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EVALUATION OF FACTORS THAT DETERMINE THE QUALITY
OF LOCAL PUBLIC SERVICES: AN ANALYSIS OF CITIZENS'
PERCEPTIONS AND THEIR REPERCUSSIONS REGARDING
SATlSFACTlON AND CREDIBILITY

ABSTRACT: The search for rectors that determine the quality

of public services facilitates provision of those services to the

Citizenry, when and where they need them. ThiS work aims 10

contribute to improving the relationships between small local

public administrations and citizens through analysis of the rela-
lion between quality and satisfaction, in addition to examinirrg
how they are related to tll(' credibility that the users of these
services perl'rive in those institutions. Using opinions expres-
sed by citizens, the results obtained allow us 10 propose a series
or public policies and proposals to Improve the quality of serv-
ces of administrations Ihol have a direct Impart on satisfaction
and credibilit y.

KEY WORDS: Gualily of service. satisfaction, citizens, public
policies.

VALDRISATION DES FACTEURS DETERMINANTS DE LA
QUALITE':DU SERVICE PUBLIC LOCAL: UNE ANALYSE DE LA
PERCEPTION DES CITOYENS ET DES REPERCUSSIONS SUR
LA SATISFACTION ETLA CREoIBILITE.

RESUME: La recherche des racteors determ.nams de ta quaiit('
..res services publics Iacifite la prestanon de services aux cuo-
vcns, quano et au ils res necessuem. te present travail essste
et ue contnbuer ~ rameucrncn des relations entre Its petites
administrations publiques locales tiles cnovens par une analy-
se uu rapport entre quafite et satisfaction. examinant egdk-
ment la rredibilite que tes usagers des services ant envets res
instnutlons.Les rcsuuats curenus par les opinions des cnovens
I'OUSpenuetrent d'clabcrer une seric de propOsitions et (ie po-
litiques pUbliques pour l'<Jrnelioralion de la QualM des services
des administrations qui entrainenl directement la satisfaction
~l 10 crtdibilitt

MOTS-CLEfS: qualite du service. satisfaction, citoyen~. poli-
ilques publiqucs

AVAUAl;AO DOS FA10RES oETERMINANTES DA
QUALloADE DO SERVIl;O PUBLICO LOCAL: UMA ANALISE
DA PERCEPl;AO DOS C!DAOAOS E SUAS REPERCUSSOES
SOBRE A SATlSFAl;Ao E CREDIBILIDADE

RESUMO: A pesquisa dos falores delermln<lntes tla qualiilarle
dos scrvii;os publicos lacilita a prestai;30 dos srrvi~'os aos cida-
djos, quando t' onde estes os neressitem. Neste presente Ira-
balho, procura-se contribuir a melhofla das relai;Ocs entre as
pequenas admimstrai;Ocs publicas lorals e os rietadilos ~Hroves
da analise da relai;30 entre a qualidade e a satlsfai;30, alem de
nomrnar como se vinrulam com a nedibllieJade que os usu6riO,
dos servii;os tem das instiluii;ors Alraves das oplniQcs exprcs-
,as prlos cidadiio,. os resultados Oblidos nos permitt'lll {'stahe-
keel uma serle de propos las c politlcas publicas par<l il mclhoria
110 qualldadr dos servi\os d;Js .1dmlnistrai;Oe, que Inciddln dire·
lilrnen!t' na satlsfai;iio e credibilidadc

PAlflVRAS CHAVE: Oualidade do servi~·o. sotisfa\';In, cidadiios,
POUIlcaspublicas.

ClASlnCACIC!NJLL: M38

H[CIBI[)O:JuliO2008 AI'HOHflDO:fO~rO2010

CORRfSPONO[NCIA:P3blo Gullrufl. Facullatl de Cien('las Eron6ml-
~a~y Empres<lliales.C~lnpus de Vcgnana sin 24071, IJnNcrSldad
d~ LcOn. Le6n. Espana

CIIACION:Gutlerrel RodriguC7. p. VR/quez Burguele. J L. fl rue~-
ia Valino. P (2010). Valolacl/)n de los faelores detrlnllilantt"s d~ la
calidaltlld Strv,cio publico local Ull ,lrl<iI'SISdc la perceptiOn de los
cludadanos y su~ repr.rClislones sabre la satlslaction y tredllJlhda(1
Innovrlf. 20(361. 13[1-156

Valoraci6n de los factores
determinantes de la calidad del

servicio publico local: un analisis
de la percepci6n de los ciudadanos

y sus repercusiones sobre la
satisfacci6n y credibilidad

Pablo Gutierrez Rodriguez
Protesor doctor, Contrataoo doctor. Universidad de Leon
Correo electrcnico: pabfo.qctierrezcpunileon.es

Jose Luis Vazquez Burguete
Profesor doctor. Titular de Universidad, Universidad de Leon
Corron electron icc: jose-l uis.vazquezcpunileon.es

Pedro Cuesta Valino
Profesor doctor. Ayudante doctor, Universidad de Alcala.
Correo etectronico: pedro.cuesta@uah.es

RESUMEN: La busqueda de los factares determinantes de la calidad de los servicios publicos facilita
la prestarion de los servici05 a los riudadanos, ruanda y donde estos los necesiten. En el presente
trabajo se trata de rontribuir a la mejora de las relaeiones entre las pequerias administraeiones
publicas locales y los ciudadanos a traves del analisis de la relaci6n entre la calidad y la satisfaccion.
ademas de examinar como se vineulan con la credibilidad que los usuarios de los servicios tienen de
las instituciones. Por medio de las opiniones vertidas par los ciudadanos, los resultados obtenidos
permiten plantear una serie de propuestas y politicas publicas para la mejora de la calidad de los
servicios de las administraciones, que reviertan directamente en la satisfacci6n y credibilidad.

PALABRAS CLAVE: calidad del servicio. satisfacci6n, ciudadanos, politicas publicas.

1.INTRODUCCION

En los ultimos 30 anos. las reformas del sector publico se han convertido
en el elemento fundamental dentro de la linea de actuacl6n de todos los
gobiernos de los paises desarrollados, En general, y dada la escasez de re-
cursos existentes en el ambito publico, las propuestas se engloban en 10 que
se ha denominado la "nueva gesti6n publica" y, mas en concreto, en el mo-
vimiento para la "reinvencI6n" del gobierno y la "posburocracia", Este plan-
teamiento supone un alejamiento del modelo tradicional de administraci6n
publica, 10 que se traduce en la busqueda de una meJora de los resultados
y un intento de reducci6n de los costes del sector publico, En este sentido,
para Ilevar a cabo las reformas iniciadas en la mayor parte de los parses, se
pastula par la introducci6n de modelos y tecnicas de la gestl6n publica ba-
sados en las ideas del funcionamiento de los negocios privados, el control
y la evaluaci6n del rendimiento, una gran orientaci6n al cliente a traves de
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los mecanismos de la calidad y la aplicaci6n de mecanis-
mos de mercado y de la competencia en el sector publico.

De todo esto se deduce que los gobiernos deben comenzar
a trabajar en la gesti6n de la calidad, 10 que supone re-
plantear la actuaci6n de las organizaciones alrededor del
concepto de satisfacci6n del cliente, tanto interno como
externo. Puede decirse que una de las principales aporta-
ciones de la filosofia de la calidad es la ubicaci6n del ciu-
dada no en un lugar central del debate, as! como la relaci6n
de esta filosofia con una administraci6n abierta, ya que la
innovaci6n debe provenir de las personas. Asl, por ejemplo,
todos los programas de modernizaci6n de los paises de la
OCDE hacen menci6n a esta idea, destacando la necesi-
dad de escuchar la voz del ciudadano, con los objetivos
principales de conseguir una administraci6n mas participa-
tiva, mas aqil y eficaz, centrada en la ciudadania.

Sin embargo, este nuevo enfoque no puede desarrollarse
sin la aparici6n de posibles problemas. Entre otros, se se-
lialan la imposibrlldad de romper la excesiva preocupaci6n
por la productividad y la eficacia, que trae como conse-
cuencia que el papel del ciudadano se reduzca al de simple
usuario de los servicios, es decir, con una capacidad de In-

tervenci6n real en las decisiones de la administraci6n y en
sus politicas muy limitada; 0 que el intento de satisfacer
los deseos individuales vulnere el interes general. La solu-
ci6n a estos problemas nace en la reflexi6n tanto sobre la
raz6n de ser de las orqanizacionss publicas -el ya comen-
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tado servirio al interes general- como del analisis de las
especificidades propias del sector publico.

Otro aspecto para tener en cuenta es c6mo la reforma del
Estado esta transfiriendo la responsabilidad para la ges-
ti6n y resoluci6n de conflictos sociales a los gobiernos lo-
cales. Parece entonces necesario, para poder conseguir de
manera eficiente la reforma del Estado y la modernizaci6n
politica, realizer de manera efectiva esa descentralizaci6n
del poder politico de las instancias del centro a las Ins-
tancias locales, porque la cercania entre politicos y ciuda-
danos permite conocer mejor las preferencias de estos y
fortalecer la identidad comunitaria. Por todo ello, la parti-
cipaci6n de los ciudadanos en la gesti6n publica se basa
en desarrollar los objetivos de la gesti6n publica moderna
en los procesos de gobernabilidad democratica. Esta ges-
ti6n publica local debera descansar en la consecuci6n de
cinco variables que profundizan en aquellos retos que son
consecuencia de una participaci6n ciudadana y de los pro-
cesos de descentralizaci6n: ciudadania efectiva, desarrollo
econ6mico local, gesti6n territorial, sociedad de la infor-
maci6n y desarrollo sostenlble. En el ambito que nos ocu-
pa. la ciudadania efectiva, que deriva en la participaci6n
politica de la ciudadania en los gobiernos locales, no debe
reducirse exclusivamente a la elecci6n de representantes,
sino asumir la responsabilidad de la institucionahzacion de
una politica social y de servicios publicos men os centrali-
zados, como debe ser en el caso de la gesti6n de la calidad
de los servicios.

As], nuestro objetivo prioritario es la valoraci6n de los fac-
tores determinantes de la calidad del servicio publico lo-
cal percibrdo par los ciudadanos, y sus repercusiones sobre
su satisfacci6n y credibilidad, este ultimo como elemento
de medida del exito alcanzado en la modernizaci6n de las
administraciones publicas. La importancia de la determi-
naci6n de estos factores se basa en que la calidad es el
mecanismo mas adecuado para contribuir a la rnejora de
los recursos humanos, la productividad, la adaptaci6n de
las necesidades sociales, y es reflejo de una participaci6n
ciudadana, en una epoca de modernizaci6n y orientaci6n
al ciudadano en que viven los entes publicos.

2. LA MEDIDA DE LA CALI DAD PERCIBIDA EN
LA ADMINISTRACION PUBLICA

La relevancia de la calidad esta presente en la bibliografia.
Por ejemplo, Santesmases (2007, p. 883) establece que "La
importancia de la calidad del servicio, como factor diferen-
ciador, es tan grande que debe ser objeto de un riqurow
y sistematico control que detecte cualquier insuficiencia
a inadecuaci6n en la prestaci6n de los servicios". Para el
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anal isis del concepto actual de calidad surge la noci6n de
"adecuacion", que en este trabajo se aplicara al anal isis de
los servicios, donde 10 importante es la adaptaci6n de la
prestaci6n a los requerimientos de los usuaries con el ob-
jetivo de "satisfacer" sus necesidades (Epstein, 1991). Una
de las definiciones para la calidad del servicio que mejor
ayuda a centrarnos en las opiniones de los ciudadanos, es
aquella que entiende que el servicio debe encontrar las ne-
cesidades 0 expectativas del consumidor (Lewis y Mitchell,
1990; Dotchin y Oakland, 1992; Asubonteng y McCleary,
1996; Wisniewski y Donnelly, 1996). Tarnbien puede ser
definida como la diferencia entre las expectatlvas y la per-
cepci6n de dicho servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985; Lewis y Mitchell, 1990).

No se debe olvidar que este concepto, vinculado a la "satis-
faw6n de necesidades", tiene un caracter dinarnico, en la
medida en que las expectatrvas de servicio y las necesida-
des en si varian de unos usuarios a otros a 10 largo del tiern
po. En efecto, las administraciones han sido testigos de
evoluciones demograficas, sociales y culturales, que han
contribuido a modlficar la posicion de la poblaci6n respec-
to a sus necesidades y demand as.

Esto obliga a que los procesos de actuaci6n de una orga-
nizacion de servicios deban ser mejorados de forma conti-
nuada para poder garantizar su calidad y adaptauon a las
demandas cambiantes de sus usuarios (Grooroos, 2007).
Par otra parte, la primera de las cuestiones par resolver
es la relativa a la medici6n de dicha calidad del servicio.
Precisamente partiendo de este planteamlento, Nel y Pit!
(1993) afirmaron que la calidad del servicio no necesita ser
ni ilusoria ni elusiva, sino que puede ser medida, yaquellos
elementos que causan problemas pueden ser precisados y
rectificados.

Can este postulado basado en expectativas y percepcio-
nes, que luego nos ayudara a crear una escala de medlda
para esta variable de estudio, es posible distinguir entre
calldad "tecnica", que tiene que ver can el disefio del servi-
cia (10 que el cliente recibe), y calidad "funcional" (Ia forma
en que el cliente 10 recibe) (Grooroos, 2007). Ambos com-
ponentes de la calidad estan medlatizados por la imagen
de la organizaci6n. EI sistema funciona de manera que, por
ejemplo, si el proveedor de los servicios es bueno, se Ie per-
donan sus fallos, pero si los errores son graves, esto reper-
cute en la imagen, de modo que, a peor imagen, el efecto
de cualquier error es mayor. Este enfoque de divisi6n de
la calidad, a partir de las percepciones de los ciudadanos
a usuarios de los servicios publicos, es el fundamento de
este trabajo. A partir de esta divisi6n se organizaran los
factores determinantes de la calidad. Una descripci6n del
proceso se muestra en el grafico 1.
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GRAFICO 1. Modelo de calidad percibida de servicio

Servicio esperado Servicio percibidc

Fuente: adaptado de DeSarbo et al.11994. p. 204)

Can todo esto, parece razonable plantear la posibilidad
de obtener una escala de medida de la calidad percibi-
da de los usuaries de los servicios publicos, que conlle-
va una serie de ventajas (Fernandez, 2000, p. 66):

• Permite comprobar la adecuaci6n de la oferta del ser-
vicio a las expectativas del cliente, esto es, valorar la
calidad del servicio presta do.

• Ayuda a detectar aquellos aspectos concretos don de
la organizaci6n presenta tanto fortalezas como debi-
lidades,

Establece comparaciones entre competidores u otras
administraciones (del mismo a distinto nivel), en termi-
nos globales yespecificos.

Permlte comparar la silUaci6n de una organizaci6n con
la media del sector y, al igual que en el caso anterior,
con un caracter global a puntua!.

Facilita la realizaci6n de estudios sabre la evoluci6n
tanto de las expectativas de los clientes como de sus
percepciones. De este modo, la organizaci6n puede
comprobar el Impacto que sabre la percepci6n han te-
nido las medidas adoptadas.

Los servicios ptJblicos: caracterfsticas de
los servicios municipales
Desde el punto de vista de la oferta y la demanda, Subirats
(1996) propane una c1asiflcaci6n util para el marketing de
los servicios publicos (grafico 2). Esta claSificaci6n distin-
gue entre la divisibilidad de la oferta y la variaci6n de la
necesidad individual (demand a). En el caso de los gobier-
nos locales, estos operan en un ambito de gran divisibill-
dad de la oferta yalta variaci6n de la necesidad individual
(Cervera, 1999).

Par ultimo, y basandose en esta ultima clasificaci6n, Chias
(1995) establece la siguiente categorizaci6n de la oferta
de servicios de la administraci6n:
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GRAFICO 2. Clasificaci6n de los servicios publicos

VARIACION DE LA NECESIDAD INDIVIDUAL

BAJA ALTA

Corrcos

Policia
Sanidad

Educacion
Incendios

Biencstar social

Defensa nacional
Politica exterior

Parques
Jardines

Carreteras

Fuente. Subuais (1996, p 21)

• Servicios reglamentarios, los que ordenan, condicionan
y regulan de modo coler.tivo la actividad entre el publi-
co y la administraci6n en los dos sentidos.

• Servicios comunitarios, con utilidades colectivas deriva-
das de las infraestructuras y de los servicios especiales
(interior, exterior y militar) que cumplen fines esencia-
les del Estado.

Servicios de prestaci6n final y directa al publico.

• Services de fomento, que referencian e impulsan la ac-
tividad social.

Un elemento fundamental, a la hora de estudiar los servi-
cios municipales, es la existencia de una serie de caracte-
risticas peculiares (Mendez, 1996)

Parte de los servicios se prestan en las dependenclas
municipales, y en el caso de los pequenos ayuntamien-
tos esta situaci6n es la mas habitual. Se elaboran en
tiempo real ante el ciudadano y con el ciudadano.

• Parte de los servicios municipales no aportan valor
anadido al cliente, sino que responden a un imperati-
vo legal; son requisitos que el ciudadano ha de cumplir
para acceder a otro servicio. Por tanto, hay que ami-
norar los posibles efectos negativos para el ciudadano
que soporta, por un iado, el coste y las incomodidades
de la gesti6n y, por otro, para el ayuntamiento que vera
reducldo su credito como instituci6n al servicio del ciu-
dada no si la prestaci6n de los servicios es defectuo-
sa. Ademas, en muchas ocasiones en estos servicios no
hay coincidencia entre quien elabora el servicio (dic-
tamen, licencia, tasa, firma, pago) y quien atiende al
cliente, esto es, el tecnico, el experto 0 el mando que
elabora el servicio y el personal de atenci6n al publico.

Los prestadores del servicio son, en muchas ocasiones,
no solo los tecnicos especialistas, sino tambien todos
los que integran el personal de contac!O, general mente
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personal sin manda, que no actuan tanto por su inicia
tiva como ai dictado de normas y procedimientos como
can los criterios del mando.

• En la valoraci6n de la prestaci6n de los servicios (muy
rninusvalorada en el caso de los servicios publicos) apa-
recen sabre todo aspectos como la personalidad, la pun-
tualidad, la pulcritud, los horarios, la amabilidad, etc.

La calidad del servicio publico
A partir de las aportacrones de la literatura, se pueden
plantear cuales son los factores mas importantes que in-
fluyen sabre la calidad de la prestaci6n en los servicios
publicos. De acuerdo con las diversas investigaciones sa-
bre la calidad del servicio, "los clientes no perciben la cali
dad como un concepto de una sola dimension, es decir, las
valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basan
en la percepci6n de multiples factores" (Zeithml y Bitner,
2002, p. 103)_

De esta manera, sequn los planteamientos iniciales de
Sancho (1999), compartidos por otros autores, se puede
definir un decaloqo de factores en 10que a calidad del ser-
vicio publico se refiere. Este decaloqo agrupa aspectos tee-
nicos, funcionales y generales 0 de la imagen como grupo
de factores por desarrollar para la medici6n de la calidad
del servlcio publico (grafico 3).

La accesihilidad af servicia.· los lugares, los horarios, los
tiempos de espera 0 el hecho de ser accesible a traves
de los sistemas de comunicaci6n (modernos 0 clasicos)
componen este factor (L6pez y Gadea, 1995). Asi, se
deben tener en cuenta el acceso Fisico (situaci6n de
las oficinas), el material (instalaciones para los minus-
validos u oficinas de atenci6n al publico que permitan
un facil dialogo), el temporal (horas de apertura adap-
tadas a los horarios laborales de la poblaci6n), el cog-
noscitivo (instrucciones, formularios a comunicaciones
facilmente comprensibles) y el acceso con un minima
coste econ6mico.

Ef nivef de comunicoci6n: la administracl6n debe utilizar
un lenguaJe adaptado a las necesidades de su dente
en la prestaci6n de los servlcios publicos: el ciudadano.
Par consiguiente, es adecuada la simplificaci6n en la
comunicaci6n con los ciudadanos, tanto en 10referente
allenguaje (en cuanto al c6digo can el que se produce
la comunicaci6n) como de los procedimiento aplicables
a cada caso (Chias, 1995). Ahora bien, dado que ellen-
guaje interno de la administraci6n esta sUJeto a ciertoS

requisitos juridlcos, su simplificaci6n no puede ser to-
tal. De este modo, la comunicaci6n tiene que aJustarse

a las necesidades de los ciudadanos, asi como al con-
texto de las politicas que pretenden aplicarse.
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GRAFleD3. Modelo de evaluacion de la calidad de los
servicios publicos

-
I La accesibilidad al servicio I

'" I I0 EI nivel de comunicaci6n
u-z

I Iu Capacidad de respuesta.~
~

I Seguridad y aspectos tangibles I
=

co I La comprensi6n administrativa I~
~ .
-c

Iz I0 Competencia del personal
-
u
z I I::> Cortesia y amabilidad del personal
u;

r=-
co I Receptividad del servicio I~~
< I Iex: Credibilidad en la prestaci6n~
z
~ I Ico Formalidad y responsabilidad

'--
Fuente: elaboraoen propia

La comprensi6n del sistema administrative: la compleji-
dad y variedad de las tareas adrninistrativas hacen que,
en muchas ocasiones, sea dificil para el usuario com-
prender el funcionamiento de la administraci6n. Para
solucionar este aspecto, y sobre todo para poder Ilevar
a la practica las estrategias que permitan una mayor
satisfaction del ciudadano, se plantea la actuacion 50·

bre 105 procedirnientos (haciendolos mas sencillos), 50-

bre la informacion (mejorando la calidad y la cantidad
si es necesario) 0 reorganizando 105 procesos Es im-
portante que el ciudadano sepa quien esta encargado
de sus problemas, esto es, que conozca al responsable
de su expediente, a la persona a la que ha de dirigirse
para obtener una prestacion 0 para quejarse (Lopez y
Cadea, 1995). La capacidad relativa de 105 ciudadanos
para asimilar la informacion administrativa tiene una
gran influencia sobre la equidad y la igualdad de trata
(Epstein, 1991).

Copacidad de respuesto flexible y rapida: 105 ciudada-
nos piden a la administracion que satisfaga sus nece-
sidades reales, concretas y particulares. Con todo, la
concepcion de 105 servicios como resultado de la ne-
gociacion con 105 grupos de interes 0 basandose en
las necesidades de 105 responsables politicos impide,
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en muchos casos, el conocimiento directo de las nece-
sidades del ciudadano. De este modo, hay que evitar
olvidar la voz del ciudadano en el momento en que se
adoptan las demiones que Ie afectan. Los procesos ad-
ministrativos deben ser suficientemente flexibles como
para adaptar su contenido a las variaciones entre las
demandas particulares de 105 ciudadanos (Zeithaml,
1992) y, a su vez, rapidos y con el minimo coste.

Receptividad del servicio: la sensacion de receptividad
de la presta cion aumenta para el ciudadano si este
puede participar activamente en 105 procesos de defi-
nicion delservicio (Epstein, 1991). Esta relacion directa
que parece existir entre 105 deseos del ciudadano y 105

resultados de aquellos sobre la definicion del servicio,
desde el punto de vista del ciudadano, Ie produce una
sensa cion de responsabilidad en las gestiones y Ie per-
mite velar porque la adrninistracion sa!lsfaga sus de-
mandas.

Competeneia del personal que presta el servieio: la ca-
pacitacion tecruca de 105 recursos humanos al servicio
de la administration es un factor fundamental para
transmitir al ciudadano una prestacion de calidad (Vi-
llor:a, 1996).

Cortesia y amabi/idad del personal: la labor del perso-
nal de contacto con el ciudadano es fundamental, pues
es el que ofrece de forma directa la prestacion (Eiglier
y Langeard, 1987). La importancia se multiplica cuan-
do se habla de servicios 0 administraciones publicas en
don de, por su tamano 0 desernperio. aquellos se basan
en el contacto directo entre el personal y el ciudadano.
EI trato humano con el usuario del servicio es un factor
clave en la estrategia de calidad.

Credibilidad en la prestaei6n del servicio: la credibilidad
en el ambito de la actuacion publica se consigue a tra-
ves del respeto a una serie de principios, el trato igua-
litario, 0 la equidad 0 profesionalidad en la gestl6n de
105 asuntos publicos. EI indicador valido para evaluar
este factor es el grado de confianza que inspiran, por un
lado, 105 empleados de contacto y, par otro, la imagen
de la orqanizacion administrativa (Meunier, 1993). La
imagen sirve como filtro para establecer las diferencias
entre las expectativas y las percepclones haciendo -si,
por ejemplo, se !lene una buena imagen- que 105 erro-
res influyan en men or medida sobre las percepciones.

Farmalidad y responsabi/idad del servicio: no tratar de
traicionar las pro mesas a esperanzas de 105 ciudada-
nos ayuda a la generacion de una percepcion mas fa-
vorable de la calidad del servicio y, sabre todo, en el
caso de los servicios publicos. Eiservicio debe prestarse
can consistencia y precision, evitando arbitrariedades
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y responsabilizando al personal de objetivos concretos
de actuaci6n. EI concepto de responsabilidad es muy
valorado por el ciudadano, acostumbrado en muchas
ocasiones a no ident.ficar a la persona encargada de
la tramrtacion del expediente que Ie concierne (Perez
Inigo y Moro, 1992).

Segundad en 10 prestaci6n y colidad de los aspectos
tangibles: la prestaci6n del servicio debe estar exenta
de peligros 0 riesgos innecesarios para el ciudadano.
Aqui desempenan un papel relevante 105 criterios de er-
gonomia y de adaptation a personas discapacitadas de
las instalaciones administrativas (Senile, 1996). En esta
misma direction, hay que intentar que, en la medida de
10 posible, 105 aspectos tangibles -como el mobiliario
o 105 materiales utilizados en el servicio- proyecten la
calidad del misrno.

Los factores descritos constituyen la piedra angular para
la evaluaci6n de la calidad del usuano del servicio. A partir
de ellos, y de su anal isis estadistico, se constru.ra la escala
de medici6n de la calidad, con base en 105 aspectos teem-
cos, funcionales y generales que se van a utilizar para 105

pequenos gobiernos locales.

La calidad en el ambito de los gobiernos locales:
otros estudios realizados
En el analisis te6nco, encontramos muestras recientes del
interes por la onentaci6n al clrente en el sector publico
y 105 municipios en autores como Kotler y Lee (2007) 0

Asensio (2008), pero 105 trabajos mas destacables van unl-
dos a una de las escalas de medici6n de la calidad mas co-
nocida, la escala Servqual. Incluso autores como Lovelock
y Wirtz (2006) 0 Hoffman y 8ateson (2002) reconocen la
utilidad de dicha herramienta de medida. La u!llizaci6n de
esta escala ha sido muy variada, empleandose en una am-
plia diversidad de contextos, ambitos y situaciones, desde
sectores de actividad industrial hasta en servicios presta-
dos por entidades de caracter no lucrativo.

No obstante, con relaci6n a la aplicaci6n de esta metodo-
logia en el campo del servicio en 105 gobiernos locales, el
numero de antecedentes es muy limitado: Scott y Shieff,
(1993); Dalrymple et al. (1995); Donnelly et al. (1995); Wis-
niewski y Donnelly, (1996); Gaster, (1996); Donnelly y Shiu,
(1999); Wisniewski, (2001) y Gutierrez y Jorge (2008), Gu-
tierrez et al. (2009).

En las Investigaciones realizadas por practicamente la to-
talidad de 105 auto res, la metodologia empleada consis-
te en utilizar la escala de cinco facto res con 22 items. En
cualquier caso, casi todos estos antecedentes carecen de
un analisis empirico serio y que sea capaz de ofrecernos 105
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facto res deterrnmantes de la calrdad a un instrumento de
medida de la misma. Precisamente este es uno de 105 prin-
cipales resultados obtenidos a traves de la depuration de
las diferentes escalas planteadas, ya que, con base en las
encuestas realizadas a 105 ciudadanos en el ambito qeo-
qrafico selewonado, se obtiene el instrumento adecuado
para la rnedicion de la calidad del servicio de 105 gobier-
nos locales. Asi, las escalas mencionadas anteriormente se
han utilizado como planteamiento inicial, aunque teruendo
en cuenta 105 factores formulados por Gronroos, las diez
dimensiones ya explicadas y las peculiaridades de 105 go-
biernos locales derivadas de su propia naturaleza publica.

Relaci6n entre la calidad y la satisfacci6n
La satisfacci6n puede ser considerada como fundamental
en la prestaci6n de 105 servicios. Su importancia se debe a
su incidencia sobre el bienestar del consumidor individual,
sobre 105 beneficios de las empresas y sobre 105 objetivos
de las empresas y entidades publicas y no lucrativas que
buscan y trabajan por y para la satisfacci6n.

Si se analiza su etimologia, la palabra satisfacci6n provie-
ne del latin satis (suficiente) y facere (hacer 0 producir). No
obstante, si 10 que se lIeva a cabo es una revisi6n de la li-
teratura (Yi, 1990) buscando un acuerdo general para una
deflnlci6n de la satisfacci6n del consumidor, no es tan facil
encontrar un consenso. En la tabla 1 se enuncian algunas
de las principales definiciones que se pueden encontrar.

TABLA 1. Principales definiciones de la satisfacci6n

HUNT

(1977, P. 459)

"La evaluaci6n realizada que de la experiencia
[en el consumo] se obtiene al valorarlo como
tan buena como Sf 5uponia".

OLIVER

(1981, P. 27)

"E5 la suma del estado psicol6gico resultan-
te de las expectativas disconformes por las
emociones sufridas, comparadas con los sen-
timientos previos del consumidor sabre las ex-
periencias de consumo".

TSE Y WILTON

[1988, P. 204)

"Es la respuesta del consumidor a la evalua-
cion de la discrepancia percibida entre las
experiencias previas y la actual interpretacion
del producto como una percepcion posterior a
su consumo".

OUVER

[1997, P. 13)

"Satisfaccion es la reaccion lograda del con-
sumidor. Es un juicio de la caracteristica de un
producto [bien] 0 servicio, 0 el producto [bien]
o servicio par si mismo; suministra un nivel de
placer logrado can el consumo relacionado, in-
cluyendo niveles de sabre 0 sub-realizacion".

Cuando se habla de 105 constructos "calidad percibida" Y
"satisfacci6n", aparecen ciertas confusiones que se reflejan
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GRAFICO 4. Relacion entre satisfacci6n y calidad de servicio percibida
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CAUDAD
----+ INTENCION COMPRA

SERVICIO COMPORTAMIENTO
PERCIBIDA PREFERENCIA

i

EXPECTATIVAS I-
DEL SERVICIO

Puente: Vazquez et 31.11996)

en la bibliografia relativa al tema. La imposibilidad de en-
contrar definiciones y medidas comunes a ambos construe-
tos es la base de esta confusi6n (Bou, 1997, p. 64). Ambos
conceptos, como parte del origen del desconcierto, han ca-
minado de manera paralela en diferentes investigaciones.
Oliver (1993) y Anderson, Fornell y Lehmann (1994) plan-
tearon algunas de las diferencias que se pueden encontrar
entre los dos conceptos:

Las dimensiones que forman los juicios de calidad per-
cibida son mas especificas que las de la satisfaccion.
ya que estan basadas en atributos 0 indicadores que
definen la calidad, en el mismo sentido que los utili-
za Steenkamp (1989). Los juicios sobre satisfacci6n, sin
embargo, pueden ser el resultado de cualquier dimen-
si6n, este 0 no relacionada con la calidad, puesto que
todos los atributos del producto son susceptibles de
considerarse para la evaluaci6n de la satisfacci6n.

Las percepciones ideales 0 de excelencia son las ex-
pectativas en que se basan los juicios sobre la calidad;
adem as, hay un gran nurnero de proposiciones no rela-
cionadas con la calidad tratadas por la literatura, como
son la lealtad, las necesidades 0 la justicia, que ayudan
a formar los juicios sobre la satisfacci6n. Cronin y Taylor
(1992, p. 65) apuntan que: "Conveniencia, precio 0 dis-
ponibilidad pueden incrementar la satisfacci6n, mien-
tras que real mente no tienen por que incidir en las
percepciones de la calidad percibida de los clientes".

La satisfacci6n es totalmente experimental, aspec-
to que no sucede con la calidad, cuyas percepciones
no requieren experiencias previas. Este concepto, que
plante6 Oliver (1993), considera que los clientes nece-
sitan una experiencia previa para determinar si estan 0

no satisfechos'.

Una administraci6n publica puede ser percibida como de alta cali-
dad par los ciudadanos, sin ellos heber entablado nunca un inter-
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• La calidad tiene menores antecedentes conceptuales,
aunque las comunicaciones personales e impersona-
les desempefien un mayor papel. La satisfacci6n, sin
embargo, es influida por un mayor nurnero de proce-
sos cognitivos y afectivos, entre los que se induyen la
equidad, las atribuciones y las emociones (Rust y Oliver,
1994, p. 6).

La sausfaccio« del consumidor es dependiente del va-
lor, entendido este como la relaci6n entre la calidad
relativa percibida y el precio, tarnbien entendido como
los beneficios relativos percibidos y los costes en que
se ha incurrido. Cabe entonces afirmar que la satisfac-
ci6n del consumidor depende del precio, mientras que
la calidad no.

La calidad es una percepci6n global del consumidor de
un servicio y la satisfacci6n, en cambio, se basa no solo
en la experiencia global, sino en el conjunto de todas
las experiencias, tanto pasadas como futuras a antici-
padas,

La relaci6n entre estos dos constructos se basa en la dis-
crepancia entre las expectativas y las percepciones, que da
lugar a la satisfacci6n (Vazquez, Rodriguez y Diaz, 1996)
(qrafico 4) 0 a la insatisfacci6n, tal y como se con ace del
paradigma disconfirmatorio, de la misma manera que se
calcula la calidad de servicio (Gil, 1996). Dicho de otro
modo, la satisfacci6n se obtiene cuando el consumidor
compara las percepciones con las expectativas; si el resul-
tado que se obtiene de esta comparaci6n supera las ex-
pectativas del consumidor (disconformaci6n positiva), se
obtiene como resultado un consumidor satisfecho; en caso
contra rio, en el que el resultado percibido es menor que las
expectatrvas (disconformaci6n negativa). se tiene que el
consumidor estara insatisfecho (Oliver, 1980).

cambia de cualquier tipo can ella.
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3. LA CREDIBILIDAD COMO SUSTITUTA DE LA
LEALTAD EN EL AMBITO PUBLICO

Fornell (1982) proclama que la satisfacci6n del cliente In-
fluye en el comportamiento de compra; asl el consumidor
satisfecho tiende a ser un consumidor leal. pero el consu-
midor leal no es necesariamente un consurrudor satisfe-
cho. No obstante, los usuaries pueden ser leales debido a
la existencia de barreras a a la ausencia de alternativas
reales; adernas, sequn Kandampully y Suhartanto (2000),
la lealtad de los consurnidores se basa en la intention
de este de volver a comprar el mismo servicio siempre
que sea posible. Todo esto Ileva a replantear el concepto
de lealtad al aplicarlo al ambito publico; de este modo,
la leal tad, en el ambito de las administraciones publ.cas,
toma otra dimensi6n a se analiza sequn otros aspectos
que aparecen a continuaci6n, los cuales adapten la leal-
tad a los gobiernos locales.

Por todo 10 anterior, surge el concepto de confianza a cre-
dibilidad que ha recibido una especial atenci6n en la lite-
ratura de marketing, debido a la notable influencia que
ejerce en la consecuci6n de relaciones duraderas y ren-
tables (Morgan y Hunt, 1994). Tradicionalmente, ha sido
considerada como un conjunto de creencias dispuestas en
la mente del individuo, y derivadas de las percepciones que
este tiene acerca de determinados atributos que caracte-
rizan a la marca, oferta, personal de ventas a al propio
establecimiento donde se comercializan los productos (Ga-
nesan, 1994). Este conJunto de creencias se ha dividido
en distintas dimenslones, por 10 que la credibilidad suele
ser considerada como un constructo multidimensional, en
el que se diferencian la honestidad y benevolencia perci-
bidas en los comportamientos de la otra parte (De Wulf
y Odekerken-Schrbder, 2003). La honestidad es la creen-
cia en que la otra parte mantiene su palabra, cum pie sus
pro mesas y es sincera, esto es, "Ia creencia de un miembro
del canal de que el socia es fiable, mantiene su palabra,
cumple sus promesas y obligaciones, y es sincero" (Geys-
kens, Steenkamp y Kumar, 1998). Por otro lad 0, la confian-
za es la creencia en la benevolencia de los actos del socio.
En este sentido, la confianza es la fe en que una parte se
preocupa par los intereses y el bienestar de la otra, y que
aquella est a motivada en la busqueda de ganancias con-
juntas (Anderson, Lodish y Weitz, 1987; Crosby, Evans y
Cowles, 1990) y Sin la intenci6n de Ilevar a cabo comporta-
mientos oportunistas (Larzelere y Huston, 1980). Ademas,
la benevolencia actua de manera que no se tomaran accio-
nes imprevistas que pudieran tener impactos negativos en
el socio (Anderson y Narus, 1990; Andaleeb, 1995).

En todo caso, algunos investigadores han contemplado
variantes en la naturaleza de las dimensiones que carac-
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terizan la credibrlidad. De heche, es relativamente habi-
tual encontrar referencias a la competencia percibida en
la otra parte (Sako y Helper. 1997; Roy, Dewit y Aubert,
2001). Es dew, esta ultima dimension hace referencia a
la destreza can que se percibe al individuo, organizaci6n a
empresa que se establece en la relaci6n como la otra par-
te (Mayer, Davrs y Shoorman, 1995; Sirdeshmukh, Singh y
Sabol 2002). Concretamente, la competencia es el grado
en el que los consumidores perciben que el proveedor de
los servicios dispone de las habilidades y el conocimiento
necesario (Coulter y Coulter, 2002). Pocos autores han pro-
fundizado de manera emplnca en las relaciones entre ca-
lidad, satisfaccion y credibilidad. Uno de los trabajos mas
destacados, aunque en el marco teorico, pertenece a Van
de Walle, Van Roosbroek y Bouckaert (2008), quienes tra-
tan de establecer los determinantes de la credibilidad.

4. DIMENSIONES DE LA CALI DAD PERCIBIDA
PARA LOS GOBIERNOS LOCALES

EI resultado de todo este planteamiento te6rico, y tras
depurar y establecer la representatividad y validez de los
Items, es el coruunto de preguntas del cuestionario plan-
teado a los ciudadanos de los rnunicipios (ver tabla 2).

AI igual que el Servqual, en el cual se inspira, nuestra es-
cala es un rnetodo ernplrico derivado que puede ser uti-
lizada por una organizaci6n de servicios publicos para
mejorar la calidad de los mismos. EI metodo implica el
desarrollo de una comprensi6n de las necesidades perci-
bidas de la calidad del servicio que buscan los clientes.
Estas opinlones son la medida de la calidad de servicio
de la organizaci6n. EI ana"sis nos permite obtener una
descripci6n de las relaciones entre las variables que de-
terminan la mejora de la calidad y del desempeno actual.
EI resultado, entonces, se podra utilizar como conductor
para la mejora de la calidad de servicio y, por tanto, de la
satisfaCCl6n y la credibilidad, como fin ultimo perseguido
por las administraclones publicas e instrumento de medi-
da del funcionamiento organizativo.

La escala de medida toma en cuenta las opinrones de los
clientes al definir la importancia relativa de las cualida-
des del serviclo. Esto permite que una organizaci6n asig-
ne prioridades para utrlizar sus recursos en mejorar las
cualidades de servicio mas crlticas. Los datos se recogen
via encuestas a una muestra de c1ientes. En estas encues-
tas, estos clientes responden a una serie de preguntas
basad as en un numero de dimensiones determinadas can
base en el estudio de la bibliografia analizada sobre la ca-
lidad en los servicios publicos y la selecci6n de los Items
mas adecuados.

REV. INNOVAR VOl. 20, NUM. 36, ENERO-ABRIL DE 2010



INNOVAR
N

TABLA 2. Cuestionario planteado

CAUDAD TECNICA
DEL SERVICIO

La disposici6n de las oficinas del ayuntamiento permire hablar con e! personal del ayuntamiento tacilmcnte
(comodidad).

Los formularios, papeleo 0 comunicados del ayuntamiento son faciles de entender tel contenido).

EI telefono (fax, Internet) es una buena comunicaci6n con el ayuntamiento (otras vias de comunicactnn).

Cuando se comunica alga, este comunicado hace referenda a aspectos de interes para el ciudadano.

Las ccmunfcaconcs (0 comunicados) utilizan un lenguaje sencillo con el ciudadano.

En el ayuntamiento, los empleados siempre est-an dispuestos a ayudar a los ciudadanos, estan comprometidos.

La zona de atenci6n del publico del ayuntamiento esta en buenas condiciones.

CAUDAD
FUNCIONAL
DEL SERVICIO

Cuando prometen hacer algo, 10 cumplen en el plazo solicitado.

Es comprensible el funcionamiento [quien es quien y como funciona) del ayuntamiento.

Sabe a quien dirigirse para solucionar sus problemas.

EI personal posee las habilidades y conocimientos para desemperiar el puesto de trabajo asignado.

los empleados informan de los pasos a seguir para solicitar cualquier servicio (0 queja].

los emnleados del ayuntamiento son amables y respetuosos.

los empleados tienen en cuenta la situacion personal {no ofrecen a todos 10 mismo; hay circunstancias).

ELEMENTOS
GENERALES 0 DE
LA IMAGEN DEL
SERVICIO

las acciones 0 servicios (0 nuevos servicios) de su ayuntamiento han cambia do por las ideas de los ciudadanos.

las quejas son tenidas en cuenta.
los empleados Ie inspiran confianza.

los empleados tienen los recursos necesarios para desarrollar los servlcfos.

ASPECTOS DE LA
SATISFACClON,
LA CAUDAD Y LA
CREDIBIUDAD

Basandomc en 10 que conozco, c1asifico la calidad global de este ayuntamiento como excclcntc.

Cuando comparo los servicios de este ayuntamiento can los de otro similar, la calidad de este ayuntamiento es
mayor.

En terminos generales, estoy satisfecho can la calidad de este ayuntamiento.

los servicios del municipio los debe prestar el ayuntamiento y no otra aomtnistracton (Junta 0 Estado).

Fuente: elaboration prcpta.

EI ayuntamiento ofrece credibilidad 0 confianza a los ciudadanos.

5. METODOLOciA mentados fue de 400, representando un error muestral de
5,00%, para una poblacion infinita.

Para canocer la representatividad del trabajo, se presenta

la ficha de la encuesta. EI trabajo de campo fue realizado

entre febrero y marzo de 2006 en Castilla y Leon, par en-
trevista personal. EI total de cuestionarios validos cumpli-

Para la selcccion de los encuestados, en la region objeto de

estudio, se determine el porcentaje de poblacion que vive
en rnunicipics de menos de 5.000 habitantes y el poteen-

AMBITO GEOGRAFICO

TABLA 3. Ficha tecnica de la encuesta

Regional (Castilla y leon) con nueve provincias.

OBJETO EVALUADO Evaluacion del servicio que prestan las entidades locales de menos de 5.000 habitantes.

POBLACION Ciudadanos residentes en dichos municipios mayores de 16 arias.

TAMANO DE LA POBLACION

Entrevistas pilato, cuestionarios y Anuarios de la Junta de Castilla y Leon

856.684 habitantes mayores de 16 arias.

METODO DE OBTENCION DE LA
INFORMACION

NUMERO DE CUESTIONARIOS VAUDOS 400

ERRORMUESTRAL + 5,00%

INTERVALO DE CONFIANZA 95,50/0

TRABAJO DE CAMPO Desde el 16 de febrero hasta el16 de marzo

ESCALA DE PREGUNTAS Likert de 1 a 5.
Programa para modelizaci6n de ecuaciones estructurales {PLS]: PLS-VBTRATAMIENTO DE LA INFORMACION

fu~nl~:~labo'atlOinp,op<a
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taje de esta poblaci6n mayor de 16 aiios que vive en cada
provincia. La muestra trat6 de respetar 105 porcentajes de
poblacion en las diferentes provincias (muestreo estratifi-
cado), para posteriormente elegir al azar 105 entrevistados
en 76 municipios diferentes (muestreo aleatorio simple).

Las pequeiias localidades, que en Espaiia concentran a
mas de 6 millones de ciudadanos, deben recibir de los go-
biernos la inexcusable obligaci6n no solo de garantizar su
supervivencia, sino de asegurarles un presente y un futuro
de progreso, convirtiendo a los pequeiios rnunicipios en lu-
gares atractivos para vivir y trabajar, y haciendo realidad la
igualdad de derechos entre todos. Ademas de la irnportan-
cia social y econ6mica de estes, en estas adrnirustraciones
encontramos los lugares perfectos para comenzar el anali-
sis de los servic.os publicus locales, ya que este tipo de go-
biernos locales son menores en numero, y, en su mayoria,
los servicios son prestados en las propias oficinas rnunici-
pales. Estos aspectos favorecen la posibilidad de medir la
percepci6n global del servicio local para, en 105 municipios
mayores, realizar un anal isis centrado en cada uno de 105

servicios publicos prestados por los ayuntamientos.

TABLA 4. Matriz de componentes

iTEMS

Aspecto tccmco 1 0,765

2 Aspecto tecnico 2 0,613

3 Aspecto teenico 3 0,420

4 Aspecto teenico 4 0,455

5 Aspecto teenico 5 0,559

6 Aspecto teenico 6 0,411

7 Aspecto tecnico 7 0,506

8 Aspecto runeional 7 0,619

9 Aspecto runeional2 0,620

10 Aspecto runeional3 0,552

11 Aspecto funcional4 0,788

12 Aspecto runeional 5 0,759

13 Aspecto funcional6 0,721

14 Aspecto runcional 7 0,486

15 Aspecto general 1 0,4167

16 Aspecto general 2 0,5882

17 Aspecto general] 0,7754

18 Aspecto genera/4 0,4287

19 Calidad global 1 0,7647

20 Colidod global 2 0,6131

21 Satisfaccion 1 0,4203

22 Credibilidod 1 0,4547

23 Credibilidad 2 0,5590

Fuente: elabarilci6n propia,
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Castilla y Le6n es una comunidad aut6noma espaiiola
constituida en 1983, cuyo territorio se situa en la parte
norte de la meseta de la peninsula Iberica, y se correspon
de mayoritariamente con la parte espaiiola de la cuenca
del Duero. Esta compuesta por las provincias de Avila, Bur-
gos, Le6n, Palencia, Salamanca, Segovia, Soria, Valladolid
y Zamora. Es la comunidad aut6noma con mayor extensi6n
de Espaiia y la tercera regi6n mas extensa de la Uni6n Eu-
ropea, pero a pesar de su tamaiio, con mas de dos millones
y medio de habitantes, la poblacion de Castilla y Le6n no
Ilega a representar el 6% de la poblaci6n de Espaiia. La co-
munidad aut6noma tiene una densidad dernoqrafica muy
baja y en declive, sobre todo en las areas rurales e inclusa
en las pequeiias ciudades tradicionales, 10 que hace que
sea de vital importancia el desarrollo de las zonas rurales
en todos 105 sentidos.

Una vez que hemos seleccionado los items que confor-
man la encuesta, es interesante establecer la validez de
constructe. Para ello, es adecuado el anal isis de la validez
factorial que es considerada, por algunos auto res, como
una herramienta de gran utilidad (Garcia, Gil y Rodriguez,

COMPONENTES

2 3

-0,119 -0,031

-0,082 0,290

0,296 0,400

0,361 0,376

-0,304 0,324

-0,373 -0,019

-0,463 0,364

0,280 0,061

0,140 0,223

0,174 0,328

-0,133 -0,132

-0,057 -0,198

-0,136 -0,345

-0,034 -0,430

0,3701 -0,1573

0,2754 -0,2466

0,0006 -0,3302

0,2624 0,0265

-0,1187 -0,0305

-0,0816 0,2904

0,2959 0,3999

0,3610 0,3758

-0,3043 0,3241
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2000, p. 17), al afirmar que "el analisis factorial se nos
revela tarnbien como una herramienta que puede utilizar-
se para la validaci6n de la escala". Lo que se persigue es
garantizar que la variable que pretendemos medir es con-
srstente, es decir, que su concepto posee una 16gica cien-
tifica y psicol6gica. Precisamente en la tabla 4 aparece
la matriz de componentes obtenida mediante el rnetodo
de componentes principales, que permite extraer los fac-
tores que mas varianza explican, es decir, que acumulan
mas informacion de un conjunto grande de variables. De
ahi que el factor que mejor explique una dimension ana-
lizada (el que represente mayor variabilidad) se convierta
en el primer componente principal; el que mejor explique
la segunda dimensi6n, sera el segundo componente, y asi
sucesivamente.

Los valores que aparecen en la tabla pueden interpretarse
como indices de correlaci6n entre cada factor y cada va-
riable (ilamados pesos 0 cargas). Se observa que la mayo-
ria de los items tienen pesos iquales 0 por encima de 0,5
mientras que el resto de los factores son superiores a 0,4.

De la interpretaci6n de est a matriz hay que decir que esta
escala es basicamente unidimensional, ya que, como se ha
comentado, todos los items tienen saturaciones bastante
elevadas en el primer factor. La unidimensionalidad, su-
puesto subyacente y requisito esencial para construir una
escala aditiva (Hair et al., 1999, p. 105), implica que los
distintos items de la escala se relacionan unos con otros
representando un unico concepto. En resumen, los resulta-
dos obtenidos tras aplicar los diversos test a los que se ha
sometido el instrumento de medida confirman la existen-
cia de validez de constructo.

Por otro lado, y para buscar la relaci6n entre la calidad, la
satisfacci6n y la credibilidad, se utiliza la tscnica denomi-
nada Partial Least Square (PLS). Los trabajos de investiga-
ci6n se han ido nutriendo poco a poco de herramientas
metodol6gicas cada vez mas sofisticadas. A partir de este
mayor grado de elaboraci6n, los investigadores han podi-
do disefiar y testar modelos cada vez mas complejos que
trataban de explicar la realidad, incluidas las administra-
ciones publicas. Entre estas herramientas metodol6gicas,
como tecnicas cuantitativas, han surgido en los ultirnos
tiempos los denominados modelos de ecuaciones estruc-
turales (ME E), los cuales tienen como caracterlstica funda-
mental el poder hacer regresiones multiples entre variables
y variables latentes. Sin embargo, no todos los modelos de
ecuaciones estructurales estan basados en la covarianza y
en el anal isis factorial. En los ultirnos tiempos ha comenza-
do a cobrar protagonismo la tecruca del PLS, la cual tiene
como objetivo la predicci6n de las variables latentes ape-
yandose en la estirnacion de minimos cuadrados ordinarios
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(OLS) Y en el anal isis de componentes principales (ACP). La
tecnica PLSse ha popularizado notablemente entre los in-
vestigadores de admmistraci6n de empresas deb.do a las
amplias ventajas que presenta frente a las tecnicas basa-
das en la covarianza, en particular en 10que se refiere a las
exigencias de la distribuci6n de las variables de la muestra,
el tipo de variables y el tarnano de la propia muestra.

De forma general, los metodos de ecuaciones estructura-
les permiten (Fornell, 1982; Chin, 1998; 8arclay, Higgins y
Thompson, 1995)

Modelizar el error de medida, es decir, el grado con el
que las variables que podemos medir (indicadores) no
descrlben perfectamente lars) variable(s) latente(s) de
interes Esto se realiza mediante la modelizaci6n expli-
cita y el aislamiento de las fuentes de error, permitien-
do que las relaciones sean ajustadas a estos errores.

Incorporar constructos abstractos e inobservables (va-
riables latentes, variables te6ricas no observables).

Modelizar relaciones entre multiples variables predicto-
ras (independientes, ex6genas) y criterios (dependien-
tes 0 end6genas).

Combinar y confrontar conocimiento a prion e hip6te-
sis con datos empiricos. En este senti do, los MEE suelen
ser mas confirmatorios que exploratorios (algunos mas
que otros).

Antilisis de la estructura del modelo y sus relaciones
Todo este planteamiento te6rico se ve plasma do en el 51-

guiente qrafico, donde se puede observar el diagrama de
paso; este se basa en las relaciones establecidas en fun-
ci6n de las hip6tesis propuestas (grafico 5).

Respecto a la variable end6gena '1" al estar medida por
una unica variable observable (Y3), se puede eliminar, ac-
tuando esta como variable end6gena. Asi:

• p (beta) es una matriz de coeficientes de regresi6n de
efectos de las variables ex6genas sobre las variables.

• Las variables X y Y son observaciones procedentes de
los datos recolectados. X y Y son las medidas de los
constructos ex6genos y end6genos.

• '1 (eta) representa un vector de variables latentes (fac-
toriales) end6genas (dependientes).

• ~ (ksi) es un vector de variables latentes ex6genas (in-
dependientes).

Con base en este planteamiento, se pueden establecer las
siguientes hip6tesis que se van a tratar de confirmar:
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GRAFICO 5. Diagrama de paso de la investigaci6n

Fuente: elaboracion propia.

H,: La calidad percibida esta determinada por 105 aspectos
funcionales, tecnicos y generales.

H,: La credibilidad esta determinada por la calidad perci-
bida tanto de manera directa como indirecta (a traves de
la satistaccion).

Uno de 105 metodos que se podria utilizar para estable-
cer la fiabilidad de 105 contenidos es la varianza media
extra ida (AVE). Este rnetodo es mas conservador que el
coeficiente RHO, por 10 que es mas severo a la hora de
garantizar la validez de 105 contenidos (Fornell y Larker,
1981). Aunque se habla de contenido, 10 que real mente se
mide a traves de AVE es la validez del discriminante, 0 10
que es 10 mismo, en que medida cada uno de los construe-
tos son diferentes de los otros. En la practica esto se tradu-
ce en conocer su capacidad para medir distintos conceptos
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(Rivard et al., 1994). Para ello, se utilizara el AVE. Este me-
todo trata de medir como la varianza del constructo debe
participar mas que otros constructos en el modele. Asi, en
el caso de las variables estandarizadas:

AVE ~
N' de indicadores de la variable

Para certificar que la varianza entre un constructo y sus
medidas es mayor que la varianza entre el constructo y los
otros constructos, en el anal isis PLS se observa la matriz
de correlaciones de las variables latentes, donde la diago-
nal es remplazada por la raiz cuadrada de los valores de
AVE. Los mayo res valores de la diagonal, comparados can
el resto de constructos, confirma la buena validez del dis-
criminante, en concreto, si se analiza el modelo planteado
(tabla 5).
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Aspectos tecnicos 0,730 0,633

CONsTRUCTO ASPECTOS TECNICOs ASPECTOS FUNCIONALEs ASPECTOS GENERALES

Aspectos funcionales 0,713 0,680

0,713

Aspectos generales 0,632

Fuente: elsboracicn prop:s

Por tanto, se podria afirmar que existe una validez de dis-
crimmante para las variables que constituyen los cons-
tructos "colidad tecnica", "colidad funcional" y "aspectos
generales",

Una vez desarrollado el modelo, la siquiente fase consiste
en analizar su estructura mediante los dos siguientes pro-
cedimientos:

a) Amilisis del poder explicatorio de 105 constructos
independientes
EI PlS estudia esta situaci6n mediante el anal isis de los
valores del R' asociados con varios constructos dependien-
tes; por ello presenta una explicaci6n sobre la proporci6n
de la varianza explicada Igual que en la reqres.cn, el valor
de R' representa el porcentaje de variaci6n de las variables
dependientes que puede ser explicado por las variables in-
dependientes del modele, No hay un umbral de valor que
sugiera que el modelo no tiene sentido, pero la compara-
ci6n de los valores R2 con los posibles modelos alternativos
puede ser de extrema ayuda De cualquier modo, un va-
lor por debajo de 0,2 sugeriria la necesidad de replantear
el modele. los valores, para el modelo planteado superan
con creces estos valores, rondando el 0,5 (qrafico 6),

b) Anrilisis del tamaiio y la significaci6n de las
relacianes entre 105 coeficientes
Para el anal isis de la importancia de las relaciones entre las
diferentes variables del modelo son importantes no solo
las relaciones directas sino tarnbien los efectos indirectos
sobre las variables, y determinar, de este modo, los efectos
globales (ver tabla 6),

TABLA 6. Efectos directos e indirectos

0,744

0,680 0,704

GRAFICO 6. Salida del modelo planteado

Aspectos
tecnicos (SI) 0.369

(0000)
R2;0.450

0.232
(0,000) Credibilidad

C~j)

Aspectos
generales (Sj

Satisfaccion
IS,~Y)

R';0.570

Fuente: elaboracion propta.

Como anteriormente se explic6, los aspectos funcionales,
tecnicos y generales son variables latentes constituidas
por un conjunto de cuestiones que se ven reflejadas en
dichas variables, Su relaci6n -de estas variables latentes-
con la variable calidad es bastante importante, dado que
los tres aspectos forman en constructo de calidad. Uno de
los elementos de analisis fundamental es la relacion entre
la calidad y la satisfaction. Adernas de existir una alta siq-
nificaci6n, se puede decir que existe una alta relacion. EI
efecto directo entre estas variables es de 0,789, 0 10 que es
10 mismo, Sl se consigue elevar la percepci6n de la calidad
en una unidad, el aumento de la satistaccion del ciudada-
no sera de 0,789 unidades (en una escala tikert entre 1 y
5), Por ultimo, la influencia de la calidad sobre la credibi
lidad no es muy grande (0,232), pero la influencia nace,
de forma indirecta, a traves de la satisfacci6n -con una
fuerte relaci6n con 0,476- que hace que la relaci6n total
con la calidad sea muy alta, Con estos resultados, se pue-

RELACION

0,369

EFECTOs OIRECTOs EFECTOs INOIRECTOs

Aspectos funcionales --) Calidad
Aspectos tecnicos --) Calidad 0.373

0,789

Aspectos generales --) Calidad 0,346

0,232 0,789'0,476
Calidad --) Satisfaccion

0,476

Calidad -> Credibilidad

Satisfacci6n -)- Credibilidad
Fllente:~labo!aci6n PIOP'i
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de afirmar que las relaciones planteadas tienen una fuerte
influencia, y esto permite establecer la importancia de la
calidad sabre la satisfaccion y la credibilidad. Adernas, can
estos resultados, se observa que los determinantes de la
calidad establecidos 10 son de manera cierta.

Ajuste global del modelo
Wold (1982) propane el usa de un metoda para medir la
relevancia predictiva: el test de Stone-Geisser (Stone, 1974;
Geisser, 1974). Este test, basicamente, realiza una estima-
cion jackknife (elirninacion de manera constante de una
variable) de las varianzas residuales, mientras que los jac-
kknife de los errores estandar de los puntas estimados pue-
den ser obtenidos par elementos La idea general es omitir
un caso cada period a para luego reestimar los parametres
del modelo sabre los casas restantes y, entonces, recons-
truir a predecir los valores omitldos usando los parametres
reestimados. Este ejercicio puede ser realizado a traves del
estadistico Q' propuesto par Ball, aplicado para i~1,2, ...,
n casas y una reqresion multiple can k regresiones, Q' se
plantea como:

Q2=
L, (Yi - LXkibkC,)'

L, (Yi - Y_(i,J' o

£
I -

donde bk(jj es el conjunto de coeficientes de la reqresior:
obtenidos cuando el i-esirno caso es ornitido, mientras que
Y., es la media de la variable dependiente obtenida sin los
'j

casas i-esimos. Se puede ver entonces que Q2 no es mas
que el analoqo jackknife de la familia de los R'- Sin embar-
go, a pesar de esta caracteristica cabe destacar dos aspec-
tos de este estadistico: primero, que puede incrementarse
si alguna prediction se elimlna de la ecuacion (esto es, se
elimina el ruido que realizan algunas predicciones inesta-
bles) y, segundo, que el valor puede tornarse negativo in-
dicando, en este caso, la confusion a mala direccion del
modelo planteado. Este estadistico no asume a presupone
ninqun tipo de distribucion y puede utilizarse para la eva-
luaci6n del poder predictivo del modelo planteado.

En este caso, y para las variables dependientes, los va-
lares son positivos e incluso superan los valores de 0,45.

TABLA 7_ Valares de R' y Q' y Gj para el madela

PARAMETRO I CONSTRUCTOR
-------'---

1],~f(Y"Y"y,J

R'
0,4504

'l,~f{Y,J

~f(Y"Y,)

0,4166

0,5703
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Normalmente se recomienda que sean positivos y mayo-
res a 0,2.

EI programa estadistico utilizado (PLS-VB) liene la part-
cularidad de establecer una herramienta para la eleccion
del modelo mas adecuado. Se eleqira el modelo que mejor
describa las relaciones entre las variables ex6genas y en-
doqenas. Para la Identificaci6n del model a mas estable, se
necesita especificar primero las "I''' variables objetivo. las
cuales asumidas, entre las (p-q) end6genas, van a ser de
primordial interes en relaci6n al problema que se plantea.

Estas variables -las cuales correspond en, para mayor sen-
cillez, a las ultimas "r" ecuaciones del modelo- seran
consideradas como la referencia basica en el criteria de
adopci6n tomado para evaluar la representaci6n del mo-
delo. EI model a se expresa a traves de los bJk coeficientes,
siendo los valores latentes los valores observados.

En concreto, el criteria adoptado sugiere que se elija el que
alcance el menor valor de la siguiente funci6n:

G(gp-'+i'.,gJ= j=tJln a-'j+ s. L,~n)= j=t~ j

donde

'- U~p-r+l, p) son las varianzas de los residuos de la re-
J
gresi6n referente a las "I''' variables objetivo Yj de la co-
rrespondiente regresi6n, siendo g. ~ 0; sablendo que si g=

J Jo se tiene que (J,. = Var (Yj). Los valores obtenidos tienen
'J

especial relevancia cuando son comparados can los resul-
tados de otros modelos planteados a reespecificados.

5, CONCLUSIONES

Este trabajo constituye el modelo can el que, a partir de
la percepci6n de los ciudadanos, se puede conseguir la
mejora de la calidad de los servicios publicos y, a traves
de estos, de la satisfacci6n y credibilidad, como medida
del buen funcionamiento de la organizaci6n. EI analisis
realizado puede parecer meramente descriptivo, pero el
establecimiento de cuales son los factores deterrninantes
de la calidad y, par las relaciones mostradas, de la saris-
facci6n y credibilidad, parece suficientemente importante
como para posponer el analisis causal de las relaciones
establecidas.

Q' G.,
0,464 -0,546

0,520 -0,521

0,530 -0,810
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Esasumido, antes de plantear cualquier conclusi6n, que 105

resultados obtenidos se derivan del analisis de la calidad
percibida de 105 ciudadanos can la admmistraci6n local en
un determinado marco espacial formado par 105 rnunici-
pios de Castilla y Le6n can una poblaci6n interior a 5.000
habitantes. Esta situaci6n viene a poner de relieve c6mo
105 resultados derivados de la investigaci6n no pueden ser
trasladados a otros ayuntamientos. L6gicamente, las cor-
poraciones locales de est a u otra comunidad aut6noma
con mayor nurnero de habitantes se enfrentan basicarnen-
te al mismo reto: obtener la credibilidad del ciudadano,
aunque can otras casuisticas (transporte publico, servrcro
de aguas, recolecci6n de basura). Esto no es menoscabo
para la posible utilizaci6n de la metodologia, dado 105

resultados de fiabilidad de la escala establecida, can la
posibilidad de profundizar, con base en la experiencia rea-
lizada, en el estudio de servicios publicos concretos a de
otras administraciones publicas locales.

volviendo a nuestro ambito de 105 pequerios gobiernos lo-
cales, este estudio nos permite, can cierto grado de repre-
sentatividad y significaci6n, determinar 105 factores que
influyen en la calidad y, en vista de las fuertes relaciones
existentes, en la satisfacci6n y la credibrlidad de las instltu-
ciones. Cabe destacar que 105 efectos descritos son conse-
cuencia de las percepciones de 105 ciudadanos de 105 entes
encuestados. Asimismo, 105 elementos que determinan
esta percepci6n, tal y como aparece en el modelo plantea-
do, son 105 aspectos tecnicos, 105 aspectos funcionales y 105

aspectos generales de 105 gobiernos locales.

(oncretamente, se podrfa hablar de la mejara de 105 51-

guientes elementos de 105 aspectos tecnicos para conse-
guir una mejora, de manera directa, en la calidad de 105

servlcios prestados al ciudadano de 105 entes locales:

En este contexto, 105 ayuntamientos deben asegurarse
de que sus puntas de atenci6n al ciudadano esten ac-
tualizados y representen una imagen que atraiga a sus
mercados objetivos (Baker et aI., 2002). Asi, ellugar-y
en concreto la "atm6sfera" del lugar- puede influir en
mayor medida que el servicio prestado en si mismo en
el momenta de la prestaci6n. Par ella se debe favore-
cer especialmente el dialogo -105 aspectos relativos al
personal del ayuntamiento son tambien muy importan-
tes- can aquellos que acuden a las oficinas de la pres-
taci6n. Hoy, y fundamentalmente en ayuntamientos de
mayor tamano, la gesti6n, utilizaci6n y apariencia de
los servicios on-line repercuten directamente en la sa-
tisfacci6n posterior. Sin embargo, no puede olvidarse
que la implantaci6n de las nuevas tecnologfas en la
actualidad es un servicio basico para cualquier ciuda-
dana, independientemente del tamano del municipio
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en que resida y, par tanto, es necesario el desarrollo
de actuaciones publicas que fomenten la implantaci6n
de estas tecnologfas, que sim.rltanearnerte redundaran
en la mejor relaci6n entre el ciudadano y la adrninistra-
cion. De este modo, pod ran Ilevarse a cabo la gesti6n
de tributes, la solicitud de servicios, el estableclmiento
de quejas, etc

Es necesario el desarrollo de un juego de formularios
facites de entender. Todavfa existen muchas personas
que no comprenden 105 formularios, el papeleo a 105

comunicados que rellenan a reciben. En este sentido,
el usa de medias alternativos de comunicaci6n (on-line,
telefono a fax) es muy valorado par 105 usuaries, asf
como la utilizaci6n de un lenguaje sencillo par parte
del personal de las administraciones publicas.

EI segundo grupo de elementos que se han descubierto
como determinantes directos de la calidad percib.da, y par
tanto de la satisfacci6n, son 105 aspectos funcionales:

• EI determinante de una buena percepci6n de la calldad
funcional se basa en 105 recursos humanos de 105 entes
locales. Los trabajadores, par media de sus conocimien-
tos sabre 105 procedimientos, su amabrlidad y el ana-
lisis de la situaci6n personal del individuo que tienen
delante pueden hacer variar de forma muy significativa
la satisfaw6n del "cllente" publico. En este sentido, 105

usuarios consideran que la formaci6n en tecnicas de
atenci6n y conocimiento del procedimiento mas ade-
cuado es susceptible de mejora.

• Par otro lado, es fundamental que las entidades loca-
les transmitan una imagen de eficacia, en tanto que
contribuye ala prestaci6n de un servicio publico de ca-
Iidad. Esta eficacia est a asociada en gran medlda al
cumplimiento de plazas que tad a procedimiento buro-
cratico Ileva apareJado

En ultimo lugar, 105 aspectos generales agrupan una serie
de elementos mas heterogeneos que ayudan a crear de for-
ma directa una buena imagen de la administraci6n:

EI fortalecimiento de la participaci6n ciudadana en la
gesti6n de 105 servicios publicos es un sintoma de la
mejora en la relaci6n entre la administraci6n y el ciuda-
dana. Esdecir, el hecho de participar en las decisiones a
que sus opiniones se vean reftejadas en las acciones de
su ayuntamiento contribuye positlvamente a la satis-
facci6n del usuario del servicio. En efecto, 105 ciudada-
nos otorgan gran relevancia a la recepci6n y atenci6n
de las quejas que presentan. Par tanto, la utilizaci6n
de un sistema de respuesta de quejas es una de las
mejoras necesarias en las administraciones publicas en
general.
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Par otra parte, los resultados de la encuesta reflejan
que los ciudadanos consideran relevante la generaci6n
de un mayor ambiente de confianza. Esto no es mas
que el resultado del proceso de las mejoras de ante-
riores apartados. De este modo, el nivel de confianza
que se va alcanzando influye en la satisfacci6n del ciu-
dadano.

Estos resultados apoyan la idea de mejorar la calidad per-
cibida del servicio prestado al ciudadano para aumentar
la credrbildad que confieren a las administraciones, y que
puede ser el elemento para medir el nivel de exito que se
obtiene. La calidad, de manera directa y de forma indirecta
par media de la satisfacci6n, influye de manera muy fuerte
en la credibilidad: par ella el determinar sus factores nos
ayuda a mejorar los servicios publicos par media de la mo-
dernizaci6n de los mismos, que supone basarse en la opi-
ni6n a percepci6n de los ciudadanos.

Para terrnmar las condusiones sabre los resultados, es de
destacar que los aspectos que mas valoran los ciudada-
nos del servicio publico son la amabilidad de los emplea-
dos y el conocer a quien debe dirigirse para solucionar sus
problemas. En el otro extrema, como menos valorados, se
situ an el cumplimiento de las pro mesas municipales y la re-
percusi6n que sus ideas han tenido en los posibles cam bios
en la gesti6n municipal.

Finalmente, nos gustar!a realizar una lIamada de atenci6n
acerca de la importancia -y al mismo tiempo escasez- del
desarrollo de estudios sabre la actuaci6n de los ayunta-
mientos en la provisi6n de bienes y servicios publicos a la
ciudadania. Su relevancia responde, en primer lugar, a los
intensos cam bios que esta sufriendo la sociedad espanola
actual y, en segundo lugar, al intenso grado de descentra-
lizaci6n del que ha sido objeto el sector publico espariol
desde la aprobaci6n del texto constitucional, aunque, de
momenta, no se ha reflejado en el incremento de las com-
petenuas de gasto e ingreso en las corporaciones locales.
En tercer lugar, de acuerdo con la teo ria tradicional del
federalismo fiscal, la funci6n de asignaci6n -y, par consi-
guiente, la provisi6n de bienes y servicios pubticos- ha de
ser realizada par aquel nivel de gobierno donde se refleJen
los beneficios y castes del servicio. Este nlvel de gobierno
presenta la ventaJa frente a los niveles superiores de go-
bierno (Estado y comunidades aut6nomas, incluso Uni6n
Europea) de conocer en mayor med!da las preferencias de
su ciudadania y, consecuentemente, puede adecuarse can
mayor facilidad a las expectativas de sus "clientes" que,
ademas, contribuyen a la financiaci6n de la prestac!6n de
tales servlcios.

Cuanta mayor sea la calidad del servicio publico percibida
par el ciudadano, menor sera su oposici6n a su Financia-
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cion, e incluso esto redundara en una mayor cooperaci6n
entre la administraci6n y la ciudadania para lograr la ade-
cuaci6n entre la expectativa del ciudadano y el servicio
prestado par el sector publico. Si a esto sumamos la fuerte
repercusi6n sabre la salisfacci6n y la credibilidad, tanto los
ciudadanos como los politicos se encuentran con una he-
rramienta que puede series muy uti I a ambos.
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