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En este articulo se revisan y presentan de manera sencilla una
serie de conceptos asociados al servicio y a los modelos mas
reconocidos para evaluar la percepcién de calidad del servi-
cio, se profundiza en la teoria sobre los diferentes conceptos
asociados a calidad del servicio, y se presentan los modelos
de medicién de la escuela nérdica de Grénroos (1988, 1994)
y la escuela americana, planteados por Parasuraman et al.
(1985, 1988).

Ademas, de acuerdo con la literatura y siguiendo a Duque
(2005) como complemento a dicho articulo, se presenta una
descripcidn tedrica de cémo estos conceptos se han aplicado
en la educacién superior, para lo cual se recorren articulos
que den cuenta de la importancia en la aplicacién de estos
conceptos en el d&mbito universitario y cémo estas investi-
gaciones permiten realzar la importancia de la calidad del
servicio en las instituciones de educacién superior.

Servicio y servicio al cliente

La Real Academia Espariola de la Lengua define el concepto
de servicio como la prestacién humana que satisface alguna
necesidad social y que no consiste en la produccién de bienes
materiales. Ahora bien, desde un punto de vista més practico,
servicio se puede entender como “cualquier trabajo hecho
por una persona en beneficio de otra” (Tigani, 2006, p. 26)
o como “un hecho, una actuacién, un esfuerzo” (Rathmell,
1966, citado por Fisk, Grove & John, 2013, p. 7). Otros autores
con un enfoque de actividad plantean que los servicios son el
cumplimiento de ciertas necesidades a través de actividades
esencialmente intangibles, que proporcionan satisfaccién y
que no necesariamente estdn ligadas a la venta de un pro-

Actuaciones, no se pueden ver,
oler o tocar

\

Intangibilidad

ducto (Srinivivasan, 2009); acciones, esfuerzos o actuaciones,
en donde la intangibilidad es la propiedad principal que lo
diferencia de los bienes o mercancias (Hoffman & Bateson,
2010) o como “actividades econdémicas que crean valor y pro-
porcionan beneficios para los clientes en momentos y lugares
especificos, como resultado de producir un cambio deseado
en su nombre (Lovelock, Vandermerwe, Lewis & Fernie,
2004). Desde esta ultima perspectiva, Zeithaml et al. (1985)
lo analizan como actuaciones, en lugar de objetos, que no se
puede ver, sentir, saborear o tocar como se hace con los bie-
nes. Asimismo, definen cuatro caracteristicas que hacen a un
servicio diferente de una mercancia, como la inseparabilidad
de la produccién y el consumo, la heterogeneidad, el caracter
perecedero y la intangibilidad, que es la diferencia fundamen-
tal frente a las mercancias. A esto, otros autores agregan dos
caracteristicas: el contacto con el cliente y la relacién basada
en el cliente (Pride & Ferrel, 2010) (figura 1).

Por su lado, Duque (2005) presenta algunas definicio-
nes de servicio al cliente mas enfocadas a los procesos y la
estrategia de servicio, que define como una estrategia de
gestidn que se centra en la satisfaccién de las expectativas
del cliente. Se basa en el concepto de que la organizacién
alcanzara sus objetivos de manera eficaz y eficiente a través
de la identificacién y comprensién de las necesidades del
cliente (Wagenheim & Reurink, 1991) o como el proceso de
satisfacer al cliente, con respecto a un producto o servicio,
en la forma que el cliente define su necesidad, entregarlo
con la eficiencia, la compasién y sensibilidad requeridas
(Gibson, 2011); en general, encontrar la mejor solucién para
cada cliente, de forma rdpida, correcta y con una actitud de
ayuda (Evenson, 2012). Asi las cosas, el servicio se puede
entender como un proceso de actividades y/o esfuerzos por
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Figura 1 - Caracteristicas de los servicios. Fuente: elaboracion propia a partir de Zeithal et al. (1985) y Pride y Ferrel (2010).
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satisfacer las necesidades de otro, cuya principal propiedad,
aunque no la Gnica, es la intangibilidad.

Con esta revision, se puede plantear una definicién de ser-
vicio al cliente que puede entenderse como el establecimiento
y la gestién estratégica de una relacién de mutua satisfaccién
de expectativas entre el cliente y la organizacién, relacién que
implica esfuerzo de los miembros de la organizacién y de ella
misma por comprender las necesidades del cliente. Para ello
se vale de la interaccién y retroalimentacién entre personas en
todas las etapas del proceso del servicio, que deben redundar en
la entrega final de este. El objetivo basico es mejorar las expe-
riencias que el cliente tiene con el servicio de la organizacion.

Concepto de calidad del servicio

Por otro lado, el concepto de calidad del servicio ha sido defi-
nido por varios autores y desde diferentes perspectivas, pero
se parte de la definicién basica de calidad dada por la Real
Academia Espafiola: un conjunto de propiedades inherentes
a algo, que permiten juzgar su valor; de lo anterior se puede
resaltar dos elementos: las propiedades y el juicio de valor que
se puede dar a partir de dichas propiedades. Paralelamente
se puede mencionar algunas mads aplicadas al contexto orga-
nizacional (figura 2).

Autor Ao Definicion

Etapa

Shewhart 1931

producto del azar.

La calidad seria como una medicién numérica, para hacer posible
ver si la calidad de un producto difiere de otro, entre dos periodos de
comparacion, y para determinar si las diferencias son mayores y son

Feigenbaum 1951

producto.

Calidad no tiene el significado popular de “mejor” en un sentido
absoluto. Significa “lo mejor para ciertas condiciones del cliente”. Estas
condiciones son: (a) el uso real y (b) el precio de venta del producto.

La calidad del producto no puede ser considerada aparte del costo del

Abbott 1955
competitivo.

Calidad al igual que el precio debe ser considerada en un mercado

Feigenbaum 1961

del cliente.

La calidad del producto se puede definir como la combinacién de
las caracteristicas del producto de la ingenieria y la produccién que
determinan el grado en que el producto en uso satisfaga las espectativas

Juran 1974

éxito a los propésitos del usuario.

Introdujo una definicion ampliamente utilizada de la calidad, la aptitud
para el uso, que describié como el grado en que un producto sirve con

roa-H4zZz00

Taguchi 1979

La calidad es la pérdida que un producto causa a la sociedad después de
ser enviado, aparte de las pérdidas causadas por su funcién intrinseca.
Es decir no cumple con el objetivo especificado.

Tuchman 1980

posibles.

Sostiene que la calidad significa la inversién de la mejor habilidad y el
esfuerzo posible para producir los mejores y mas admirables resultados

Zeithaml 1988
superioridad o excelencia.

La calidad puede ser definida en términos generales como la

Crosby 1988

incumplimiento.

La calidad es la conformidad con los requisitos, implica conocer y aplicar
cuatro criterios: cumplimiento de los requerimientos, la prevencion, un
estandar de cero defectos y la medicién de la misma seria el precio del
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Deming 1989

La calidad solo puede definirse en funcion del sujeto y reside en la
traduccion de las necesidades futuras del usuario a caracteristicas
evaluables, de forma que el producto se pueda disefar y fabricar para
proporcionar satisfaccion por el precio que el sujeto tenga que pagar.

>r
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Pirsig 1992

de abstracciones intelectuales”.

Definir la calidad como excelencia significa que se entiende “por delante
de la definicion... como una experiencia independiente directa de y antes

>r

Dale, Van 2007
der Wile, &

lwaarden cliente.

Las diferentes definiciones de calidad se pueden reducir a cualquiera
que cumpla los requisitos y las especificaciones o satisfaga y deleite al
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NTC-5555 2007

9000).

Grado en que un conjunto de caracteristicas (véase el numeral 3.5.1
NTC-1SO 9000) inherentes cumple con los requisitos (véase el numeral
3.1.2 de la norma NTC-ISO 9000), es decir, con las necesidades o
espectativas de los clientes (véase el numeral 3.1.2 de la norma NTC-1SO
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requisitos.

Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los

Figura 2 - Definiciones de calidad relevantes. Fuente: elaboracién propia a partir de Reevese y Bednar (1994), Crosby (1988),

Deming (1989), Zeithaml (1988) y Dale et al. (2007).
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El concepto de calidad segin Garvin (1988) ha evolucionado
cronolégicamente en varias etapas que se complementan
mutuamente; la primera estd asociada a la etapa de inspeccién,
donde el énfasis es la uniformidad del producto, y a través de la
valoracién y medicién garantizar que dicho producto cumpla
con los estandares establecidos, la segunda, el control estadis-
tico de la calidad, donde se reducia la inspeccién y se utilizaban
técnicas estadisticas para el control de lotes de produccién.
En cuanto a la tercera, relacionada con el aseguramiento de la
calidad, toda la cadena de produccién, desde el disefio hasta el
mercado, participaba activamente para evitar fallos de calidad;
finalmente, la calidad como estrategia competitiva, se enfatiza
en el mercado, en la necesidad de los clientes y moviliza a la
organizacién para desarrollar, mantener y mejorar la calidad.
Sin embargo, no se encuentra una definicién unificada sobre
el concepto de calidad, y dependiendo del contexto sobre el
cual se aborde, puede enfatizar ciertos elementos que se han
mantenido a lo largo del tiempo.

El término de calidad ha pasado por diversas épocas; en un
comienzo estaba orientado desde al producto y el control esta-
distico dentro de los procesos industriales; posteriormente
se introdujo el uso y el valor del producto hacia el mejora-
miento de ciertas condiciones del cliente; tiempo después
se considerd que dichos productos, ademds de cumplir con
unos requisitos, deben satisfacer las necesidades y expecta-
tivas del cliente; en todo este proceso evolutivo se involucrd
a la organizacién. Por estas razones, se puede encontrar en
la literatura que a lo largo de la historia se ha visto la calidad
desde dos perspectivas, de calidad objetiva y de calidad sub-
jetiva (Vasquez et al., 1996) refiriéndose a la materialidad de
la calidad y a los enfoques que le han dado diferentes autores.
Duque (2005) menciona estos dos conceptos y explica que la
calidad objetiva se enfoca en la perspectiva del productor y
la calidad subjetiva, en la del consumidor.

Asimismo, para Vasquez et al. (1996), la calidad objetiva
hace referencia a una visién interna de la calidad, enfocada
en la produccién y la oferta, con especificaciones preestable-
cidas, aplicadas en actividades estandarizadas, ofreciendo efi-
ciencia, logrando reduccién de costos, prestacion sin errores
y asi poder cumplir con los estandares establecidos. También
describe la calidad subjetiva enfocada hacia el marketing con
una visién externa de la calidad, donde es de vital importan-
cia establecer las necesidades, los deseos y las expectativas
de los clientes, quienes son los jueces del servicio y cuyas
actividades estan siempre en contacto con este. Para el caso
de los servicios, la calidad subjetiva toma relevancia por su
caracter de intangibilidad, dado que las actividades del ser-
vicio estan altamente relacionadas con el contacto con los
clientes (Vasquez et al., 1996).

Ahora, desde el punto de vista de la calidad del servicio,
esta es una forma de actitud, relacionada pero no equiva-
lente a la satisfaccién y los resultados de una comparacién
de las expectativas con las percepciones de desempertio
(Parasuraman et al., 1988). El desempeiio es percibido por el
cliente en el momento que se presta el servicio (Cronin &
Taylor, 1994). Esta percepcién es la quimica de lo que real-
mente tiene lugar en el encuentro del servicio, y cémo el
cliente percibe lo que ocurre basdndose en sus expectativas
(Berry et al., 1989), lo que significa qué es lo que los clien-

tes desean o creen que ocurrira en una situacién de servicio,
el cual, al ser un producto intangible, no puede ser juzgado
por su “calidad” o “valor” antes de la compra y el consumo
(Ghobadian et al., 1994). Es decir, la calidad es evaluada
mediante la comparacién que el cliente hace de las percep-
ciones de lo que recibe y las expectativas de lo que deberia
recibir. Ambas, expectativas y percepciones, son sensaciones
experienciales, no necesariamente reales.

De esta manera, toma valor conocer el concepto de per-
cepcién. Vargas (1994) lo define como el proceso cognitivo de
la conciencia que consiste en reconocimiento, interpretacién
y significacién para la elaboracién de juicios en torno a las
sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social, en el que
intervienen otros procesos psiquicos, entre los que se encuen-
tran el aprendizaje, la memoria y la simbolizacién. No es un
proceso lineal de estimulos, sino que estd mediado por inte-
racciones entre el individuo y la sociedad que, con un papel
activo de ambos, conforman las percepciones particulares a
cada grupo social (Vargas, 1994).

Con todo esto, el concepto de calidad dentro de la calidad
del servicio hace referencia a la calidad percibida, la cual es
subjetiva y supone un nivel de abstraccién mayor en cual-
quiera de los atributos del producto, por lo que es multidi-
mensional. Por estas razones, la calidad percibida del servicio
no puede ser tratada de igual manera que la calidad de los
bienes tangibles (Duque, 2005). La calidad del servicio per-
cibida depende de la comparacién entre servicio esperado y
percibido, y los juicios de satisfaccion resultan de la diferencia
que el consumidor percibe entre sus expectativas y los resul-
tados (Gronroos, 1994; Rust & Oliver, 1994).

Calidad del servicio en el ambito educativo

Desde hace algtn tiempo, el panorama educativo global ha
estado cambiando rapidamente, impulsado por dos fenéme-
nos principales. El primero es el fortalecimiento de la eco-
nomia del conocimiento, la cual trae importantes beneficios
tanto para las personas que apuestan a la educacién de cali-
dad como a los paises que los incentivan, y el segundo se
refiere al crecimiento asombroso en el mundo de la cobertura
en educacién superior, que ha aumentado la oportunidad de
millones de personas (OECD, 2012). Para el CIE (2007), el auge
de la educacién universitaria es importante para el funciona-
miento de la sociedad actual, y como tal la calidad es un reto
y una funcién que debe ser asumida por las universidades, y
al afrontarlo se debe tener presente la calidad en la docencia,
la investigacién y la extensién académica.

Como reto, las universidades se ven enfrentadas al sistema
de evaluacién de la calidad por parte de los estudiantes, que
busca garantizar la eficacia de la variedad de servicios que
ofrecen en las distintas dreas. Su fundamento es que este tipo
de instituciones, como proveedoras de servicios, deben satis-
facer las necesidades de sus clientes: los alumnos (CIE, 2007).
En este sentido, Duque y Chaparro (2012) consideran que una
evaluacién de la calidad de la educacién que no tuviera en
cuenta la percepcién del estudiante y la midiera sin él seria
desconocer el rol que este puede tener como juez supremo que
es, al consumir los servicios que ofrecen las universidades. De
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igual manera, autores como Tumino y Poitevin (2013) descri-
ben que ciertos trabajos sobre evaluacién de la calidad de la
ensefianza se han orientado a la apreciacién que los estudian-
tes tienen, entre otros, sobre los servicios de apoyo al estudio,
temas culturales, deportivos y de convivencia. Se infiere de lo
anterior que el estudiante es el “cliente” por excelencia de los
servicios que ofrecen las instituciones de educacién superior
y que por ello hay que tenerlos en cuenta en los procesos de
evaluacién, no solo académica.

Mientras tanto, Arraya-Castillo (2013) argumenta que la
calidad del servicio es vista por las universidades como un
componente de la estrategia para satisfacer las necesidades
de sus clientes, “los estudiantes”, aunque estos no son los
Unicos clientes, pues también estarian el personal adminis-
trativo, los profesores, el gobierno, las familias, las empresas
y la sociedad en general. En cuanto a los estudiantes como
fuente de ventaja competitiva, son los que méas han llamado
la atencién de las instituciones de educacién superior que,
ademads de preocuparse por desarrollar habilidades y destre-
zas requeridas por la sociedad, deben conocer cémo se sienten
sus clientes acerca de su experiencia educacional (Arraya-
Castillo, 2013); en consecuencia, se estdn dando cuenta cada
vez mas de la importancia de la educacién superior como
una industria de servicios y estdn poniendo maés énfasis en
la satisfaccion de las expectativas y necesidades de los estu-
diantes (Beaumont, 2012).

En este sentido, es importante hacer una ultima observa-
cién, para autores como Gruber, Fuss, Voss y Glaeser-Zikuda
(2010), los servicios educativos poseen varias caracteristicas
de los servicios, como ser predominantemente intangibles,
perecederos y heterogéneos, y los esfuerzos de ensefianza
del profesor se “producen” y “consumen” simultdneamente
tanto por el profesor como por el alumno al formar parte de la
ensefianza, lo que hace que el servicio educativo se configure
como cualquier servicio desde la perspectiva conceptual y es

Cdémo se satisface
a los estudiantes

Identificar factores que
afectan a la percepcion de
calidad del servicio

el punto de partida para estudiar la literatura sobre calidad
percibida del servicio en la educacién superior.

Calidad percibida del servicio en la educacién
superior

Se pudo establecer que las razones que llevan a adelantar
este tipo de estudios son varias, por ejemplo, conocer cémo
se satisfacen las necesidades de los estudiantes (Vergara &
Quesada, 2011). Por otro lado, la necesidad de medir y tener en
cuenta la percepcién de los estudiantes como una fuente de
ventaja competitiva, que permita hacer frente a los procesos
de globalizacién, es la motivacién (Faganel, 2010; Duque &
Chaparro, 2012; Dursun, Oskayba & Gokmen, 2014; Ahmed &
Mehedi, 2014). Finalmente, otro razén es identificar los facto-
res que pueden afectar a la percepcién de calidad del servicio
en la educacién superior (Fitri et al., 2008; Ling, Chai & Piew,
2010; Tumino & Poitevin, 2013; Thi Hoang, 2013).

Algunos autores plantean que, al surgir nuevas formas de
educacién apoyadas en las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones, se ha despertado preocupacién en las uni-
versidades por ofrecer servicios con altos niveles de calidad,
lo cual hace que al disminuir el grado de interaccién personal,
sea necesario encontrar otros tipos de criterios para evaluar
estos servicios (Martinez-Argiielles, Blanco & Castan, 2013).
Mejias, Teixeira, Rodriguez y Arzola (2010) plantean la obliga-
cién constitucional que asiste a las instituciones de educacién
superior de ofrecer servicios de calidad que cumplan con sus
objetivos y satisfagan a los estudiantes. Para Annamdevula y
Shekhar (2012), el interés radica en crear un nuevo modelo de
medicién de la calidad del servicio en la educacién superior a
partir de estudios cualitativos y cuantitativos.

Con base en lo anterior y en concordancia con la figura 3, se
puede concluir, que las motivaciones para este tipo de investi-

Medicién como fuente de
ventaja competitiva

Nuevas formas de
educacion superior
e-learning

MOTIVANTES

Proponer nuevos
modelos de medicion

Obligaciones
constitucionales
y legales

Figura 3 - Principales motivaciones para investigar sobre calidad percibida de servicios de educacion superior. Fuente:
elaboracion propia a partir de Vergara y Quesada (2011), Duque y Chaparro (2012), Dursun et al. (2014), Faganel (2010),
Tumino y Poitevin (2013), Ling et al. (2010), Thi Hoang (2013), Martinez-Argiielles et al. (2013), Mejias et al. (2010),
Annamdevula y Shekhar (2012), Fitri Abu et al. (2008) y Ahmed y Mehedi (2014).
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gaciones son multiples, desde un marco juridico que establece
la obligacién de ofrecer servicios educativos de calidad hasta
adelantar mediciones como fuente de ventaja competitiva,
para poder afrontar la dinamica global de la actual economia;
ademas, es notorio que el surgimiento de nuevas formas de
educacién que afectan a la forma de relacionarse entre aca-
demia, docente y alumno requiere la identificacién de nuevas
dimensiones de andlisis para las herramientas de evaluacién.

Pareciera que el interés por este tipo de mediciones viene
desde la perspectiva académica y no directamente desde los
proveedores de los servicios (instituciones de educacién supe-
rior) como organizaciones, lo cual no obvia la necesidad de
entender al estudiante como uno de los clientes de este tipo
de servicios, quien en ultimas es quien vive todo el proceso
de formacién, incluidos los procesos de apoyo para lograr los
propésitos.

Modelos de evaluacién

Duque (2005) hizo una descripcién de los modelos de evalua-
cién mdés reconocidos por su validez y confiabilidad, estos
son: modelo nérdico o modelo de la imagen que relaciona la
calidad con la imagen de la organizacién; modelo americano,
con su escala SERVQUAL, que permite evaluar la calidad del
servicio percibida mediante la medicién por separado de las
expectativas y las percepciones. Este modelo, después de una
depuracién, considera cinco dimensiones para determinar la
calidad del servicio (figura 4) e identifica en el proceso cinco
brechas o vacios (figura 5) que influyen en la calidad del ser-
vicio.

@
Percepcion de las expectativas

del consumidor y las percepciones
de los ejecutivos

185
Confianza
0 empatia Fiabilidad
Dimensiones
Capacidad de
Responsabilidad | respuesta
Y

Tangibilidad

Figura 4 - Dimensiones para evaluar la calidad percibida.
Fuente: elaboracién propia a partir de Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988).

Se puede mencionar otros modelos de medicién de la cali-
dad percibida del servicio, que no han sido de uso frecuente
por la solidez del modelo SERVQUAL (figura 6).

A partir de la anterior descripcién conceptual, se presenta
el andlisis cualitativo de la revisién bibliografica realizada
de articulos cientificos de cierto periodo, con el fin de iden-
tificar la aplicacién de estos conceptos en el ambito univer-
sitario y como estas han realzado la importancia del servicio
en entidades que ofrecen servicios de educacién superior. A
tal efecto, y en aras de describir la importancia de la calidad
percibida en los servicios de educacién superior a partir del

@

Percepcion del gerente y las
especificaciones de calidad
del servicio

Brechas o
vacios de:

Especificaciones de calidad y la
prestacion del servicio

©)

A

Prestacién del servicio y
comunicacion externa

®

Expectativa del consumidor sobre
la calidad del servicio y el servicio
percibido

Este vacio es la consecuencia de las evaluaciones particulares
y su sensibilidad radica en las variaciones de las brechas 1y 4

Figura 5 - Vacios o brechas que influyen en la calidad del servicio. Fuente: elaboracién propia a partir de Parasuraman,

Zeithaml y Berry (1988).
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MODELO AUTOR ASPECTOS RELEVANTES FUENTE
Modelo 4Q Gummersons Resalta Ia |mporltano|a del cliente F:omo palfte activa del disefio y de sg
produccion, se tiene en cuenta la interaccion entre el vendedor y el cliente.
La calidad del servicio depende de si el servicio ha sido capaz de cubriro | Santamaria, A.E., & Cadrazo, W. (2011)
Servuccion Eigliery Langerard | no las necesidades y expectativas del cliente y del conocimiento de esas

expectativas para ofrecer un servicio de calidad y adaptado al cliente.

Modelo de los tres
componentes

Rust y Oliver

El' modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas
(service product), el proceso de envio del servicio o entrega (service
delivery) y el ambiente que rodea el servicio (enviroment).

SERVPERF

Cronin y Taylor

Establecieron una escala més concisa que SERVQUAL y la llamaron
SERVPERF. Esta nueva escala esta basada exclusivamente en la
valoracion de las percepciones.

En conclusion, la escala es la misma, lo que varia es el enfoque de
evaluacion y las preguntas en los instrumentos.

Modelo del
desempefio
evaluado PE

Teas

El autor mantuvo una discusién académica con los autores del modelo
SERVQUAL, centrada en tres puntos: interpelacion del concepto
“expectativas”, operativizacion de dicho concepto y valoracién de modelos
alternativos al SERVQUAL.

Plantea que el incremento de la diferencia entre las percepciones y las
expectativas puede no reflejar necesariamente un incremento continuo en

Duque, J. (2005)

los niveles de calidad percibida, como implica SERVQUAL.

Figura 6 - Modelos adicionales de medicion de la calidad del servicio percibido. Fuente: elaboracién propia a partir de

Santamaria y Cadrazo (2011) y Duque (2005).

analisis adelantado, se intentard comprender qué modelos y
dimensiones se trabajaron e identificaron en el desarrollo de
las investigaciones en calidad percibida en educacién superior
y sus conclusiones para tener un acercamiento al propésito
del articulo.

Modelos y dimensiones en el desarrollo de
investigaciones en calidad percibida en educacién
superior

El modelo més comuinmente utilizado en estas investiga-
ciones, bien sea como modelo directo, bien como base para
otro tipo de escala, es el SERVQUAL (SQ) propuesto por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), pues fue utilizado por
Dursun, Oskayba y Gokmen (2014), Thi Hoang (2013), Faganel
(2010) y Fitri Abu, Ilias, Abd y Zulkeflee (2008).

Llama la atencién la combinacién del modelo (SQ) con otros
para generar una escala propia al contexto del objeto inves-
tigado. En este sentido, Vergara y Quesada (2011) no incluyen
la medicién de expectativas del SQ e incluyen como variables
nuevas la recompra y la comunicacién boca a boca® para gene-
rar un nuevo modelo, que es analizado mediante ecuaciones
estructurales.

1Seglin Ruiz y Palaci (2012), “la comunicacién boca a boca es aquella
que se efectiia de modo interpersonal entre dos o més individuos
como, por ejemplo, los miembros del grupo de referencia” (p. 57)

o, en palabras de Westbrook (1987), citado por el mismo Ruiz, son
comunicaciones informales dirigidas a otros consumidores buscando
informar de ciertas caracteristicas del servicio o producto o de los
vendedores.

También apoyados en SQ, los autores utilizaron modelos
como e-SERVQUAL y SERVQUALing. El primero se tomé como
herramienta en la investigacién de Martinez-Arglielles et al.
(2013), que vieron la necesidad de utilizar otro modelo para
evaluar el servicio en entornos virtuales de aprendizaje, ya
que las escalas que se utilizan para servicios presenciales no
pueden equipararse a servicios online. SERVQUALIng es un
estudio exploratorio que involucra variables de herramien-
tas de evaluacién propuestas por otros autores, para este
caso Rubio, Aguilar, Massa, Maldonado y Ramirez (2005), que
presentan un modelo con nueve criterios, 30 subcriterios, 80
objetivos, 227 estandares y 413 indicadores, que a través de un
ciclo de mejora considera unos procesos facilitadores, unos
resultados y la innovacién como elementos de un proceso de
autoevaluacién de la universidad.

Annamdevula y Shekhar (2012) y Ahmed y Mehedi (2014)
consideraron, respectivamente, los modelos HIEAQUAL y
HedPEREF. El primero porque SERVQUAL y SERVPERF fueron
diseniados como medida estdndar y estdn muy aceptados por
la industria, pero requieren procesos de modificacién para
adaptarlos y aplicarlos a un contexto especifico; en cuanto
a HedPERF, es un nuevo modelo desarrollado por Firdaus
Abdullah, que ha presentado alta fiabilidad y confiabilidad
en los resultados de la dimensién de la calidad del servicio,
con alfa de Cronbach? entre .81y .92.

El modelo SERVPEREF es el utilizado en la investigacién de
Duque y Chaparro (2012), para quienes esta escala es menos

2Es un indice usado para evaluar la magnitud con que los {tems
que hacen parte de un instrumento estan correlacionados o cémo
el factor medido esté presente en cada item; a mayor valor, mayor
correlacién (Oviedo & Campo, 2005).
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SERVQUAL (4)

SERVPERF (1)
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SERVPERF -
SERVQUAL (1)

_
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Variaciones de
SERVQUAL (4)

HIEdQUAL (1)

| HedPERF (1)

Figura 7 - Modelos utilizados en las investigaciones analizadas. Fuente: elaboracién propia a partir de Vergara y Quesada
(2011), Duque y Chaparro (2012), Dursun et al. (2014), Faganel (2010), Tumino y Poitevin (2013), Ling et al. (2010), Thi Hoang
(2013), Martinez-Argiielles et al. (2013), Mejias et al. (2010), Annamdevula y Shekhar (2012), Fitri Abu et al. (2008) y Ahmed y

Mehedi (2014).

confusa para valorar percepciones sobre la calidad del servi-
cio, y “la percepcién” se convierte en el tinico factor determi-
nante para la evaluacién de la calidad de cualquier servicio.

A partir de la figura 7, se puede concluir que el modelo mas
utilizado es el SERVQUAL y que sobre este los investigadores
hacen combinaciones o modificaciones para adaptarlo a la
realidad estudiada.

También se puede observar que existen propuestas de
modelo nuevos, que buscan superar los vacios de SERVPERF o
SQ o evaluar la calidad del servicio en contextos nuevos, como
los servicios de educacién en entornos virtuales de aprendi-
zaje. Los autores de los articulos analizados consideran como
punto de partida para proponer nuevas escalas modificar o
combinar las propuestas de Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988).

Retomando la inquietud planteada en el sentido de identifi-
car qué dimensiones se trabajaron, Mejias et al. (2010), Duque
y Chaparro (2012), Dursun et al. (2014) y Fitri Abu et al. (2008)
coinciden en las dimensiones trabajadas, es decir tangibili-
dad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia,
que corresponden a los modelos SERVQUAL y SERVPERF. En
cuanto a los demés autores, hay variedad en las dimensiones
trabajadas en sus investigaciones (figura 8) aunque, al igual
que las anteriores, el proposito que las une es cémo poder
conocer, medir y actuar frente a las necesidades y expecta-
tivas que tienen los estudiantes y docentes como clientes de
las instituciones de educacién superior.

Con todo esto, se pudo establecer, desde el punto de vista
de las herramientas, que los modelos utilizados en las respec-
tivas investigaciones se convirtieron en ayudas utiles para el
desarrollo de estas, presentando fiabilidad y confiabilidad en
los resultados. El uso de estos instrumentos también permitié
identificar y comprender mejor las dimensiones que podrian
aplicarse para evaluar la calidad del servicio en la educacién
superior; de igual manera, las dimensiones establecidas en

los clésicos modelos SERVQUAL y SERVPERF resultaron per-
tinentes en los casos que los utilizaron.

Desde el punto de vista de la educacién superior como ser-
vicio, se encontré que el uso de estas herramientas permite a
las universidades identificar los puntos importantes sobre los
cuales trabajar y gestionar los procesos para mejorar la satis-
facciéon de los estudiantes (Vergara & Quesada, 2011). Por ello
resaltan que, para aumentar la calidad percibida del servicio
académico, se debe hacer énfasis en las percepciones de los
estudiantes sobre los servicios. Esto concuerda con lo plan-
teado por Mejias et al. (2010) sobre el modelo SERVIQUALing
y su utilizacién como instrumento en la universidad, pues
menciona que sus resultados dinamizaron acciones de mejora
para la institucién.

Para Martinez-Argtiielles et al. (2013), 1a calidad del servicio
percibido por los alumnos se ha convertido en un aspecto
estratégico que puede marcar la diferencia en el sistema
universitario actual. Mencionan que las universidades que
ofrecen servicios virtuales de aprendizaje deben prestar aten-
cién al proceso de evaluacién de los estudiantes, pues ellos
consideran en este proceso los conocimientos, la capacidad
pedagdgica y la experiencia de los docentes. De igual forma,
recalcan que las dimensiones del modelo e-SERVQUAL no son
analogas a las del modelo SERVQUAL, mas bien se vuelven
una extension del modelo de Grénroos, ya que se agrupan en
dos grandes dimensiones: calidad técnica y calidad funcional
(Martinez-Arguelles et al., 2013).

Dada la caracteristica multimidensional de la calidad, este
proceso se puede complementar con informacién de estudian-
tes, colegas y expertos mediante un tratamiento en conjunto
y contextualizado (Tumino & Poitevin, 2013). La calidad es
un término a menudo utilizado en la gestién, pero la com-
prensién de la calidad de los servicios puede ser muy dife-
rente para los distintos grupos de interés (Faganel, 2010). Por
estas razones, Duque y Chaparro (2012) plantean que, dada la
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. . UNIVERsiDAD | UBICACION
ANO NOMBRE DEL ARTICULO / AUTOR MODELO APLICADO DIMENSIONES 4 GEOGRAFICA
DE APLICACION
DEL ESTUDIO
2011 | Vergara, J., & Quesada, V. (2011) Modelo de Oh (1999). | Precio actual de la matricula, precio percibido Universidad de Colombia
Combinado con de la matricula, calidad del servicio académico Cartagena
SERVQUAL - modelo percibido, percepciones, valor percibido por
de ecuaciones el estudiante, intencion de seguir estudiando,
estructurales intencion de recomendar a la universidad
2013 | Martinez-Argiielles, M., Blanco, M., & Castan, J. (2013) e-SERVQUAL Servicio esencial (docencia), servicios Varias Espaiia
facilitadores, servicios de apoyo e interfaz del
usuario
2010 | Mejias, A., Teixeira, J., Rodriguez, J., & Arzola, M. (2010) SERVQUALing Dimensiones: elementos,tangibles, confiabilidad, | Universidad de Venezuela
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Carabobo
Factores que determinan la calidad de los
servicios no académicos: capacidad del servicio
(5 variables), eficiencia del servicio (4 variables),
elementos tangibles (4 variables)
2013 | Tumino, M., & Poitevin, E. (2013) Adecuacion de la Competencia del cuerpo docente. Organizacion | Universidad Argentina
escala de Capelleras de la ensefianza o de la carrera. Contenido Privada
y Veciana (2004), del plan de estudios, comunicacion y clima
basados en el modelo | organizacional, actitudes y comportamientos del
SERVQUAL cuerpo docente, instalaciones y equipamientos,
evaluaciones, asignaturas optativas y efectividad
de los procesos administrativos
2012 | Duque, J., & Chaparro, C. (2012) SERVPERF Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, | Universidad Colombia
seguridad y empatia Pedagdgica y
Tecnoldgica de
Colombia (UPTC)
seccional Dulmata
2012 | Annamdevula, S., & Shekhar, R. (2012) HIEdQUAL La ensefianza y el contenido de los cursos, ND India
servicios administrativos, instalaciones
académicas, la infraestructura del campus y
servicios de apoyo de calidad de servicio en el
sector de la educacion superior
2014 | Dursun, T, Oskayba, K., & Gokmen, C. (2014) SERVQUAL Caracteristica fisico/tangible, confiabilidad, Varias Turquia
intereses de respuesta del miembros
de la facultad y personal administrativo
“Disponibilidad”, credibilidad y empatia
2010 | Ling, C., Chal, T., & Piew, H. (2010) SERVQUAL La calidad de los bibliotecarios; la capacidad Universidad Malasia
de respuesta del personal de la Division de Privada
Examenes y premios; plan de estudios; la
cantidad de actividades recreativas ‘Ocio” y el
modelo de proceso de la educacion
2013 | ThiHoang, N. (2013) SERVQUAL La capacidad de respuesta, elementos tangibles | Varias Vietnam
y garantia, la dimension de la capacidad del
servicio se refiere a la voluntad y disposicion del
personal para atender y responder a clientes
2010 | Faganel, A. (2010) SERVQUAL - Aspectos no académicos, aspectos académicos, | Escuela de Eslovenia
SERVPERF la reputacion, el acceso, los problemas y la Negocios
comprension del programa Eslovenia
2014 | Ahmed, S., & Mehedi, M. (2014) HedPERF Servicio administrativo, tangibles, programas Instituto de Malasia
académicos, personal académico, la entrega de | Educacion
la ensefianza, la garantia y la empatia Superior /
Graduate School
of Management
2008 | Fitri Abu, H. llias, A. Abd, R., & Zulkeflee, M. (2008) SERVQUAL Tangibilidad, capacidad de respuesta, fiabilidad, | Instituto de Malasia
seguridad y empatia Educacion
Superior Privada

Figura 8 - Dimensiones estudiadas en las investigaciones revisadas. Fuente: elaboracién propia a partir de Vergara y

Quesada (2011), Duque y Chaparro (2012), Dursun et al. (2014), Faganel (2010), Tumino y Poitevin (2013), Ling et al. (2010), Thi
Hoang (2013), Martinez-Argiielles et al. (2013), Mejias et al. (2010), Annamdevula y Shekhar (2012), Fitri Abu et al. (2008) y

Ahmed y Mehedi (2014).

cantidad de tiempo que el docente interactta con el alumno,
aquel incide directamente en la percepcién de calidad de los
estudiantes, lo cual se refuerza con lo planteado por Faganel
(2010), quien plantea que los gestores y los profesores tienen
que tener en cuenta la razén de su éxito o fracaso (“la satis-
faccién de sus clientes”), y los estudiantes no deben sentirse
como los menos importantes. Por su parte, Ling, Chai y Piew

(2010) describen que los administradores deben adoptar un
enfoque integrado (mediante la combinacién de enfoques
“de dentro afuera” y “de fuera adentro”) para desarrollar los
factores determinantes en el proceso de evaluacién de los
estudiantes para percibir la calidad del servicio.

Conforme a los tiempos actuales y frente a tanta compe-
tencia, se genera la necesidad de descubrir y gestionar los
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componentes de la calidad de la educacién para el cliente
“estudiante”, que permitan lealtad de estos para con la insti-
tucién de educaciéon superior (Duque & Chaparro, 2012). A la
par de esto, la escala utilizada puede ser una valiosa herra-
mienta de andlisis para la universidad, pues permite identifi-
car qué es lo importante desde la perspectiva del estudiante,
para que con esto la universidad detecte y autoevaltie qué le
hace falta para cumplir con esa perspectiva y asi actuar en
consecuencia (Duque & Chaparro, 2012).

Siguiendo a Annamdevula y Shekhar (2012), se debe desa-
rrollar instrumentos de medicién para evaluar la calidad del
servicio desde la perspectiva de todos los clientes internos y
externos, mas especialmente a los clientes internos (académi-
cos y de apoyo). Estos autores identificaron que los estudios
se han centrado en el estudiante como cliente principal del
sector de la educacién superior, pero en la investigacién se
identific6é que el sector de la educacién tiene otros clientes
potenciales como parte del proceso de educacién, que en con-
junto deben ser satisfechos (Annamdevula & Shekhar, 2012).

Frente a la educacién a distancia basada en internet, se la
considera como uno de los medios mas eficaces y adecuados
para satisfacer las necesidades de educacién en el periodo
actual, razén por la cual elementos como las paginas web de
educacién a distancia deben mantenerse constantemente al
dia, tienen que ser atractivas y comprensibles y, ademsés, las
universidades deben proporcionar un entorno seguro en el
portal de la educacién a distancia (Dursun et al., 2014), por lo
cual la percepcion de calidad del serivicio se torna esencial.
La identificacién de las expectativas de los estudiantes de la
educacién superior y la medicién de la calidad del servicio que
reciben a través de los ojos de los estudiantes son de los ele-

mentos mas importantes que las instituciones de educacién
superior deben tener en cuenta para desarrollar su sistema
de gestion de calidad (Dursun et al., 2014).

Para Ahmed y Mehedi (2014), una vez realizadas las medi-
ciones y analizados los resultados, las universidades tienen
que centrarse en mostrar interés en la solucién de los proble-
mas individuales de los estudiantes y el personal académico
debe mostrarles mds atencién. Sin embargo, Thi Hoang (2013)
apunta que la escala utilizada no concuerda completamente
con las escalas publicadas para el caso de la educacién supe-
rior vietnamita, aunque se encuentra que la medicién de la
calidad del servicio en la educacién superior es muy impor-
tante para atraer y retener a los estudiantes. A lo que se puede
sumar lo planteado por Fitri Abu et al. (2008), quienes encon-
traron que la calidad del servicio tiene una relacién positiva
significativa con la satisfaccién del alumno y, en la medida
en que se mejora la calidad del servicio, puede mejorar la
satisfaccién del estudiante.

Reflexiones y conclusiones

Una vez realizada la revision teérica sobre los diferentes con-
ceptos (calidad, servicio y servicio al cliente) y revisados los
articulos cientificos, se puede pasar a hacer algunas reflexio-
nes a manera de conclusién.

En primer lugar, la calidad es un concepto que ha evolu-
cionado y se ha complementado a través del tiempo, en cuyo
transcurso se ha enmarcardo en una serie de fases (figura 9),
como se muestra en la linea de tiempo donde se plasma su
proceso evolutivo. Se identifica que la decada de los noventa
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Figura 10 - Linea de tiempo de los modelos de evaluacion utilizados. Fuente: elaboracién propia a partir de Capelleras y
Veciana (2001), Vergara y Quesada (2011), Duque y Chaparro (2012), Dursun et al. (2014), Faganel (2010), Tumino y Poitevin
(2013), Ling et al. (2010), Thi Hoang (2013), Martinez-Argiielles et al. (2013), Mejias et al. (2010), Annamdevula y Shekhar

(2012), Fitri Abu et al. (2008) y Ahmed y Mehedi (2014).

fue la més prolifica desde el punto de vista de produccién
intelectual sobre el tema.

El concepto de calidad ha pasado por el control estadistico
dentro de los procesos industriales, luego se orienté hacia
el mejoramiento de algunas condiciones del cliente, llega el
cumplimiento de requisitos, la satisfaccién de las necesida-
des del cliente y como estrategia competitiva. En todo este
proceso, poco a poco se involucré a toda la organizacién, y
aqui es importante resaltar que, desde la inspeccién hasta la
excelencia, el concepto se ha venido integrando.

Desde la perspectiva de la percepcién y de los modelos
de evaluacién, el modelo SERVQUAL (SQ) de Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988) y SERVPERF de Cronin y Taylor (1994)
son los mds comunes y utilizados. Sin embargo, se pudo esta-
blecer a través de la revision bibliografica que estos dos mode-
los presentan vacios que no se han resuelto y, si bien es cierto
que han sido probadas con cierto grado de éxito, no necesa-
riamente pueden aplicarse al servicio de educacién superior
(Annamdevula y Shekhar, 2012), pues no hay consenso en
la literatura relacionada con el desarrollo y la definicién de
los factores determinantes de la percepcién de la calidad del
servicio de los estudiantes en la educacién superior (Ling,
Chai & Piew, 2010).

Ahora bien, estos vacios quiza sean lo que ha generado que
se hagan combinaciones a partir de los dos anteriores, pero qui-
tando o incluyendo otras dimensiones que los modelos bésicos
no tienen. En la bibliografia revisada se identificé, por ejem-
plo, la utilizacién de HIEAQUAL por Annamdevula y Shekhar
(2012), HedPERF3 por Ahmed y Mehedi (2014), de igual manera

3Este modelo considera las dimensiones: aspecto académico, aspecto
no académico, reputacién, acceso, cuestién del programa y entendi-
miento (Komal & Kumar, 2013). Con todos estos problemas aparente-
mente irreconciliables asociados, tal vez haya llegado el momento de
enterrar los instrumentos existentes e intentar reconstruir o redefinir
la calidad del servicio desde una perspectiva nueva y diferente, ya que
en su forma actual las medidas genéricas de la calidad del servicio no
pueden ser un instrumento totalmente adecuado con que evaluar la
calidad percibida en la educacién superior (Abdullah, 2006).

SERVQUALIingy e-SERVQUAL, este trabajado por Parasuraman,
Zeithaml y Malhotra (2005), quienes lo definen como las pers-
pectivas de los estudios que se ocupan de las interacciones
gente-tecnologia, que implican que la evaluacién del cliente
de las nuevas tecnologias es un proceso distinto.

Frente a los modelos, se puede concluir que en el periodo
revisado (2008-2014) se han trabajado las escalas SERVQUAL
y sus adaptaciones, SERVPERF, HIEAQUAL y HedPERF, tem-
poralidad que se puede contrastar en una linea de tiempo
con el estudio realizado por Capelleras y Veciana (2001). En
la figura 10 se puede observar la aplicabilidad de SERVQUAL,
SERVPERF. Desde 1997 viene surgiendo la necesidad de elabo-
rar escalas propias, basadas en los dos mddelos mas reconoci-
dos; se observa también que, a partir de 2010, surgen nuevas
escalas de medicién que superan los vacios de SERVPERF y
SERVQUAL, pero solo su aplicacién y validacién mostraran
su bondad y utilidad.
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