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Resumen:

La complejidad de la determinacion de lo que la calidad de un producto es, ha derivado
en diferentes maneras de entenderla, sin embargo, cuando se trata de los servicios, la
dificultad es ain mayor. Existen en la actualidad dos perspectivas respecto a la misma: en la
primera se toma la calidad en el servicio como antecedente de la satisfacciéon y la otra sugiere
que la satisfaccién con el servicio recibido es lo que precede a que el usuario lo considere de
calidad.

El presente trabajo realiza un recuento de los que son los servicios, sus caracteristicas
y los elementos de su oferta de mercadotecnia. Posteriormente, se tratan diversas
concepciones de lo que es la calidad, como esta se relaciona con los servicios y como debe ser
vista una organizacién de calidad.

Finalmente, se plantea la innovacién en el disefio de los servicios como estrategia de

mejora en la calidad percibida.
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Abstract:

Derived from the complexity of determining the concept of quality product, many o ways of
understanding it have emerged, therefore, when it comes to services, the difficulty of
conceptualizing it is even greater. Currently there are two perspectives regarding services

quality: the first one takes services quality as the originator of satisfaction, the other one
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suggests that satisfaction with the received service is what precedes user's consideration of
quality.

This work gives an account on services: their definition, characteristics and marketing
offer elements. Subsequently, analyses various conceptions on quality, the way it relates to
services and how a quality organization should be.

Finally, presents innovation on services design as an organizational strategy for

improving perceived quality.
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La direccion de las organizaciones provee a sus patrocinadores de informacion de
distinta indole para la toma de decisiones. Esta informacion es considerada un servicio, ya que
es intangible, y surge de efectuar un trabajo este patrocinador, que pude ser su cliente, usuario,
consumidor o empleador, a cambio de un pago, que puede tratarse de un sueldo, honorarios,
iguala, entre otras (Kotler & Armstrong, 2013).

Un servicio se caracteriza por el valor creado y beneficios proporcionados a los
patrocinadores del mismo, en tiempos y lugares especificos por medio de labores que generan
una transicion en, o a favor de, el patrocinador (Lovelock, Reynoso, D"Andrea, Huete, & Wirtz,
2011). También se considera que los servicios implican un tipo de arrendamiento, ya que los
usuarios de los servicios adquieren beneficios al contratar de manera temporal un trabajo y la
pericia del profesional del area (Lovelock & Gummerson, 2004).

Es de suma trascendencia considerar que los servicios tienen cuatro caracteristicas
que los distinguen (Stanton, Etzel, & Walker, 2007), que se pueden ver en la figura 1:

- Intangibilidad: no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse.

- Inseparabilidad: se producen, venden y consumen al mismo tiempo.

- Inconsistencia: tienden a estar menos estandarizados o uniformados que los productos,
ya que dependen de quién, cuando y donde se prestan.

- Imperdurabilidad: no se pueden conservar, almacenar o guardar en inventario para uso

futuro.
s ™
Intangibilidad Inseparabilidad
r Caracteristicas j
L de los servicios _J
Imperdurabilidad o caracter Inconsistencia, heterogeneidad
perecedero o variabilidad
e A

Figura 1. Caracteristicas de los servicios
Fuente: Alonso Novelo, Salzar Canton, & Ortiz Ceballos (2015) basado en Stanton, Etzel & Walker (2007).

Los proveedores de servicios escolares, como puede ser la emision de constancias,
certificados, entre otros, buscan la eficiencia, por lo que deben disefarlos y ofrecerlos de forma
que satisfagan las necesidades de los usuarios, es decir, el alumnado, para lo que deben
considerar las variables siguientes (Castro-Landaeta & Morales-Barrios, 2014); (Fernandez

Valifias, 2007); (Ferndndez & Bajac, 2013); (Lovelock & Wirtz, 2009); (Zeithaml & Bitner,
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Marketing de Servicios: Un enfoque de integracion del cliente a la empresa, 2002), que se

presentan en la figura 2:

- Bien: es aquello que se quiere comercializar.

- Precio: es el valor monetario que se desembolsa por un servicio.

- Distribucion: se refiere al punto de venta, los canales de comercializacion y distribucion
(fisicos o digitales), la seleccion de intermediarios entre otros.

- Comunicacion integral: son los esfuerzos de impulsar la venta en un momento
especifico y determinado, y para realizarlo hace uso de venta personal, promociéon de
ventas, relaciones publicas, publicidad y mercadotecnia directa.

- Personal: es preciso saber qué perfil profesional y actitudinal requieren los empleados
gue prestan atencién al publico, ya que los clientes reciben el servicio por medio de la
interaccion con ellos, en lo que se conoce como momento de verdad.

- Procesos: deben garantizar el suministro de la promesa ofrecida y pueda considerarse
que entrega valor real. El buen servicio al cliente parte de este principio e incluso los
valores agregados surgen de este punto.

- Entorno: son las pruebas tangibles de que el servicio existe y con ello también su
propuesta de valor en el mercado.

- Productividad: este elemento se considera atado a la calidad, dado que busca el mejor
resultado al menor costo, siempre y cuando la reduccién del costo no afecte la calidad del

servicio proporcionado.

Comunmicacion

integral Personal

Distribucion
o plaza

Procesos

Entormo,
evidencia
fisica,
presencia o
lay out

Precio

Elementos
controlanles de
la oferta
(Mezcla de
mercadotecnia)
de los servicios

Bien Productividad

Figura 2. Elementos controlables de la oferta o mezcla de mercadotecnia de los servicios
Fuente: Alonso Novelo, Salzar Canton, & Ortiz Ceballos (2015)
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Una caracteristica de toda organizacion de calidad es la de proyectar una actitud de
servicio para entender y atender lo que el usuario quiere, necesita y espera de ellas. Los
patrocinadores quedaran satisfechos e incluso agradecidos cuando un servicio les proporciona
un valor mayor al esfuerzo que les significé adquirirlo. (Alonso-Novelo, Salazar-Canton, &
Barrera-Ramirez, 2016) (Cantu Delgado, 2011). De lo anterior se deduce que la calidad se
supedita al valor y la satisfaccion del consumidor y es él quien define esta cualidad al realizar la
evaluacion de lo que obtiene comparado con la disposicién al pago por ver cubiertas sus
expectativas (Kotler & Armstrong, 2013) (Garza Alvarado, Badii, & Abreu Quintero, 2008)
(Alonso-Novelo & Salazar-Cantén, 2016)

Una organizacién comprometida con la calidad, debe tener en cuenta seis elementos
basicos: comprensidn, compromiso, competencia, comunicacion bidireccional, correccion y
continuidad en el proceso, pues nunca se detiene, sino que plantea nuevas metas (Crosby,
1993) ya que la calidad se supedita a tres principios: satisfacer al usuario, mejorar
continuamente y la participacion de los empleados (Daniels, Radenbaugh, & Sullivan, 2013).

De ahi se deriva un modelo de calidad o de excelencia, que es una metodologia que
permite efectuar, por medio de preguntas y criterios, una autoevaluacion o autodiagndstico a
través del cual se valoran criticamente estrategias y practicas de gestién a fin de identificar
cudles son las rutinas que se necesitan mejorar, y aquellas que constituyen fortalezas de la
organizacion (Edelman, 2000).

En el caso de los servicios ha sido un reto medir lo no medible, cuantificar lo intangible
y darle dimensién a lo cualitativo. Lo cualitativo es subjetivo. (Salazar-Cantén, Alonso-Novelo,
& Rodriguez-Matos, 2015).

Si la medicién en el producto es algo complejo, con todo y sus caracteristicas fisicas, lo
subjetivo toma particular relevancia al hablar de servicios ya que es Unico e irrepetible porque
esta rodeado de caracteristicas, particularidades y condiciones que son exclusivas. La
utilizacion del servicio por parte del consumidor y su aceptacion de acuerdo a sus expectativas
de uso y disfrute es, sin lugar a dudas, la materializacion del esfuerzo organizacional. El
solicitante del servicio, de acuerdo con sus necesidades, gustos, expectativas o deseos, lo
comprara, usara o disfrutara, al sentir que el servicio se pagd porque cumplié con la necesidad

o el deseo que origind la adquisicion y le asignara el calificativo “de calidad” si cumplié o super6
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su expectativa de uso o de disfrute (Salazar-Cantén, Alonso-Novelo, & Rodriguez-Matos,
2015).

Por tanto, calidad del servicio se denomina a la percepcién que tienen los
patrocinadores acerca de la correspondencia entre el desempefio y las expectativas,
relacionados con el conjunto de elementos secundarios y cualitativos de un servicio principal
(Larrea, 1991). Algunas de las propiedades de la calidad del servicio son faciles de cuantificar y
de medir como pueden ser: la exactitud del papeleo, la rapidez, la confianza en el tiempo de
entrega y el cuidado entre otras (Deming, 1989).

Uno de los instrumentos mas utilizados para medir la calidad en el servicio es
SERVQUAL, que recoge las percepciones, valoraciones y expectativas tanto de los usuarios,
en este caso los estudiantes, los empleados y los directivos, respecto a cinco dimensiones de
la calidad (Zeithaml & Bitner, 2002) (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1992) que se presentan
en la tabla 1:

Tabla 1

Dimensiones en la calidad del servicio segun SERVQUAL

Dimensiones

Definicidon operacional

Atributos

Elementos
tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Apariencia de los elementos
fisicos y personas que
participan o se usan en la
prestacion de la atencion a
los usuarios.

Desempefio confiable y
preciso. Habilidad para
prestar el servicio en forma
acertada, cuidadosa y como
se anuncia.

Prontitud y espiritu servicial.
Aptitud y voluntad para
asistir a los usuarios y
brindar un servicio rapido.

Conocimiento y atencion
mostrados por el personal y
otros funcionarios. Habilidad

1. Estado fisico de las instalaciones.

2. Limpieza de las instalaciones y elementos
fisicos.

3. Presentacion personal de los empleados.

4. Atractivo de los materiales de comunicacion.
5. Comodidad de las instalaciones.

1. Cumplimiento en la prestacion de los
servicios programados.

2. Oportunidad de atencién.

3. Continuidad y orden Idgico en la atencion.
4. Interés en la solucién de problemas de los
usuarios.

5. Cuidado en el registro de informacion de los
usuarios.

1. Simplicidad de los tramites para la atencion.
2. Oportunidad en la entrega de documentos.
3. Disposicion para atender preguntas.

4. Agilidad del trabajo para una atencion mas
pronta.

5. Cooperacion entre funcionarios.

6. Oportunidad en la respuesta a quejas y
reclamos

1. Confianza transmitida por los empleados.

2. Efectividad en el cumplimiento de
necesidades.
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para inspirar credibilidad y 3. Recibimiento de los documentos adecuados.
confianza. Competencia 4. Ubicacion apropiada del usuario para reducir
profesional, credibilidad y riesgos y complicaciones.
garantia. 5. Idoneidad del personal.

6. Conocimiento de los empleados para
responder preguntas de los usuarios.

7. Cumplimiento de medidas de seguridad.
1. Amabilidad en el trato, por parte del personal
y otros funcionarios y directivos.

2. Atencién individualizada al usuario.

3. Conveniencia de horarios de trabajo.

4. Claridad en orientaciones brindadas al
usuario, sobre el tramite a realizar.

5. Comprension de las necesidades
especificas de los usuarios.

Atencion individualizada que
se ofrece al usuario. Acceso
Empatia facil, buenas
comunicaciones y
comprension del usuario

Fuente: Adaptado de Hospital Universitario del Valle, HUV, “Evaristo Garcia”, ESE (2010) Calidad de la atencién en salud.
Percepcion de los usuarios. Colombia.

El instrumento consta, primeramente, de un cuestionario de 22 items evaluados en una
escala Likert de 7 puntos. Una apreciacién de 1, para una percepcion o expectativa es
considerada como muy baja para el servicio estudiado, hasta una valoraciéon de 7, para una
percepcion o expectativa apreciada como muy elevada sobre el mismo servicio.

Para el caso de los usuarios, los alumnos, inicialmente califican las expectativas del
servicio en términos de las organizaciones de excelencia y posteriormente sus percepciones en
relacién con el servicio recibido por la entidad estudiada, de conformidad con la forma como
valoran lo que reciben. Seguidamente, una segunda seccién, se evalla la preponderancia de
las dimensiones de calidad al sefalar la importancia relativa que para ellos tienen cada una de
las cinco dimensiones de calidad del servicio analizadas al otorgarles un peso o valor.

A fin de recabar la informacién de los empleados y directivos, que evalGan la calidad
desde la posicién del proveedor, se utilizaron cinco secciones: una sobre la percepcion de sus
usuarios que consiste de 22 items evaluados en una escala Likert de 7 puntos. Los empleados
y directivos califican primeramente las expectativas del servicio en términos de las
organizaciones de excelencia y posteriormente sus percepciones en relacion con el servicio
proporcionado, de conformidad con la forma como consideran que los alumnos valoran lo que
reciben. Posteriormente, en el segundo cuestionario evalian la preponderancia de las
dimensiones de calidad al sefialar la importancia relativa que ellos consideran que los usuarios
tienen cada una de las cinco dimensiones de calidad del servicio analizadas al otorgarles un

peso o valor. Las secciones tres, cuatro y cinco constan de cinco items evaluados en una




126

escala Likert de 7 puntos, en los términos planteados en los parrafos precedentes. Uno de ellos
solicita califique hasta qué punto las normas estandar que existen son formales o informales. El
siguiente cuestionario requiere la valoracién del grado en que se cumplen las normas estandar
establecidas para sus funciones. Y finalmente, el dltimo cuestionario les solicita calificar hasta
gué punto creen que la organizacion y sus empleados cumplen con el nivel de servicio que se
promete a los usuarios.

Si los resultados indican que la evaluacion de las percepciones estuvo por debajo de
las expectativas, revelan insatisfaccién y, por ende, una mala percepcién de la calidad; lo
opuesto sugiere satisfaccion, lo que proviene de una buena percepcién respecto a la calidad. El
modelo se representa de la siguiente manera: C = P — E, donde C es la calidad del servicio
prestado; P representa las percepciones del usuario y E las expectativas del mismo.

Es aqui donde surge una retroalimentacién, cuando el usuario emite un juicio. La
brecha que existe entre percepcion y expectativa, establece una medida de calidad al dejar al
descubierto el déficit de calidad de servicio en aquellas dimensiones en las cuales la
organizacion debe mejorar. Dicha medicion se establece entre -6, la minima calificacion de la
calidad en relacion con las expectativas; cero (0), un punto de equilibrio entre las expectativas y
la percepcion; y +6, la mayor calificacion que revela que la percepcion frente a la calidad de la
atencion recibida superd o fue mayor que las expectativas, de conformidad con lo presentado

en la figura 10:

-6 0 6
Maxima Satisfaccion Hipersatisfaccion
Insatisfaccion

Figura 10. Resultado de la aplicacion de SERVQUAL
Fuente: Hospital Universitario del Valle, HUV, “Evaristo Garcia”, ESE (2010).

Para valuar la calidad del servicio percibido, se utilizan los rangos expresados en la
tabla 2 que a continuacién se presenta:
Tabla 2

Valoracién de brechas
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Rango Categoria
-6 a -4 Extremadamente insatisfecho
-39 a-01 Muy insatisfecho
0 Satisfecho
0.1 a 39 Muy Satisfecho
4 a 6 Hipersatisfecho

Fuente: Adaptado de Hospital Universitario del Valle, HUV, “Evaristo Garcia”, ESE (2010) Calidad de la atencién en salud.
Percepcion de los usuarios. Colombia.
Conclusion

Entonces, para ofrecer servicios de calidad, se deben considerar diversos factores al
ser disefiado y configurado, para que tenga el enfoque adecuado en el usuario hacia el cual
esta dirigido. Primero, debe determinarse la naturaleza y enfoque del servicio, asi como el
mercado objetivo. En esa fase es requerida la orientacion de los ejecutivos, socios o
empleadores, quienes pueden apoyar en la definicion del mercado, la habilidad de la
organizacién para entregar el servicio, asi como el valor del mismo. Después se analizan las
expectativas y requerimientos de los usuarios, a fin de precisar el grado de estandarizacién o
personalizacion del servicio, que se fija a través del nivel de variabilidad del servicio, el nivel de
involucramiento del usuario y el grado de contacto con el mismo (Stevenson, 2015) (Pazmifio
Almeida & Flor Cevallos, 2008).

Luego entonces, a fin de satisfacer al usuario, es preciso innovar en el proceso de
prestacion del servicio, conocido como servuccion, a fin de enfocarse de manera integral en la
satisfaccion de las necesidades de sus usuarios, ya sean presentes o futuras, para lo cual hace
uso de la innovacién como herramienta para el desarrollo de estos servicios, la cual tiene como
requisito el compromiso y la responsabilidad de los integrantes de la entidad en su conjunto, ya
que a largo plazo, para la misma, es una fuente de rendimiento y estabilidad (Alvarez Ibarrola,
Alvarez Gallego, & Bullén Caro, 2006) (Anda Gutiérrez, 2004) (Alonso-Novelo & Salazar-

Canton, 2016) (International Service Marketing Institute-(ISMI, 2001).
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