0,825 4,89 0,087
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Una vez aceptado el supuesto de normalidad, es sencilla la comparacion de los inter-
valos de confianza para las medias entre los grupos. En la Figura 1, se muestra esa compa-
rativa transformando la métrica de la variable dependiente al intervalo (0,1) (Cohen et al.,
1999). Como puede observarse, Correos muestra valores diferentes con respecto a MRW y
Seur, solapandose ligeramente con Nacex.

Los analisis realizados hasta ahora asumen que la percepcion de calidad es medida sin
error. Una simple simulacion podria dar una idea de como variarian los resultados consi-
derando ciertos niveles de error en la medida de la variable dependiente. A medida que
aumenta el error de medida (o lo que es lo mismo, disminuye la fiabilidad del item), se
incrementan las varianzas de las estimaciones entre grupos, por lo que es necesario corregir
el tamafio de efecto (o diferencia sustantiva) entre grupos por un indice de fiabilidad (Ree
y Carreta, 2006). Hay que recordar que el error de medida no afecta a los valores medios
bajo la hipotesis de aleatoriedad.

Figura 1
Estimacion de las medias para cada empresa (Intervalos de confianza al 95%)
1,0 4
038 D0
0,67
—
0,6 4
0,53
0,4
0,2 1
0,0 r T r |
Nacex MRW Seur Correos

Tabla 5

Tamarios de efecto d de Cohen?® y error de medida

Sin error 90% fiabilidad 80% fiabilidad 70% fiabilidad

MRW Seur Correos MRW Seur Correos MRW Seur Correos MRW  Seur Correos

Nacex 0,09 0,13 0,73 0,08 0,12 0,69 0,08 0,11 0,65 0,07 0,11 0,61
MRW 022 084 0,20 0,79 0,19 0,75 0,18 0,70
Seur 0,63 0,59 0,56 0,52

“Convenciones de Cohen (1988) sobre el tamaiio de efecto d: pequeiio (0.20), mediano (0.50), grande (0.80).
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Como puede contemplarse en la Tabla 5, una disminucién en la fiabilidad de la medida de
calidad disminuye el tamafo del efecto entre grupos. Aun asf, en el caso mds desfavorable de
fiabilidad, los tamafios de efecto entre Correos y el resto de empresas no son marginales'!.

Dos aspectos adicionales podrian ser considerados para completar los andlisis esta-
disticos. En primer lugar, la muestra es de conveniencia y se ha circunscrito a un zona
geogrdfica concreta, y en segundo lugar, las observaciones dentro de cada empresa podrian
no considerarse independientes, y estar agrupadas en niveles de informacién mds amplios:
tipo de empresa y tipo de propiedad (publica o privada). Los modelos multinivel ofrecen
una interesante opcion metodoldgica para manejar estas situaciones, ya que permiten con-
siderar efectos aleatorios para los grupos y tener en cuenta las covarianzas entre los dife-
rentes niveles. Siguiendo la propuesta de Pardo et al. (2007), se ha desarrollado la siguiente
secuencia de andlisis.

1. Estimacion de un modelo con efectos aleatorios, 0 modelo incondicional nulo (M,).

En este nivel, los consumidores estdn agrupados en funcién de la empresa evaluada,
considerando a las cuatro organizaciones como una muestra aleatoria de empresas'.
Se utiliz6 el procedimiento «Mixed» de SPSS 13.0 con estimacién por mdxima ve-
rosimilitud restringida. La Tabla 6 muestra los estadisticos de ajuste (mejores cuanto
mds pequenos). Analizando los pardmetros de covarianza (Tabla 8) se obtiene que
la varianza poblacional del factor «empresa» no puede considerarse distinta de cero.
Este resultado supondria afirmar que la percepcion de la calidad no se ve afectada
por el tipo de empresa, de la que las cuatro analizadas son una muestra aleatoria de
toda la poblacién. Sin embargo, el estadistico de Wald es menos fiable que la com-
paracion entre modelos utilizando la diferencia en el logaritmo de la verosimilitud
(-2LL) que se distribuye segtin una chi-cuadrado con grados de libertad igual a la
diferencia entre pardmetros (Pardo et al., 2007). Dado que el coeficiente de corre-
lacidn intra-clase (CCI), o tamaifio de efecto del factor es distinto de cero (0,12), se
analizé el cambio observado en -2LL al estimar un modelo en el que no se incluye
el factor «empresa» (M,). Este modelo presenta peores indices de ajuste (Tabla 6)
y una diferencia significativa en el estadistico -2LL (52,38; p< 0,001). Por tanto,
y con ciertas reservas, se puede afirmar que el factor «empresa» explica mejor la
variabilidad de los datos, por lo que existe un efecto no nulo de este factor sobre la
percepcion de calidad.

2. Estimacion de un modelo multinivel donde el tipo de propiedad (publica o privada)
actde como factor fijo para testar la diferencia entre empresas (M,). En este caso,
los sujetos estdn agrupados en empresas (nivel 1), y el factor de interés es el tipo de
propiedad. Como se muestra en la Tabla 7, la propiedad afecta significativamente a
la percepcion de la calidad de los sujetos agrupados por empresas, es decir, existen
diferencias entre las empresas privadas y Correos.

" Este tipo de comparaciones dos a dos entre grupos presenta ciertas carencias estadisticas puesto que no se ha
hecho ninguna correccion para ganar potencia ni ningin contraste enfocado (Steiger, 2004). Sin embargo, sirve de
base para, a nivel exploratorio, ayudar a detectar el posible efecto del error de medida sobre los resultados.

12 Al recogerse los datos en una zona geogréfica determinada, los resultados son dependientes de ese disefio de
investigacion. El considerar a esas empresas como una muestra aleatoria en funcién de la localizacién puede ayudar
a modelar esa limitacion. Es decir, por ejemplo, Correos de la Region de Murcia es una muestra de todos los
servicios de Correos a nivel nacional.
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Tabla 6

Estadisticos de los modelos estimados

-2LL BIC(LL) Npar
M, 786,86 798,297 3
M, 813,05 818,764 2
M, 781,81 787,52 3
Tabla 7

Estadisticos de los parametros de efectos fijos

Pardmetro Estimacion Error tipico t p-valor
M, Interseccion 3,47 0,17 19,58 <0.001
M, Interseccion 3,32 0,05 63,23 <0.001
Interseccion 2,40 0,16 14,97 <0.001

M
’ Propiedad 0,59 0,09 5,99 <0.001

Tabla 8
Estadisticos de los parametros de covarianza

Pardmetro Estimacion Error tipico Wald p-valor
Residuos 0,75 0,06 12,25 <0.001

M

l Empresa® 0,10 0,09 1,09 0,272
M, Residuos 0,84 0,07 12,30 <0.001
M, Residuos 0,75 0,06 12,28 <0.001
“CCI: 0,12

6. CONCLUSIONES

Esta investigacién ha mostrado cémo la empresa puiblica Correos es percibida como de
menor calidad con respecto a tres de sus principales competidores: Seur, Nacex y MRW.
A pesar de la simplicidad del estudio en cuanto a su planteamiento, se ha tratado de ser
muy cauto en la aplicacion de los andlisis estadisticos, con el fin de intentar minimizar los
posibles sesgos que éstos pudieran producir debido a su mal uso; es decir, lo que algunos
autores llaman ya Error Tipo IV, o deficiente aplicacion de los métodos para analizar los
datos empiricos. Los resultados de esta investigacién muestran diferencias en la calidad
percibida tras la utilizacién de diferentes métodos y asunciones sobre los datos. Es por ello
que se puede afirmar que existe evidencia empirica de diferencias entre Correos y el resto
de empresas.
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Ciertamente, Correos estd cambiando su estrategia de gestion. Ha adoptado sistemas de
gestion de la calidad, como la certificacion ISO 9000, y ha desarrollado nuevos servicios en
una evidente orientacion al marketing (atencidn al cliente, quejas y sugerencias). Ademads
ha mejorado sus equipamientos y sistemas de informacion (sitio web muy completo, ser-
vicio de localizador de envios) y demuestra su compromiso con la sociedad a través de su
programa de Responsabilidad Social Corporativa. Sin embargo estos esfuerzos parecen
no verse reflejados de momento en la percepcion de calidad de los consumidores. La baja
reputacion de este servicio publico podria ser una explicacion de estos resultados consti-
tuyendo un atractivo contexto de andlisis para futuras investigaciones. En una fase previa
de esta investigacion, tras unas pocas entrevistas a consumidores, €stos mostraban cémo
tenfan una pobre percepcion sobre el historial de esta compaiifa publica, sobre todo en rel-
acion a los retrasos y pérdidas de envios. Como bien indican Markwick y Fill (1997), esta
reputacion es mds dificil de cambiar que la imagen corporativa actual, y crea un efecto halo
sobre los juicios de los consumidores sobre el desempeiio del servicio.

Sin embargo, conviene recordar que este estudio es de naturaleza transversal, es decir,
se ha realizado en un momento puntual del tiempo sobre una muestra de consumidores.
Gollob y Reichardt (1991) advierten del peligro de sacar conclusiones precipitadas acerca
de ciertos efectos «causales» sobre las variables dependientes, ya que esos efectos pueden
tardar diferentes periodos de tiempo en materializarse. Esta explicacion puede ser alenta-
dora para la empresa publica, ya que indicarfa que los esfuerzos por mejorar atin no han
tenido tiempo de hacerse efectivos. Indudablemente habria que realizar un seguimiento,
en la linea que ha realizado este estudio, sobre la evolucidn de la calidad percibida en el
futuro mds cercano.

La evidencia empirica muestra como Correos es la inica empresa que obtiene datos ex-
tremos negativos. Esto puede ser debido a que ciertos consumidores podrian haber sufrido
fallos importantes en el servicio recibido. Como indican Mittal et al. (1998), estos errores
pueden llevar a una evaluacion global muy negativa, considerando la asimetria y no lineali-
dad entre la polaridad de sentimientos extremos (negativos y positivos) y las evaluaciones
del servicio. Los sentimientos negativos cuentan mds para el consumidor que los positivos
en sus actitudes y comportamientos. Futuras investigaciones deberfan ahondar mds en este
aspecto.

El bajo nimero de cuestionarios analizados para Nacex y MRW es otra limitacién de
esta investigacidon. Aunque este aspecto se ha tenido en cuenta para las comparaciones en-
tre empresas (al contar con los intervalos de confianza), y se ha comprobado la normalidad
de sus distribuciones, un tamafio tan pequefio de cada grupo es peligroso porque cuestiona
la asuncién de compensacion de los términos de error, es decir, que los errores negativos
y positivos se equilibran en un valor medio de cero. Ademds, la representatividad de los
datos podria también ser discutida.

La replicacién de esta investigacion se considera, por tanto, fundamental. Podrian anal-
izarse mds empresas y mds localizaciones de aquellas susceptibles de andlisis. La metod-
ologia de modelos multinivel y el andlisis de la varianza de efectos aleatorios ayudarian a
describir las posibles diferencias entre distintas empresas o localizaciones.

Por otro lado, futuros estudios podrian considerar dos aspectos importantes en el andli-
sis de la calidad percibida, el papel de las expectativas del consumidor y el efecto placebo
del precio sobre la evaluacién de la calidad. Rust et al. (1999) muestra como la experiencia
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es un factor crucial para los juicios sobre calidad; los consumidores con menor nivel de
experiencia son mds sensibles a la disconfirmacidn de expectativas que los de mayor grado
de experiencia. Por otro lado, estudios como el de Shiv et al. (2005) indican coémo el precio
de los productos ejerce una influencia no consciente sobre las evaluaciones de la calidad,
de forma similar a un efecto placebo. La banda de precios de Correos estd un poco por
debajo de sus principales competidores en algunos servicios, por tanto, queda margen para
profundizar en este aspecto.

Debido a la solidez de la posicién adquirida por su condicion inicial de operador mo-
nopolistico, Correos seguird siendo en el futuro el gran referente de los servicios postales
en nuestro pafs, sobre todo en el negocio de la correspondencia tradicional. Motivos para
ello pueden ser su elevado grado de implantacién y volumen de envios, el alto nivel de
inversiones o la densidad de su red de centros operativos, transporte y distribucién, en
comparacién con el resto de operadores nacionales, sobre todo, dado el cardcter mds espe-
cializado que han adquirido sus competidores hacia determinados servicios o clientes. Sin
embargo, la preocupacion por la eficiencia y la excelencia en el servicio seguirdn siendo
un elemento importante en este mercado, y una necesidad para la modernizacién de los
servicios publicos. Por tanto, aunque Correos disponga de ventajas competitivas heredadas
de su situacion de monopolio, deberd continuar esforzandose en mejorar la calidad de su
servicio de transporte urgente y mensajeria.

7. IMPLICACIONES PARA LA GESTION

(Por qué Correos tiene una calidad percibida peor que el resto de sus principales com-
petidores? Hay que considerar que esta empresa publica estd haciendo un gran esfuerzo en
los tltimos afios por realizar précticas de gestién encaminadas a la mejora continua y a la
optimizacion de los procesos, asf como por disefiar un programa de responsabilidad social
corporativa y patrocinios, en aras de mejorar su imagen. Sin embargo, estas practicas son
también realizadas por las empresas competidores analizadas.

Asi, pricticamente la totalidad de oficinas de Correos cuenta con la certificacién ISO
9001 desde el afio 2005. Unos afios antes, en 1999, inicié su programa de Responsabilidad
Social Corporativa, donde actualmente acomete diversas acciones relacionadas con el me-
dio ambiente, la infancia, los inmigrantes o las personas con discapacidad. Ademds, dentro
de sus acciones de relaciones publicas destacan patrocinios importantes como los de la
Vuelta Ciclista a Espafia y la Expo de Zaragoza 2008.

Pero tanto Seur, como MRW y Nacex realizan unas acciones similares. Estas tres em-
presas estdn certificadas con la Norma ISO 9000 desde 1995, 1995 y 1998 respectiva-
mente. Ademds, Seur y MRW poseen la norma ISO 140001 de medio ambiente, teniendo
MRW la primera certificacion EFR en Espafia como empresa familiarmente responsable.
En cuanto a las acciones de responsabilidad social. Seur creé la Fundacién Seur en 2004
para canalizar las actuaciones de la compafifa en el dmbito de la accién social, MRW tiene
un ambicioso plan de accidn social, y Nacex colabora con varias organizaciones no gu-
bernamentales en diversas labores sociales y medioambientales. Por lo que respecta a los
patrocinios, también existen estrategias similares. Por ejemplo, Seur patrocina a la Federa-
cion Espafiola de Baloncesto, Nacex ha patrocinado la Liga ASOBAL de balonmano y la
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Liga Nacional de Fttbol Sala. MRW, sin embargo, parece que enfoca mds su linea de pa-
trocinio sobre acciones culturales. Sin embargo, la estrategia global de relaciones ptiblicas
(accidén social y patrocinios) de MRW tiene un gran reconocimiento. Asf, en 2001 ha sido
la primera empresa europea del sector en obtener la Norma SA 8000 de responsabilidad
social, y en 2006 ocupaba la posicion 25 del Ranking del Monitor Espafiol de Reputacion
Corporativa (muy por encima de Seur, que es la Unica empresa competidora que aparece
en ese ranking).

Dado que las cuatro empresas sobre las que hemos enfocado este estudio tienen estra-
tegias muy similares en cuanto a gestion de procesos y relaciones publicas, la divergencia
que existe entre la percepcidn de calidad de Correos y el resto puede ser debida a la dife-
rencia en el tiempo de materializacion de los efectos de esas acciones. Como indican Mitra
y Golder (2006), los efectos de los cambios sobre la calidad objetiva tardan un tiempo
en ser percibidos por los consumidores. Y la amplitud de ese tiempo es también depen-
diente de la reputacion de las empresas, es decir, si una empresa tiene mejor reputacion
que otra, los cambios en la calidad objetiva del producto o servicio que ofrece serdn mas
rdpidamente percibidos. Como nuestro estudio se ha desarrollado en 2005, no existe ese
periodo necesario para que esos efectos sean perceptibles en Correos. Recordemos que las
otras empresas han acometido acciones de mejora de los procesos, como las certificaciones
de calidad, mucho antes que la entidad publica. Es mds, tal y como Martinez y Martinez
(2009) recogen en su estudio sobre entidades aseguradoras, las empresas que poseen la
certificacion ISO 9000 son mejor percibidas que las que no la poseen, en cuanto a calidad,
satisfaccidn e imagen.

En un sector donde los principales competidores ofrecen un abanico de servicios muy
similares, es dificil la diferenciacion. De hecho sélo unos pocos servicios pueden consi-
derarse como diferentes en alguna empresa, como el de entrega de envios los sdbados que
ofrece Nacex o Seur, o la especialidad en transporte de mascotas de MRW. Es por ello que
creemos que Correos deberfa acometer acciones de comunicacion especificas para intentar
mejorar su imagen corporativa, yendo mds alld de las acciones de patrocinio o responsa-
bilidad social. Se tratarfa de comunicar expresamente como ha conseguido en los dltimos
afios modernizar su estructura tecnoldgica, y que es una empresa en la que se puede con-
fiar, con el fin de ir eliminando esa mala reputacién histérica que es un hdndicap para los
servicios publicos en Espafia. No obstante, Correos estd consiguiendo parcialmente ya ese
objetivo, ya que es el servicio publico mejor valorado, segtin el Centro de Investigaciones
Socioldgicas — CIS - (octubre, 2008). En esa encuesta, son precisamente los mds jovenes
(18 a 24 afos) los que dan una mejor valoracion, lo que refuerza la idea de que las perso-
nas con mds edad son las que adn tienen en mente esas reminiscencias histdricas sobre el
funcionamiento de los servicios publicos.

En definitiva, aunque utilizan estrategias muy similares, nuestra investigacion ha mos-
trado que Correos es percibida como de peor calidad que sus principales competidores. La
causa mds probable de este resultado es la diferencia que existe en cuanto a la adopcion
de procesos de mejora continua y comunicacidn corporativa, donde Correos ha empezado
su camino mds tarde que el resto. Dada la reputacion histdrica de los servicios ptiblicos en
Espania, los esfuerzos de Correos deben de continuar en la misma linea de actuacidn, inci-
diendo ademds en realizar acciones especificas de comunicacién para potenciar su imagen.
Es de esperar, que en los proximos afios la percepcion de calidad de Correos se equipare
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con la de sus competidores. Futuros estudios deberdn comprobar este hecho, que de no ser
corroborado, podria serfa indicativo de problemas estructurales importantes en el funcio-
namiento del servicio.
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