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Resumen Ejecutivo

El mundo de los negocios se encuentra inmerso en un ciclo de constantes cambios,
lo cual representa un gran reto para todas las empresas ya que las decisiones que tomen
deben girar en torno a la identificacion, analisis y satisfaccion de las necesidades de sus
clientes. Es vital para toda empresa medir constantemente la calidad y el impacto externo
que genera su servicio, de manera que puedan adecuar, ajustar o replantear sus objetivos y
estrategias con la finalidad de ofrecer un servicio de alta calidad a sus clientes.

Es por este motivo, que existen modelos que permiten evaluar y medir la calidad del
servicio de una empresa. Uno de los principales modelos que se emplean en el ambito
corporativo y académico es el SERVQUAL; muchas investigaciones realizadas
anteriormente, han confirmado que es un instrumento confiable y de facil aplicacion en
diversos sectores empresariales, incluyendo al sector de transporte publico.

El objetivo principal de la presente investigacion se enfoco en evaluar la calidad del
servicio que brinda la Linea 1 del Metro de Lima, mediante la aplicacion del modelo
SERVQUAL. Para ello, se realizd un trabajo de identificacion, medicién y andlisis de las
brechas de calidad existentes en el servicio, datos que se obtuvieron de sus usuarios, cuando
se contrast6 la informacion referente a lo que perciben y esperan del mencionado servicio.

Los resultados de la investigacion confirmaron la existencia de brechas
significativas en la calidad de servicio que brinda la Linea 1 del Metro de Lima, para cada
una de las dimensiones que contempla el modelo SERVQUAL, las cuales reflejaron el
nivel de insatisfaccion actual que tienen sus usuarios, debido a que sus expectativas no han
sido cubiertas en su totalidad. Por otro lado, el analisis realizado a los resultados, han
permitido formular conclusiones y recomendaciones, las cuales tienen como fin, el brindar
informacion relevante a la empresa y sugerir acciones de mejora en €l servicio que ofrecen,

de manera que puedan incrementar la percepcion de calidad y satisfaccion de sus clientes.
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Abstract

The business world is immersed in a cycle of constant change, which represents a
great challenge for all companies since the decisions they make must revolve around the
identification, analysis and satisfaction of their customers' needs. It is vital for any company
to constantly measure the quality and external impact generated by its service, so that they
can adapt, adjust or rethink their objectives and strategies in order to offer a high quality
service to their customers.

It is for this reason that there are models that allow evaluating and measuring the
quality of a company's service. One of the main models used in the corporate and academic
is the SERVQUAL; Many previous investigations have confirmed that it is a reliable and
easily applicable instrument in various business sectors, including the public transport
sector.

The main objective of this research was focused on evaluating the quality of the
service provided by Line 1 of the Lima Metro, through the application of the SERVQUAL
model. To do this, a work was carried out to identify, measure and analyze the existing
quality gaps in the service, data that was obtained from its users, when the information
regarding what they perceive and expect from the aforementioned service was contrasted.

The results of the investigation confirmed the existence of gaps in the quality of the
service provided by Line 1 of the Lima Metro, for each of the dimensions of the
SERVQUAL model, which reflected the current level of dissatisfaction that its users have,
this due to that your expectations have not been fully met. On the other hand, the analysis
carried out on the results obtained, allowed to formulate conclusions and recommendations,
which are intended to provide relevant information to the company and suggest actions to
improve the service they offer, which would increase the perception of quality and

satisfaction of your customers.
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Capitulo I: Introduccion
1.1. Antecedentes

En un entorno altamente competitivo, hoy en dia, es vital que las empresas se
preocupen por brindar un servicio de calidad con niveles de excelencia, con la finalidad de
que puedan asegurar un alto grado de satisfaccion en sus clientes. La satisfaccion que se
pueda tener por un producto o servicio se manifiesta a través de la percepcion que tiene el
cliente después de haberlo consumido. Esta percepcion, es el resultado que se genera en el
cliente, después de que evalua y compara las expectativas previas que tenia sobre el
producto o servicio, frente a lo que realmente experiment6 (Vavra, 2003); sin embargo,
para medir la calidad de los servicios, se requiere mediciones que contengan tres
caracteristicas principales: intangibilidad, heterogeneidad, y la separacion de la produccion
y consumo (Parasuraman et al., 1985).

Asi como menciona Berry et al., (1994), uno de los principales cuestionamientos
relacionado a la calidad de servicio es “;Qué pueden hacer las organizaciones para
mejorarla?”’. Relacionando la pregunta con la calidad de servicio en el transporte publico,
algunos estudios mencionan la existencia de diferentes factores en este tipo de servicio
relacionados a la comodidad y satisfaccion, tales como la vibracion del vehiculo, el tiempo
total de viaje, el costo de los pasajes, asi como los niveles de ruido y el nimero de paradas,
los cuales son muy importantes para cumplir con la demanda de los clientes (Ben-Akiva &
Morikawa, 2002; Jimenez & Christopher 2016).

Por otro lado, el modelo SERVQUAL ofrece un instrumento que permite realizar la
evaluacion y medicion de la calidad de servicio percibida por los clientes. El modelo se
basa en establecer preguntas relacionadas a las diferentes expectativas, percepciones o

ideas, que tienen los clientes frente a un determinado servicio; contemplando para ello una



evaluacion de cinco categorias o dimensiones: 1) Tangibilidad, 2) Capacidad de respuesta,
3) Fiabilidad, 4) Seguridad y 5) Empatia (Duque, 2005).

En el Perq, el transporte publico es uno de los servicios mas importantes que se le
brinda a la ciudadania, siendo la ciudad de Lima una de las que tiene una mayor demanda
de este servicio. Sin embargo, este servicio como tal, siempre ha sido uno de los mas
cuestionados y criticados, esto debido principalmente a las innumerables incomodidades
que les ofrecen a sus usuarios la gran mayoria de medios de transporte y, por otro lado, al
constante crecimiento del parque automotriz que incrementa el trafico en las ciudades. En
el articulo El 75% de limenos se moviliza en transporte publico y el 25% viaja 2 horas
(2016), se senald que del total de personas que se movilizan en Lima, el 75% lo realiza por
medios de transporte publico, siendo los principales medios, los corredores, los buses, el
Metropolitano, el colectivo y la Linea 1 del Metro de Lima (en adelante “EL METRO”).

EL METRO, es uno de los servicios de transporte publico moderno que la ciudad de
Lima tiene y que mas de 400,000 usuarios utilizan diariamente. Actualmente cuenta con
una sola linea que se desplaza a través de 26 estaciones, a lo largo de 11 distritos, desde San
Juan de Lurigancho hasta Villa el Salvador. Segun la tltima encuesta sobre calidad de vida
realizada por la ONG Lima Cémo Vamos, se obtuvo como resultado que mas del 64% de
usuarios calificaron como bueno o muy bueno el servicio brindado por EL METRO,
destacando como principal beneficio, la rapidez que se tiene en los viajes (“Metro de Lima:
mas del 64% de limenos y chalacos destaca su servicio”, 2018).

Para dar una idea de como medir la calidad de servicio de EL METRO como medio
de transporte, se cuenta con antecedentes de estudios anteriores realizados en otras partes
del mundo, como el realizado por Agrawal et al., (2015) en la India, en el cual se evalu6 a
tres operadores de transporte, uno publico y dos privados, usando como medicion de

calidad el modelo SERVQUAL, en el que se asignaron pesos a sus variables mediante la



técnica Fuzzy TOPSIl. El resultado final del estudio determind que la empresa publica de
transporte fue la que obtuvo el mejor resultado en el analisis del coeficiente de cercania que
se realizo, sobresaliendo sobre las otras dos empresas privadas. Adicionalmente este
estudio reveld que una mejora en la calidad del servicio brindado impactaria en cierta
medida a diferentes problemas como por ejemplo el trafico vehicular, la polucion o
contaminacion medioambiental, entre otros.

También se puede mencionar el estudio realizado por Farajpour et al., (2017), en el
que se evalud la calidad del servicio del tren que se utiliza en la ciudad de Teheran en Iréan,
en el que se aplicod el modelo SERVQUAL considerando sus cinco dimensiones y el
modelo KANO, el cual cuenta con categorias particulares de clasificacion al momento de
comparar el rendimiento del servicio con la satisfaccion del usuario. La aplicacion de los
modelos mencionados, permitieron realizar la identificacion y el analisis de brechas para
este servicio. Como resultado se obtuvo que la dimension de confianza presento la brecha
mas alta de insatisfaccion, seguido de la dimension de empatia. Los resultados obtenidos,
permitieron proponer diversas acciones de mejora como la reduccion del tiempo de retraso
de los trenes y la estandarizacion del uso de los tickets del tren con los buses que daria
mayores facilidades de acceso a las estaciones de transporte publico desde los terminales
del tren. Sobre la empatia se propuso mejorar la atencion a los usuarios de parte del
personal, orientandolos a prestar una ayuda constante y oportuna a los pasajeros, con un
trato preferencial a los adultos mayores, personas con capacidades especiales y a madres
gestantes o con bebés; todo ello con la finalidad de que los pasajeros se sientan mas
comodos y se genere una mayor lealtad hacia el servicio por parte de ellos.

De la misma manera, se puede sefialar el estudio realizado por Dianawati et al.
(2019), que aplico el modelo SERVQUAL y el analisis de datos KANO para evaluar la

calidad del servicio que brinda el tren de la ciudad de Jabodetadek en Indonesia, en el que



se recomendaron 29 mejoras al servicio relacionadas a cada una de las dimensiones del
modelo, como por ejemplo la adicion de un carril de trenes para una mayor movilidad o la
colocacion de maquinas expendedoras de alimentos en las estaciones.

Por otro lado, Rozaq y Istiantara (2018), realizaron un estudio de investigacion
enfocado en evaluar la calidad del servicio del tren de Yogyakarta en Indonesia. Para el
estudio, se utilizo el modelo SERVQUAL tomando como base las cinco dimensiones del
modelo: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; ademas se
utiliz6 la metodologia IPA (Importance Performance Analysis), el cual ayudo a identificar
los puntos de mejora en el servicio y permitié determinar los que tenian mayor prioridad.
Los resultados finales de la investigacion concluyeron que la calidad de servicio al cliente
era deficiente.

Por ultimo, se reviso el estudio de Mogaji y Erkan (2019), en el cual se realizaron
tres investigaciones aplicando el modelo SERVQUAL contemplando sus cinco
dimensiones asociadas, teniendo como medio principal de recoleccion de datos, la red
social Twitter para medir la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de cada
grupo de empresas que forman el sistema de trenes del Reino Unido. Como resultado se
realizaron diferentes recomendaciones para cada dimensién del modelo mencionado,
apuntado siempre a mejorar la experiencia de los usuarios de estos grupos, resaltando la
dimension de confianza como la mas importante y clave principal a tomar en consideracion
debido a su implicancia con la llegada y salida de trenes en el horario indicado.

Respecto al servicio de EL METRO en el Peru, en un estudio reciente realizado por
Acosta et al., (2018), se evalu¢ la calidad de servicio del transporte urbano moderno en
Lima Metropolitana, utilizando el modelo SERVQUAL como instrumento de
investigacion. Este estudio, comprendi6 la evaluacion y la medicion de la calidad de

servicio en sus cinco dimensiones, del servicio que ofrecen el Metropolitano y EL METRO.



La investigacion determin6 que existe un impacto significativo en las cinco dimensiones de
calidad de servicio evaluadas; asi mismo, se determiné que la calidad de servicio brindada
por los dos servicios de transporte modernos evaluados presentaban deficiencias, aunque
EL METRO presentaba una menor brecha en cuanto a las expectativas y la percepcion de
los clientes; por otro lado, este estudio comprendi6 la evaluacion de cinco estaciones de un
total de 26 que componen su ruta actual.
1.2. Definicion del problema de investigacion

Actualmente existen algunos factores que influyen en los niveles de satisfaccion que
tienen los usuarios respecto a la calidad de servicio que ofrece EL METRO, tales como el
exceso de usuarios en algunas estaciones, la velocidad de los viajes, la seguridad en las
estaciones, la infraestructura, el espacio fisico, la limpieza, el personal, la frecuencia de
llegada, los horarios y otros factores. Si bien ya existe un estudio previo realizado por
Acosta et al., (2018), donde se evaluo la correlacion de las dimensiones del modelo
SERVQUAL del servicio que brindan EL METRO y el Metropolitano en conjunto, cuyo
objetivo fue validar la aplicacion del modelo sobre el servicio de transporte urbano,
actualmente no existe otra investigacion en el que se haya aplicado el modelo para evaluar
la calidad del servicio que brinda EL METRO, con la finalidad de identificar y evaluar de
manera integra y especifica las brechas de calidad de servicio que se obtienen al contrastar
las percepciones y expectativas de los usuarios que utilizan el servicio, y que abarque
ademas para la investigacion una muestra mas amplia de personas, en las que se incluya la
informacion obtenida en estaciones que no necesariamente sean las mas concurridas.
1.3. Proposito de la investigacion

El proposito de la presente investigacion se enfoca en identificar y evaluar las
diferencias que existen entre las percepciones y expectativas de los usuarios de EL

METRO, considerando las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL vy relacionadas a las



brechas de calidad de servicio; con la finalidad de poder brindar recomendaciones y

accionables que permitan mejorar el servicio que actualmente brinda EL METRO, de

manera que se pueda incrementar la satisfaccion de sus usuarios.

1.3.1. Objetivos de la investigacion

1.3.1.1. Objetivo general

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar la calidad del servicio de EL

METRO, segun la informacién obtenida de los usuarios, contrastando sus expectativas y

percepciones, tomando en cuenta las cinco dimensiones que componen el modelo

SERVQUAL: elementos tangibles, empatia, seguridad, capacidad de respuesta y fiabilidad.

1.3.1.2. Objetivos especificos

1.

Evaluar las brechas resultantes entre el servicio de calidad esperado y
percibido por los usuarios de EL METRO en relacion a la dimension

“tangibilidad” del modelo SERVQUAL.

Evaluar las brechas resultantes entre el servicio de calidad esperado y
percibido por los usuarios de EL METRO en relacion a la dimension

“fiabilidad” del modelo SERVQUAL.

. Evaluar las brechas resultantes entre el servicio de calidad esperado y

percibido por los usuarios de EL METRO en relacion a la dimension

“capacidad de respuesta” del modelo SERVQUAL.

Evaluar las brechas resultantes entre el servicio de calidad esperado y
percibido por los usuarios de EL METRO en relacion a la dimension

“seguridad” del modelo SERVQUAL.

Evaluar las brechas resultantes entre el servicio de calidad esperado y
percibido por los usuarios de EL METRO en relacion a la dimension

“empatia” del modelo SERVQUAL.



1.3.2. Preguntas de la investigacion
1.3.2.1. Pregunta general
(Existen brechas significativas en el nivel de calidad de servicio ofrecido por EL
METRO, con respecto a las percepciones y expectativas de los usuarios de acuerdo al
modelo SERVQUAL?
1.3.2.2. Preguntas especificas
1. (Existen brechas en relacion al servicio esperado y percibido de EL METRO
para la dimension “tangibilidad” del modelo SERVQUAL?
2. (Existen brechas en relacion al servicio esperado y percibido de EL METRO
para la dimension “fiabilidad” del modelo SERVQUAL?
3. ¢Existen brechas en relacion al servicio esperado y percibido de EL METRO
para la dimension “capacidad de respuesta” del modelo SERVQUAL?
4. ;Existen brechas en relacion al servicio esperado y percibido de EL METRO
para la dimension “seguridad” del modelo SERVQUAL?
5. (Existen brechas en relacion al servicio esperado y percibido de EL METRO
para la dimension “empatia” del modelo SERVQUAL?
1.4. Justificacion de la investigacion
Uno de los principales problemas que tiene la ciudad de Lima Metropolitana es el
transporte urbano, esto debido principalmente a que muchos de los medios de transporte
que brindan este servicio, los realizan de una manera ineficiente, insegura y con una muy
baja calidad. En ese contexto, es que resalta EL METRO, como una de las principales
alternativas de transporte publico moderno, el cual permite satisfacer la necesidad que
tienen miles de personas de poder movilizarse por la ciudad utilizando un servicio de

transporte de calidad.



Por esta razon, consideramos como justificacion principal, la relevancia que tiene el
identificar las brechas de la calidad de servicio de EL METRO al ser el primer servicio de
transporte publico masivo en trenes eléctricos ofrecido a los ciudadanos de Lima, aplicando
el modelo SERVQUAL, contemplando las cinco dimensiones que la componen. La
investigacion permitira obtener un diagndstico cuantitativo de todo el servicio y permitira
proponer accionables de mejora sobre el servicio que se ofrece a los usuarios, los cuales
podrén ser aplicados no solo para EL METRO sino para las futuras lineas cuando sean
inauguradas y empiecen a brindar su servicio.

1.5. Importancia de la investigacion

La importancia que tiene la presente investigacion, radica principalmente en brindar
informacion relevante respecto al nivel de satisfaccion real que tienen los usuarios de EL
METRO respecto al servicio que se les viene brindando, mediante la medicion y evaluacion
diferenciada de sus expectativas y percepciones utilizando el modelo SERVQUAL, asi
como su comparativa con estudios similares de otros paises, de manera que se puedan
establecer y proponer conclusiones y accionables que permitan implementar mejoras en el
servicio que se viene brindando en EL METRO, las cuales podrian tomarse en cuenta
también para las futuras lineas que se iran implementando en un futuro. Por otro lado, la
presente investigacion, permitira que se pueda contar con una investigacion sobre la calidad
del servicio, realizado integra y especificamente sobre el servicio de transporte que brinda
EL METRO en la ciudad de Lima, considerando que actualmente no existen estudios
anteriores que se hayan realizado de esta manera.

Del mismo modo, al corresponder a uno de los servicios cuya demanda se
incrementa con rapidez debido al constante crecimiento de la sociedad, estas mejoras
tendran un impacto considerable en la poblacion debido a que conforme se vayan

desplegando las demas lineas de EL METRO permitira unificar el transporte urbano en



Lima Metropolitana siendo mas atractivo para su uso por su modernidad, seguridad y

rapidez, lo cual también contribuird a combatir la contaminacién medioambiental y el

trafico vehicular por la preferencia del publico a usar estos servicios por los beneficios

anteriormente mencionados.

1.6. Viabilidad de la investigacion

1.6.1. Limitaciones

La disposicion de las personas para responder las encuestas considerando el
poco tiempo del cual disponian mientras esperaban la llegada del tren.
La sobrecarga de personas en las estaciones lo cual imposibilita la comunicacion

con el encuestador.

1.6.2. Delimitaciones

4.

No se evaluari el servicio de recarga de tarjetas.
Solo se realizara la investigacion en la ciudad de Lima Metropolitana.
De lunes a domingo de siete de la mafiana a diez de la noche.

Las encuestas se realizaran en todas las estaciones de la Linea 1 de EL METRO.

1.7. Marco conceptual

El modelo SERVQUAL mide la satisfaccion del cliente frente a un servicio

recibido, lo cual se establece mediante preguntas relacionadas a las expectativas de los

clientes o usuarios frente a un producto o servicio. Este modelo fue desarrollado en Estados

Unidos por Parasuraman et al. (1985) con el auspicio de Marketing Science Institute; donde

considera cinco dimensiones para medir la calidad del servicio mediante su percepcion y

expectativas: a) dimension de fiabilidad, b) seguridad, c) empatia, d) capacidad de

respuesta y e) elementos tangibles.
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1.8. Definicién de términos

1.

Transporte publico: medio de transporte proporcionado por empresas publicas o
privadas, para movilizar a la poblacion, mejorando su calidad de vida
(Govender, 2015).

Calidad de Servicio: segin Matsumoto (2014), la calidad de servicio es el
resultado de un proceso de evaluacion donde el consumidor compara sus
expectativas frente a sus percepciones. Es decir, la medicion de la calidad se
realiza mediante la diferencia del servicio que espera el cliente, y el que recibe
de la empresa.

Servicio: se caracteriza por ser intangible y perecedero, esto ultimo porque se
produce y consume al instante y no se puede almacenar, intangible porque no se
puede realizar una prueba; es decir, no se puede tocar o sentir antes de
adquirirlo, sino saber por experiencia previa de otra persona (Murillo, 2018).
Cliente: Quilaman y Chacur (2008), sefialaron que el cliente: “es el que adquiere
el servicio, permite la continuidad del negocio y determina el valor anadido del

servicio que se le presta” (p13).

1.9. Hipotesis de la investigacion

1.9.1. Hipdtesis general

Existen brechas significativas en relacion a la calidad de servicio de EL METRO, de

acuerdo al modelo SERVQUAL.

1.9.2. Hipdtesis especificas

1.

Al evaluar la dimension “tangibilidad” del modelo SERVQUAL, existen
brechas significativas en relacion al servicio esperado y percibido de EL

METRO.



2. Al evaluar la dimension “fiabilidad” del modelo SERVQUAL, existen brechas
significativas en relacion al servicio esperado y percibido de EL METRO.
3. Al evaluar la dimension “capacidad de respuesta” del modelo SERVQUAL,
existen brechas significativas en relacion al servicio esperado y percibido de EL
METRO.
4. Al evaluar la dimension “seguridad” del modelo SERVQUAL, existen brechas
significativas en relacion al servicio esperado y percibido de EL METRO.
5. Al evaluar la dimensién “empatia” del modelo SERVQUAL, existen brechas
significativas en relacion al servicio esperado y percibido de EL METRO.
1.10. Supuestos
1. Las respuestas obtenidas por los usuarios encuestados son fidedignas y expresan
la calidad del servicio que ellos reciben en el uso de EL METRO.
2. Las personas encuestadas son principalmente usuarios concurrentes del servicio
de EL METRO.
1.11. Resumen
En el presente capitulo se describen a manera de antecedentes, una serie de estudios
realizados sobre la calidad del servicio de transporte publico ofrecidos por empresas tanto
publicas como privadas, en algunos paises como Indonesia, India, Irdn, Reino Unido y
Pert. Las investigaciones mencionadas, se enfocaron en evaluar la calidad del servicio de
transporte publico que les ofrecen a sus usuarios, utilizando el modelo SERVQUAL como
instrumento de medicion y evaluacion de la calidad, contemplando las cinco dimensiones
que establece el modelo.
Tomando como base los antecedentes mencionados, donde se evidencio la
aplicabilidad del modelo SERVQUAL en diferentes contextos relacionados al servicio de

transporte publico, se describieron el problema, el proposito, los objetivos, las preguntas y
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las hipotesis de la presente investigacion, enfocadas principalmente en la evaluacion de la
calidad de servicio de EL METRO. Asi mismo, como justificacion de la investigacion, se
establecio la relevancia de obtener un diagnostico preciso sobre las brechas que presenta el
servicio brindado por EL METRO a fin de proponer diversas mejoras sobre la calidad de
este servicio, siendo esta la importancia de la investigacion debido al impacto positivo en la
poblacién limena, mejorando su calidad de vida, reduciendo la contaminacion
medioambiental y el trafico vehicular, asi como la fidelizacion de sus usuarios al percibir

todos estos beneficios.
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Capitulo I1: Revision de la Literatura
2.1. Calidad

Uno de los términos que es importante definir para el desarrollo de la presente
investigacion es el concepto de calidad, con el objetivo de relacionarlo con la calidad del
servicio que veremos mas adelante. Existen varias definiciones de calidad, la Real
Academia Espafiola (2020), la define como la “Propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”.

Vargas y Aldana (2014), sefialan que la calidad es la busqueda permanente de la
perfeccion en el servicio, en el producto y en los seres humanos. Por otro lado, Arellano-
Diaz (2017), sefiala que la calidad de servicio es un atributo fundamental al momento de
medir el éxito de alguna empresa ya que involucra la opinion de sus clientes sobre el
servicio otorgado. Adicionalmente la considera como el elemento diferenciador entre
empresas competidoras, debido al impacto que tiene en la toma de decisiones de la
organizacion y por ende en sus resultados.

Complementando lo mencionado, Fernandes y Solimun (2018), indicaron que una
de las principales metas que debe tener cualquier organizacion, es la de proveer satisfaccion
a sus clientes, la misma que debe ser balanceada mediante el uso efectivo de recursos o
activos de la empresa al momento de elaborar su producto o servicio final. Ademas, sefialan
que siempre debe estar alineada con las expectativas de sus clientes, mitigando de esta
manera el riesgo de fracasar en el mercado.

Segun Caiedo (2017), la calidad se refiere no solo a productos o servicios
terminados, sino también a la calidad de los procesos que se relacionan con dichos
productos o servicios. Ademas, sefiala que la calidad pasa por todas las fases de la actividad

de la empresa; es decir, por todos los procesos de desarrollo, considerado a la calidad una



forma de gestion empresarial, una forma de pensar, una filosofia de empresa, una forma de
sentir y vivir.

El concepto puro de calidad se encuentra sujeto a dos tendencias: la calidad objetiva
y la calidad subjetiva. La calidad objetiva se relaciona con el productor, los procesos y los
sistemas; es decir, a factores internos de la organizacion, mientras que la calidad subjetiva,
esta mas alineada con las expectativas del consumidor, inclusive del personal que labora en
la empresa. Por lo tanto, la medicion de la calidad de servicio subjetiva se consigue a través
de la determinacion y cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes (Duque, 2005).

Por otro lado, cuando se trabaja la calidad en el &mbito de los servicios aparece un
concepto de calidad percibida, que segun Oliva y Pinzon (2012), se entiende como el juicio
del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto, donde la propia
intangibilidad de los servicios hace que éstos sean percibidos de manera subjetiva. En
sintesis, la calidad percibida es la mejor manera de conceptualizar y evaluar la calidad en el
ambito de los servicios.

2.2. Contextualizacion de Servicio al Cliente

El servicio al cliente que brinda una empresa es uno de los elementos principales
que las organizaciones deben manejar de manera eficaz, con el objetivo de generar y
conservar la satisfaccion de sus clientes, esto debido al gran abanico de alternativas que
ofrece el mercado de un producto o servicio y que se encuentran al alcance del publico
objetivo. En ese sentido, es muy importante que la calidad del servicio que ofrece una
organizacion se encuentre inmersa en las estrategias y las decisiones de la empresa con el
objetivo de brindar un adecuado servicio al cliente, obteniendo diversos resultados tales

como, un incremento general en la satisfaccion de su producto, fidelizacion de parte de sus
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clientes e incremento de su participacion de mercado el cual se ve reflejado en su
rentabilidad (Berdugo-Correa et al., 2016).

Para ello, las empresas deben enfocarse en cubrir las necesidades y expectativas de
sus clientes, mediante una atencidén adecuada, oportuna y confiable. Solo de esta manera,
una empresa podria diferenciarse de sus competidores, al generar un mayor valor agregado
a sus clientes al momento de brindar sus servicios. Un cliente que reciba un buen servicio y
una buena atencion sera un cliente satisfecho y es muy probable que vuelva a adquirir el
servicio y hasta lo recomiende con otras personas (Tschohl, 2014)

Para una mejor comprension, en los siguientes puntos se desarrollaron los conceptos
de servicio, cliente y servicio al cliente.

2.2.1. Servicio

Segun Garcia (2016), el servicio se basa en la cultura organizacional y en el
esfuerzo que realiza la empresa al momento de otorgar mejoras constantes en sus servicios,
logrando la preferencia y satisfaccion de sus clientes. Adicionalmente, el mismo autor
sefala que el servicio tiene asociados tres criterios, el servicio como tal, interpretado como
un producto ofrecido por la empresa, lo cual le infiere caracteristicas que tiene todo
producto, como son los indicadores de desempefio y de operacion; el segundo criterio es la
interpretacion del servicio como un generador de valor para la empresa, considerado como
una de las caracteristicas especiales que la diferencia del resto de empresas; y finalmente el
servicio al cliente, lo cual involucra la interaccion y experiencia del cliente con la empresa.

Si bien este concepto menciona al servicio como la prestacion que se le da a algin
cliente, que satisface o complementa su necesidad principal, no asegura el cumplimiento de
las expectativas adicionales que pueda tener el cliente. Precisamente por esta razon y
debido a la actualizacion constante de la tecnologia en el mundo, es que ahora existe la

presencia de diversos complementos que impactan directamente la conexién con los
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clientes, como lo son el mayor uso de aplicativos moviles, asistentes digitales, entre otros
(Keyser et al., 2019). Por otro lado, estos autores mencionan a la inteligencia artificial
como el principal actor dentro de los cambios que vienen rigiéndose en estos ultimos afios,
lo cual se complementa con lo referido por Doorn et al., (2017), quienes lo relacionan
directamente con la definicion de tecnologias de servicios de primera linea (Frontline
Services Technologies - FST), 1a cual hace mencioén a la incorporacion de elementos
tecnolodgicos en los servicios de experiencia al cliente ofrecidos por una organizacion en un
reemplazo parcial o total de los empleados de primera linea (Frontline Employees - FLE).
Asi mismo, sefialan que todos los servicios relacionados a la atencion de clientes antes
contemplaban caracteristicas de alta cercania y baja tecnologia; sin embargo, con la
incorporacion de los FST, este criterio ha ido cambiando debido a que se han obtenido
beneficios para las organizaciones, tales como la reduccion de costos de contratacion de
personal, tanto en su gestion y capacitacion, asi como el de contar con un servicio mas
rapido y personalizado.

Por otro lado, Zeithaml et al., (1993), sefialaron que una caracteristica principal de
un servicio es su heterogeneidad, ya que no todas las personas tienen un gusto estandar o
necesidad unica que pueda ser cubierta con un solo servicio brindado. Incluso la
heterogeneidad del servicio se ve afectada directamente por alguna empresa proveedora, o
por diferentes empleados de la misma empresa. Este mismo concepto es reforzado por
Garcia (2016), el cual menciona que un servicio nunca es brindado del mismo modo,
incluso para la misma empresa debido a que esta muy asociado principalmente con el
estado animico, entre otras caracteristicas, tanto del cliente como del empleado.

Este ultimo punto mencionado hace contraste con el concepto de globalizacion, en
el cual las empresas internacionales y globales tienden a homogenizar sus procesos

organizativos y productivos, y por lo tanto los productos o servicios brindados. Sobre esto,
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Serna (2019), indic6 que, si bien la globalizacidén genera un puente que reduce fronteras y

crea alianzas generando beneficio financiero, también puede poner en riesgo a pequenas

empresas o empresarios que al momento de iniciar un nuevo negocio en el que se brinda un

determinado servicio, tienen que superar diversos obstaculos para no terminar desplazados

por estas grandes empresas, lo cual podria generar empleo informal.

Adicionalmente Tschohl (2019), indica que, en una sociedad orientada al servicio,

la calidad del servicio brindado es igual o mas importante que la calidad del producto. En

ese sentido, el autor menciona que tanto las empresas globalizadas como las empresas

pequefias deben cumplir las siguientes condiciones:

Compromiso de la directiva. Considerado como la principal condicion de éxito
de cualquier empresa. Toda gerencia de cualquier empresa debe creer realmente
en el servicio que ofrecen de la misma manera como creen en las ganancias de
la empresa, sus valores y su proposito.

Inversion enfocada. Toda organizacion debe invertir en desarrollar y mantener
una estrategia dirigida al ofrecimiento del servicio de manera profesional.
Mejoras visibles del servicio. Cada mejora que se realice al servicio brindado
debe ser percibida por los clientes, para que de esta manera se incremente tanto
su sensacion de calidad, satisfaccion y confianza.

Entrenamiento continuo. Todos los empleados deben ser capacitados
constantemente para ofrecer una estrategia de servicio que cumpla las
necesidades de los clientes, generando mayor compromiso de parte del personal
y fidelizacion de parte de los clientes.

Servicio interno. Las diversas areas que componen una empresa deben ayudarse

para lograr una optimizacion de sus procesos y por lo tanto ofrecer un servicio
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de calidad 6ptima, complementando sus metas individuales y enfocandose
ademas en los objetivos organizacionales.

e Involucramiento de todos los empleados de la organizacion. Cada persona que
pertenece a la organizacion debe considerar que su trabajo impacta
positivamente en la percepcion que tienen los clientes sobre el servicio ofrecido,
sin importar que tan cerca o lejos estan los empleados de realizar la venta
directa.

Adicionalmente a las condiciones que toda empresa debe cumplir para poder otorgar
un servicio de calidad, Garcia (2016) menciona diferentes caracteristicas que todo servicio
cumple independientemente del rubro en el que se encuentran:

e Intangibilidad. Los servicios se evallian al momento en que son recibidos por el
cliente final. No hay manera de poder medir su calidad antes de haberse
concretado la compra o completado el proceso relacionado. El cliente evaluard y
generara su percepcion sobre el servicio recibido.

e Integridad. La armonia de cada proceso y area involucrada en la produccion de
un servicio es vital, debido a que con cada intervencion la cuota de
responsabilidad se distribuye equitativamente, lo cual incrementa el
compromiso de las partes en entregar un producto o servicio final de calidad.

e Heterogeneidad. La manera de ejecutar un servicio esta relacionada a diversos
factores como son el proveedor, el cliente, la temporalidad, la persona que lo
realiza, hasta incluso la tecnologia o plataforma usada. Este ultimo punto es
principalmente visible en la cantidad de aplicaciones moviles que ofrecen un
mismo servicio, las cuales han desplazado a los mismos servicios web. Por esta
razon, una empresa no puede asegurar que un servicio es estandar para todos los

escenarios, tecnologias y tipos de cliente; es por ello, que debe evaluar



constantemente los servicios ofrecidos a cada segmento de cliente para
confirmar que estdn cumpliendo con sus expectativas, de manera que se puedan
realizar modificaciones para mantener o incrementar su participacion de
mercado.

® Produccion y consumo simultaneos. A diferencia de un producto, el cual puede
ser elaborado, almacenado, distribuido y consumido en diferentes momentos, un
servicio es brindado por la empresa y consumido por el cliente de manera
simultanea.

e Valor agregado. Un servicio ofrecido de forma segura e integra en cada
momento de su ejecucion y que proporciona complementos al momento de
brindarse, resalta notoriamente sobre el resto de sus caracteristicas. Esto es
gratamente asimilado por los clientes, fidelizandose con la organizacion y
otorgandole una gran ventaja competitiva sobre el resto de las empresas.

2.2.2. Cliente

La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la persona que
depende de; es decir, son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un producto o
servicio que una empresa puede satisfacer (Barquero et al., 2006).

Por su lado, The Chartered Institute of Marketing — CIM (2020) define al cliente
como toda persona o empresa que adquiere productos o servicios y que no necesariamente
es el consumidor inicial. Asi mismo, sefiald que los clientes pueden ser externos, que
corresponden a los que reciben el producto final, o internos los cuales se encuentran dentro
del proceso de entrega de algun producto final.

Respecto a los clientes externos, estos representan el mercado objetivo de manera
masiva debido a que usualmente son aquellas personas que, al momento de presentarse una

necesidad, identifican que nuestro producto puede satisfacerla dentro de la categoria que
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corresponde. Dar con este tipo de cliente nos permite elaborar y optimizar nuestra estrategia
actual en la empresa a fin de mejorar continuamente nuestro proceso de produccion. Por
otro lado, los clientes internos son aquellas personas de una organizacion, que requieren de
productos o servicios brindados por otras areas de la organizacion, para cumplir sus
funciones; es decir, tienen una relacion directa dentro de la misma organizacion, sin
necesidad de consumir el producto o servicio final (Martinez, 2016).

Por lo antes mencionado, las empresas deben tener en cuenta las necesidades y
expectativas de los clientes, manteniendo constantemente alineados los nuevos desarrollos
a sus requerimientos, permitiendo de esta manera fidelizar a sus clientes externos y mejorar
la satisfaccion laboral interna entre areas de la empresa.

2.2.3. Servicio al cliente

En un contexto tan competitivo y global como el actual, en el que los consumidores
se han vuelto cada vez mas exigentes, el brindar un servicio al cliente de calidad, se ha
convertido en un elemento estratégico y vital para las organizaciones.

Garcia (2016), menciona que el servicio al cliente debe estar conformado por un
conjunto de actividades estratégicamente disefiadas para los clientes, con la finalidad de
que se puedan satisfacer sus necesidades y expectativas, ademads resalta la gran relevancia
que tiene el brindar un buen servicio a los clientes. Por este motivo, es muy importante que
las organizaciones se preocupen por brindar una atenciéon de manera impecable, para lograr
la satisfaccion de sus clientes.

Brindar un excelente servicio al cliente, debe ser uno de los principales elementos
estratégicos que las empresas deben contemplar, con la finalidad de establecer y mantener
una buena relacion a largo plazo con sus clientes. En ese sentido, es importante que las
organizaciones, atiendan de una manera eficaz los diferentes tipos de requerimientos que

puedan tener sus clientes, tales como consultas, pedidos, reclamos, asi como la compra de
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productos y/o servicios, contemplando para ello caracteristicas esenciales de una buena
atencion, tales como: la amabilidad, confianza, honestidad, una atencion personalizada,
disposicion de servicio y rapidez en la atencidon (Robayo, 2017). El mismo autor indica que
un cliente que reciba una buena atencion sera un cliente contento y es muy probable que
vuelva a adquirir un producto o servicio.

Por otra parte, es fundamental que el servicio al cliente forme parte de la filosofia
corporativa de una empresa, donde la vocacion por brindar un servicio de calidad forme
parte de uno de los principales valores de los colaboradores. Para poder lograr este objetivo,
se debe generar un ambiente armonico en los clientes internos de la organizacion, solo de
esta manera se podra establecer posteriormente una interaccion eficaz con los clientes
externos cuando se les brinde un servicio. En ese sentido, es necesario que los clientes
internos se sientan identificados con una cultura corporativa disefiada y enfocada en
satisfacer las necesidades y expectativas tanto de los clientes internos y externos (Vera &
Collins, 2018).

Pero ;coOmo puede una empresa asegurarse de estar brindando un servicio de calidad
a sus clientes? En ese sentido, es muy importante que las empresas de servicios realicen de
manera periddica la medicion de la calidad del servicio brindado a sus clientes, solo asi
podrén identificar las deficiencias o brechas existentes en el servicio, lo cual les ayudara a
definir y establecer acciones que permitan corregirlo y/o mejorarlo (Vera & Collins, 2018).
Es preciso sefalar también, los factores de calidad de servicio que intervienen en la
percepcion de los clientes al momento de calificar la calidad recibida por un determinado
servicio, sobre esto, Quijano (2003), hace referencia a cinco factores diferentes presentes en
los clientes al momento de evaluar un servicio:

e Elementos tangibles: referido a la apariencia de las instalaciones, presentacion

del personal y a los equipos utilizados. Es el factor que cuando es evaluado de
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manera positiva por el cliente, invita a que pueda realizar un primer contacto y
transaccion con la empresa.

Cumplimiento de promesa: referido a la entrega correcta y oportuna del servicio
ofrecido, lo cual puede provocar confianza o desconfianza en el cliente. Es un
factor importante considerando que, al tener una evaluacion positiva por el
cliente, puede influenciarlo a realizar una nueva compra.

Actitud de servicio: referida a la disposicion que tienen los empleados por
atender, escuchar y resolver los problemas o emergencias de una manera
adecuada.

Competencia del personal: referido a la calificacion que realiza el cliente
respecto a la competencia que tienen los empleados al momento de atenderlo. Se
toman en cuenta caracteristicas como la cortesia, el conocimiento que tiene el
empleado sobre la empresa, sobre los productos o servicios que vende y sobre el
dominio de las politicas y condiciones de venta.

Empatia: referido a la facilidad de contacto cuando el cliente necesita
contactarse con la empresa para que lo atiendan, comunicacién a todo nivel de
forma clara y oportuna, y satisfaccion de gustos y necesidades enfocados en

superar las expectativas de los clientes.

Por su lado, Vera y Collins (2018), también hacen referencia a cinco dimensiones o

factores relevantes respecto a la calidad de servicio que los clientes evaltian cuando reciben

la prestacion del mismo por parte de una empresa:

Confiabilidad: referida a la capacidad que tiene una empresa de generar
confianza en sus clientes por el servicio que brinda. Es una dimension
importante en el &mbito de servicios, considerando que, para fidelizar a los

clientes, es importante establecer conexiones de lealtad.
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Sensibilidad: referida a la vocacion de ayudar, servir y satisfacer a los clientes,
mediante la atencidon de sus requerimientos y necesidades.

e Seguridad: referida a la capacidad que tiene una empresa, de generar
conocimiento sobre los servicios que les ofrecen a sus clientes, transmitiendo de
esta manera seguridad y estima.

e Empatia: referida a la capacidad que tiene una empresa, por generar interés de
cuidado y atencion a los clientes, creando sentimientos de emocion y lazos de
conexioén mutua.

e Tangible: referida a la seguridad en las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales impresos.

Por otra parte, con relacion a la oferta que una determinada organizacion le hace a
sus usuarios, es importante sefialar que la calidad de servicio al cliente, conjuntamente con
otros aspectos de la empresa como la infraestructura, la publicidad, las personas, las
caracteristicas del producto o servicio, la facilidad de uso y la confiabilidad, tienen una
relacion directa con la experiencia del consumidor o cliente (customer experience), el cual
tiene a su vez una gran influencia sobre las futuras decisiones de compra que pudieran tener
los clientes (Meyer & Schwager, 2007; Murillo, 2018). La experiencia de un cliente tiene
que ver con las percepciones que se generan en el cliente de manera interna y subjetiva,
ante algun tipo de interaccion racional, fisica, emocional y psicologica, cuando se tiene un
contacto directo o indirecto entre el cliente y la empresa que le brinda un determinado
producto o servicio (Meyer & Schwager, 2007; Schwarz, 2018). La gestion de la
experiencia al cliente tiene como objetivo principal, generar sensaciones memorables en el
cliente, cuando se tenga algun tipo de contacto o interaccidon con algiin miembro o

representante de la empresa, de manera que se pueda generar una sensacion de satisfaccion



en el cliente, el cual influird sobre su deseo de regresar y de comentarlo con su entorno mas
cercano (Alcaide, 2015).
2.3. Calidad de la atencion al cliente y satisfaccion

Las empresas tienen como reto, mejorar la calidad de la atencion de sus clientes al
orientarlas a satisfacer sus necesidades, para ello es necesario definir estrategias y
actividades que permitan incrementar su productividad y sus competencias (Najul, 2011).
En cuanto a las estrategias para lograr un servicio eficaz surge la implicancia de
relacionarlo con el concepto de la calidad. Sobre ello Garcia (2011), sefald que la calidad
es un objetivo que las empresas se proponen a alcanzar, mediante politicas, procedimientos
y directivas que los empleados tienen que cumplir. De esta manera una empresa podria
crear su propia estrategia de calidad de atencion al cliente, teniendo en cuenta el sector y el
tipo de negocio donde se desenvuelve.

Todas las acciones que realizan las empresas para mejorar la atencion al cliente
tienen que estar enfocadas en satisfacer sus necesidades. Esta satisfaccion debe estar
acompanada en optimizar tiempo, calidad y precio. En ese sentido, el disefio del servicio
deberia colmar las expectativas del cliente y producir una diferenciacion para garantizar la
competitividad de la empresa, de tal forma que garantice su permanencia en el mercado
(Hernandez et al., 2018). La satisfaccion del cliente es dinamica, por lo que puede cambiar
en el tiempo o repetirse, dependiendo de las exigencias del entorno o el momento donde se
desarrolle. Las empresas no deben conformarse con la informacién que tienen sobre sus
servicios para satisfacer a sus clientes, sino que deben actualizar sus datos para que puedan
tener una informacién completa, asi como la opinidn sobre sus productos y servicios
consumidos. Esto les permitira conocer sus fortalezas y debilidades, mejorando sus

procesos, logrando la satisfaccion constante del cliente (Chavez, 2011).
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Por ultimo, Izquierdo (2019), sefiala que los principales beneficios que una empresa
obtiene cuando logra la satisfaccion de los clientes son:
e Adquieren la lealtad de los clientes y la posibilidad de que compren mas
productos y/o servicios en un futuro.
e (Obtienen una difusion gratuita de los productos y/o servicios que la empresa
ofrece. Los clientes satisfechos comunican entre sus amistades, familiares y
conocidos.
e Obtienen posicion determinada en el mercado; un cliente fidelizado ignora a la
competencia.
2.4. Ventaja competitiva del servicio
Actualmente las empresas estan en una busqueda y captacion constante de nuevos
clientes, para ello tienen que ofrecer propuestas de valor que los diferencie de sus
competidores, con la finalidad de captarlos y fidelizarlos para poder tener una mayor
participacion en el mercado.
Porter (1982), en su analisis sobre estrategias genéricas de las empresas, considera
tres estrategias para lograr una mayor ventaja competitiva:
e Liderazgo en costos, considerando que es importante tener los costes mas bajos
que la competencia, logrando de esta manera ofrecer precios que puedan anular
o eliminar el margen de sus competidores, brindando un servicio con un precio
mas bajo que el ofrecido en el mercado.
e Diferenciacion de producto, condicion de atributos y servicios adicionales,
considerando la mayor calidad ofrecida y, ademas que, la percepcion del cliente
es interiorizada como un producto unico, basandose en los aspectos que la

empresa pueda ofrecer y agregando valor al producto o servicio.



e Enfoque, tomando en cuenta las estrategias destinadas a un segmento particular
de clientes, buscando de esta manera conocer los comportamientos o percepcion
de la gente al momento de consumir o adquirir un servicio, para poder ofrecer lo
que realmente desean.

Por otro lado, Brady y Cronin (2001), mencionan que las empresas de servicios
estan orientadas hacia el cliente en base a las percepciones que tienen sobre los mismos.
Asi mismo, estos autores indican que las empresas deben convertirse y consolidarse como
organizaciones de aprendizaje, para crear conocimiento que permitan implementar planes
de mejora continua con mayor rapidez y eficiencia. Estos planes generaran ventajas sobre
sus competidores, incrementando el nivel de calidad del servicio ofrecido y otorgando
diversos beneficios a las organizaciones tales como, una mejor participacion de mercado,
enfoque en costos y productividad, asi como la diferenciacion frente a sus competidores,
lealtad y generacion de nuevos clientes.

Por lo indicado anteriormente, se puede sefialar que la ventaja competitiva es la
diferenciacion que posee una empresa, la cual la distingue frente a sus competidores. Esta
distincion tiene que ser reflejada en la satisfaccion de los clientes, ya que una
diferenciacion que no sea percibida por sus usuarios no representard una ventaja
competitiva sobre el resto de empresas del mismo rubro.

2.5. Instrumentos de medicion de la calidad del servicio

Seguin Oliva y Pinzén (2012), son dos los principales instrumentos o herramientas
que permiten medir la calidad de servicio de una empresa: los modelos SERVQUAL y
SERVPEREF; si bien existen otros modelos que han sido implementadas durante el
transcurso de los afos, son estos dos instrumentos los que mas se utilizan en el ambito

académico y empresarial. Para fines del presente trabajo de investigacion, mas adelante se
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va a desarrollar y profundizar mas sobre el concepto y caracteristicas del modelo
SERVQUAL.
2.5.1. Percepcion de la calidad y expectativas del cliente

La percepcion de la calidad de atencion y las expectativas que tiene un cliente, son
elementos que tienen una relacion directa con el nivel de satisfaccion que puede generarse
en ¢l al momento de consumir un determinado producto y/o servicio, es por ello la
importancia de conocer los siguientes conceptos:
2.5.1.1. Percepcion

Segun la Real Academia Espafiola (2020), la percepcion es toda aquella sensacion
interna resultante de alguna impresion fisica, asimilada a través de nuestros sentidos.

Para Garcia (2017), la percepcion es toda la capacidad con la que contamos los
organismos vivos para obtener informacion del medio ambiente, mediante la captura de los
efectos en nuestros sentidos producidos a través de diferentes estimulos y como resultado
nos permiten interactuar con nuestro entorno.

A su vez Angles y Portocarrero (2019), complementan el concepto anterior
indicando que la percepcion es toda funcion psiquica relacionada con la mente, la cual le
permite al organismo, capturar, evaluar e interpretar toda la informacion recibida a través
de los sentidos, la cual proviene de todo el entorno que rodea a la persona.

Desde una perspectiva diferente Ccanchi (2018), indica que la percepcidn no esta
directamente relacionada al andlisis de la informacion proveniente de los drganos
sensoriales; es decir, de los sentidos, sino que se encarga de controlar y monitorear la
sensorialidad. Esto se debe a que, si el ser humano no controlara la inmensidad de
informacion proveniente del medio ambiente, significaria entrar en un estado de
concentracion o perplejidad. Ccanchi en su estudio basa su definicion de perspectiva para la

psicologia de la Gestalt como una tendencia al orden mental.



Del mismo modo Aznar (2017), enfoca la definicion de perspectiva desde el ambito

de la psicologia, donde comenta que la percepcion es el pilar basico en el que se asientan
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todos los procesos cognitivos del ser humano, dentro de los cuales se encuentra la memoria,

el aprendizaje, el pensamiento, entre otros; el cual cumple el proceso de extraccion de

informacion y analisis de representaciones.

Por ultimo, Ccanchi (2018), en su estudio menciona diferentes caracteristicas y

componentes de la percepcion, siempre desde el punto de vista de la persona que esta

recibiendo el servicio, los cuales son:

Corresponde al punto de vista del cliente final, no de la empresa.

Corresponde a la percepcion del cliente, no a la realidad.

Es integro, es decir, involucra todos los estimulos recibidos en un momento
especifico como un todo.

Es generado por el resultado que el cliente obtiene con un producto o servicio.
Sufre impacto cuando existen opiniones de otras personas que pueden influir en
el cliente.

Es condicionado por el estado de &nimo y razonamiento del cliente.

Es de caracter selectivo, determinado por causas objetivas y subjetivas.

Es compuesto por procesos sensoriales o de acumulacion de estimulos,
simbolicos o de estructuracion de la realidad y afectivos teniendo en cuenta

nuestra forma de ser.

2.5.1.2. Expectativas.

Segun la Real Academia Espafiol (2020), la expectativa esta relacionada a la

esperanza de que algo que no se tiene, se realice o se consiga al momento de realizar alguna

accion.



Segun Peitzika et al. (2020), las expectativas son equivalentes a los deseos que los
clientes esperan recibir y que estan relacionados a la calidad del servicio que se les
brindara. Este concepto esta bastante ligado a lo que menciona Rezaei et al. (2016), en el
cual definen a las expectativas como lo que "deberia ser" de la calidad otorgada por algin
servicio, en contraste con la percepcion definida como "lo que es."

Theophilus y Sidi (2019), también definen desde el punto de vista de la calidad de
servicio a las expectativas como los deseos o pedidos de los clientes; sin embargo, ellos a

su vez comparan este concepto con el punto de vista de la satisfaccion, donde las

expectativas son las percepciones de los clientes sobre lo que les gustaria que suceda frente

a una operacion especifica realizada por ellos.

Thompson (2005), sefiala que las expectativas son las esperanzas que tienen los
clientes por conseguir algo; sin embargo, adiciona algunas situaciones por las cuales se
generan estas expectativas frente a un servicio:

e Por promesas que una empresa realiza sobre los beneficios que brinda un

determinado producto y/o servicio.

e Por las experiencias de compras anteriores.

e Por las opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.

e Por las promesas que ofrecen los competidores.
2.5.1.3. Nivel de Satisfaccion:

Segun Chiriboga et al. (2018), el concepto de nivel de satisfaccion es similar al de
calidad de servicio desde el punto de vista de una persona, ya que ambos se definen como
la discrepancia o diferencia que existe entre lo que el consumidor espera recibir de un
servicio, respecto a lo que considera que ha percibido de dicho servicio una vez utilizado.

Para poder cuantificar el nivel de satisfaccion de los clientes sobre un servicio,

existen diferentes escuelas enfocadas en su evaluacion, siendo las mas importantes la
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escuela Nordica y la escuela Americana. La principal diferencia entre estas dos escuelas es
que la nérdica se enfoca en la tridimensionalidad de la calidad, cuyas dimensiones son la
interaccion, el entorno y el resultado; mientras que la americana, mediante su modelo
SERVQUAL, plantea directamente la diferencia entre las expectativas y las percepciones
de los clientes sobre un servicio (Calabuig et al., 2012; Chiriboga et al, 2018)

Sobre los resultados obtenidos al momento de evaluar el nivel de satisfaccion de un
servicio, Guevara (2018) menciona las siguientes clasificaciones representadas en la figura
1, las cuales serviran de base al momento de aplicar uno de los modelos mencionados
anteriormente:

e Insatisfaccion: que se produce cuando el rendimiento percibido del producto y/o
servicio no alcanzaron las expectativas del cliente, con repercusion negativa
para el servicio.

e Neutralidad: que se produce cuando el rendimiento percibido del producto y/o
servicio igualaron las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: que se produce cuando el rendimiento percibido del producto y/o
servicio excedieron las expectativas del cliente, con repercusion positiva para el

Servicio.



Figura 1

Satisfaccion del cliente.

2.5.2. Modelo de medicion de la calidad del servicio
Los modelos nacen como una necesidad de evaluar la calidad de servicio que
brindan las empresas a sus usuarios, con el objetivo de encontrar brechas de insatisfaccion

de calidad percibida por un servicio determinado. Los modelos han pasado por diferentes

pruebas, como la fiabilidad y validez de sus escalas en diferentes escenarios (Duque, 2005).

En este punto se mencionan los modelos mas utilizados como el modelo nérdico y el
modelo americano que fueron planteados por Gronroos (1984) y Parasuraman et al.
(1985).

La escuela nordica. Christian Gronroos es el pionero de esta escuela que también
es conocida como modelo de la imagen (Duque, 2005). Este modelo, segiin Grénroos
(1984) se basa principalmente en dos componentes, a) calidad técnica, que hace referencia
al “qué” y tiene relacion con el servicio recibido por el usuario después de realizar la

compra; y b) calidad funcional, que es la forma de como el consumidor es tratado por los
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trabajadores de la empresa, durante el desarrollo del proceso del servicio, es decir, es la
dimension del “como” recibe el servicio el consumidor.

Imagen corporativa, significa el modo como el consumidor mira a la empresa, ya
sea por una experiencia reciente o pasada del servicio recibido. Es la percepcion de calidad
técnica y funcional de los servicios prestados por la organizacion (Duque, 2005).

Gronroos (1984), sefiald que la evaluacion de la calidad técnica es mas objetiva que
la calidad funcional, ademas indica que el nivel aceptable se logra cuando la calidad
percibida cumple con las expectativas del consumidor, siendo este influenciado por el
servicio que recibe y la imagen corporativa. También Gronroos (citado por Duque, 2005),
sefiald que el nivel de calidad total percibida no esté fijado realmente por la calidad técnica
y funcional, sino que esta dado por las diferencias que existen entre la calidad esperada y la
experimentada, paradigma de la no confirmacion.

Escuela americana, esta compuesta por una cantidad de modelos que se concentran
en medir y cuantificar la calidad del servicio, siendo el mas utilizado por las
organizaciones, el modelo SERVQUAL. Parasuraman et al., (1985, 1988) implementaron
este modelo partiendo del paradigma de la desconfirmacion, con el objetivo de desarrollar
un conjunto de instrumentos que puedan medir la calidad del servicio percibido.

El modelo SERVQUAL nace de la investigacion y evaluacion realizada en
diferentes sectores de los Estados Unidos tales como como banca, seguridad, manufactura y
servicios de reparacion y mantenimiento. Al momento del desarrollo de este modelo se
identificaron inicialmente diez dimensiones de percepcion de calidad de servicio;
posteriormente, se realizaron diferentes estudios estadisticos, encontrando correlaciones
entre estas dimensiones iniciales, permitiendo reducirlas a s6lo cinco, las cuales son:

tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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Una alternativa al modelo SERVQUAL es el elaborado por Cronin y Taylor (1994),
quienes desarrollaron el modelo de medicion SERVPERF o service performance. Este
modelo se basa solamente en la percepcion del consumidor, mientras que el modelo
SERVQUAL toma en cuenta la expectativa y la percepcion (Duque, 2005). Cronin y Taylor
(1994), indicaron que el modelo planteado por Parasuraman et al., (1985) no demostraba
mucho apoyo tedrico en relacion a la medicion del estudio percibido, pero si reconocian el
trabajo innovador que habian hecho a la investigacion de la calidad de servicio.

Teas (1993), planted el modelo de Desempeiio Evaluado, también conocido como
Pe