REMark - Revista Brasileira de Marketing
ISSN: 2177-5184

DOI: 10.5585/remark.v10i2.2212
Organizacgao: Comité Cientifico Interinstitucional

I emar s
Editor Cientifico: Claudia Rosa Acevedo

rke Avaliagao: Double Blind Review pelo SEER/OJS

Revisdo: Gramatical. normativa e de formatacao

LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Cesar Enrique Mora Contreras

Master in Business Administration con Intensificacion en Marketing por ESADE Business School
Director del Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial de la Universidad de Los Andes.
E-mail: mcesar@ula.ve (Venezuela)

RESUMEN

La complejidad de factores que definen y relacionan la calidad del servicio y la satisfaccion del
consumidor ha servido de base para el desarrollo de modelos multidimensionales que permiten
evaluar esta relacion. Este articulo muestra los fundamentos béasicos de los conceptos de
satisfaccion e insatisfaccion, para abordar posteriormente los dos principales modelos de medicion
de la calidad (del servicio). Asi mismo se plantea una discusion critica en torno a dichos modelos.

Palabras clave: Calidad de servicio; Satisfaccion; Insatisfaccion; SERVQUAL; Modelo de las
percepciones de Gronroos.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, Sao Paulo, v. 10, n. 2, p 146-162, mai./ago. 2011.

146


mailto:mcesar@ula.ve

La Calidad del Servicio Y La Satisfaccion del Consumidor

1 INTRODUCCION

Las percepciones de la calidad y los juicios de satisfaccion han sido reconocidos como
aspectos fundamentales para explicar las conductas deseables del consumidor (Zeithaml, Berry, &
Parasunaman, 1993). Los enfoques generados desde la década de los 80 en torno a la pertinencia de
estudiar el concepto de calidad de servicio y su evaluacion (Grénroos, 1984; Parasuraman,
Zeithalm, & Berry, 1985; Cronin & Taylor, 1992), han generado un paradigma en el cual se ha
consolidado como un aspecto clave en el éxito de cualquier modelo de negocio (Parasuraman,
Zeithalm, & Berry, 1988; Cronin & Taylor, 1992). Los avances en el estudio de la calidad del
servicio han permitido encontrar una relacion entre sus dimensiones y la satisfaccion del
usuario/consumidor (Cronin & Taylor, 1992; Gonzélez & Brea, 2006; Falk, Hammerschimdt, &
Schepers, 2010), asi como con la intencionalidad de compra y posterior recomendacion (Oh, 1999;
Olorunniwo, Hsu, & Udo, 2006) lo cual, segun Hoffman y Bateson (1997) repercute en el
crecimiento de la cuota de mercado.

La complejidad de factores que definen y relacionan la calidad del servicio y la satisfaccion
del consumidor (Oliver, Rust, & Varki, 1997; Falk et al., 2010) ha servido de base para el desarrollo
de modelos multidimensionales (Gummesson, 1979; Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1985; U.
Lethinen y J. O. Lethinen, 1991, Cronin & Taylor, 1992) que permiten evaluar esta relacion desde
el punto estratégico, sirviendo de base para la toma de decisiones, asi como, la potencial puesta en
marcha de programas funcionales.

Para ello, se exploran conceptos que se consideran claves para comprender estos modelos,
de esta forma se intenta dar soporte tedrico para el entendimiento de las diferentes variables que se
incluyen en ellos. Posteriormente, se pretende hacer una breve resefia de los principales modelos
que evaltan la calidad del servicio, explorando sus variables y postulados, los cuales han servido de
referencia a diferentes aproximaciones y aplicaciones a estructuras de organizacion de diferentes
sectores y con tamafios diferentes (Mira, Aranaz, Rodriguez-Marin, Buil, Castell, & Vitaller, 1998;
Kiveld & Yiu Ha Chu, 2001; Oh, 1999; Gonzalez & Brea, 2006; Olorunniwo et al., 2006)

El articulo concluye con la discusién en torno a lo que muestran las dos principales escuelas

del pensamiento de la calidad del servicio.
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2 LA SATISFACCION E INSATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Las percepciones de la calidad y los juicios de satisfaccion han sido reconocidos como
aspectos fundamentales para explicar las conductas deseables del consumidor (Zeithaml et al.,
1993). La literatura especializada presenta ciertas diferencias al definir la satisfaccion, sin embargo,
cabe destacar que se pueden identificar tres componentes generales en la satisfaccion: es una
respuesta (emocional, cognitiva y/o comportamental); la respuesta se enfoca en un aspecto en
determinado (expectativas, producto, experiencia del consumo, etc.); y finalmente, la respuesta se
da en un momento particular (después del consumo, después de la eleccion, basada en la
experiencia acumulada, etc). De alli que se pudiera tener un primer acercamiento al término de
satisfaccion al entenderla como una respuesta generada en el individuo bajo un contexto
determinado en un momento, también, particular (Giese & Cote, 2000)

Por su parte, la insatisfaccion se ha estudiado fundamentalmente desde la percepcion del
consumidor. Visto desde esa perspectiva, el concepto de insatisfaccion se asemeja al de
satisfaccion, entendido que se conforma por los mismos tres componentes, de esta forma la
insatisfaccion es una respuesta que puede ser afectiva, cognitiva e incluso comportamental, que se
enfoca en un aspecto particular de la experiencia de compra 0 consumo, y que se da en un momento
determinado; solo que con un caracter opuesto al de la satisfaccion.

Es importante resaltar que a pesar que ambos conceptos poseen una estructura operacional
similar no implica que posean la misma dimensionalidad (Giese & Cote, 2000). Los consumidores
pueden sentirse satisfechos con un determinado aspecto de la experiencia de eleccién o consumo,
pero insatisfechos con otro, en este caso la satisfaccion y la insatisfaccion son entendidas en
dimensiones diferentes (ej.: una persona puede estar satisfecha con la funcionalidad del producto
pero no estarlo con la experiencia de compra del mismo, servicio mal prestado). Sin embargo,
pudieran ser vistas como opuestos en una dimension general cuando la reaccion/respuesta del
consumidor es la misma a través de todos los aspectos focales de la experiencia de compra o
consumo, o en la evaluacion general de la experiencia de consumo (ej.: una persona esta satisfecha
0 no con la funcionalidad de un determinado producto).

La organizacion debe tomar en cuenta los tres componentes de la satisfaccion y su

dimensionalidad para ajustar sus directrices estratégicas hacia la consecucion de este objetivo
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general. Asi se tiene que una organizacion que busque la satisfaccion de las necesidades de un
mercado (aspecto dntico de la organizacion orientada al mercado), debe definir la forma como se
estructuraran los procesos y actividades que contribuirdn con el desarrollo y bienestar de ese

mercado (aspecto epistémico de la organizacion orientada al mercado).

3 LA CALIDAD Y SUS IMPLICACIONES EN EL SERVICIO

La busqueda de una definicion universal de la calidad ha dado a los largo de los ultimos 60
afios diversos resultados que se adaptan o son apropiadas en diferenes circunstancias. Reeves &
Bednar (1994) hacen una revision de las diferentes concepciones que existen de la calidad y dicen:

La calidad ha sido definida de varias maneras como el valor (Abbott, 1955; Feigenbaum, 1951), la
conformidad con las especificaciones (Gilmore, 1974; Levitt, 1972), la conformidad con los requisitos
exigidos (Croshy, 1979), la aptitud para el uso del producto (Juran, 1974, 1988), la busqueda de no
perdida por parte del cliente (Taguchi, citado en Ross, 1989), y el conocimiento y/o superarcion
expectativas de los clientes (Gronroos, 1983; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). (p.419)
(Traduccion, italicas y negrita del autor)

Cada una de estas diferentes aproximaciones tiene sus fortalezas y debilidades, dado que hay
aspectos que son mas faciles de medir en algunos casos que otros. En muchos casos la excelencia ha
sido el punto de partida para el desarrollo de algunas de estas definiciones, al hablar de excelencia
en el contexto organizacional se plantea la consecusién de los mejores resultados, en sentido
absoluto (Morales S., & Hernandez, 2004). Al ser lo excelente algo subjetivo, es necesario marcar
directrices que se conviertan en indicadores que permitan alcanzar el nivel que se desea, dentro de
ese contexto se hayan las definiciones de calidad en cuanto a la conformidad con la
especificaciones, conformidad con los requisitos exigidos y la aptitud para el uso del producto.

Sin embargo, y en contraposicion a lo mencionado anteriormente, la definicion de calidad en
cuanto al valor no hace referencia al sentido “absoluto” que se plantea con la excelencia, en este
caso, no existe un mejor bien o servicio, sino que esto depende de muchos factores (ej.: las 4P"s del
marketing), asi el valor se podria definir como lo que es mejor para el consumidor. A diferencia de
la excelencia, que se centra en aspectos internos, el valor considera aspectos tanto internos como
externos, la organizacion busca asi optimizar el uso de sus recursos adaptandolo a los

requerimientos del cliente.
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Finalmente, al evaluar la calidad desde la perspectiva de las expectativas, se parte de la
necesidad de atender las necesidades de los clientes, lo cual “supone incluir factores subjetivos
relacionados con los juicios de las personas que reciben el producto o servicio” (Morales S., &
Hernandez, 2004, p. 2). Al igual que con el valor, es importante conocer lo que necesitan los
clientes, lo cual puede ser complejo a la hora de medir, ya que una persona puede valorar de
diferente forma los diferentes atributos del producto o servicio. Las investigaciones
fundamentalmente se han enfocado en la calidad y la satisfaccion, quedando el valor como el
concepto con mas bajo nivel de estudio (Duque, 2005).

Sin embargo, un elemento importante para el desarrollo de cualquier definicion es la
comprension de las existentes y sus origenes. diferentes definiciones de calidad se han propuesto en
muchas ocasiones como respuesta a la evolucion y constantes cambios en las demandas de la
organizacion. Las nuevas definiciones no han sustituido las anteriores, asi se tiene que “no hay una
definicion de calidad que sea mejor, ya que cada definicion tiene sus propias fortalezas y
debilidades con relacion a criterios como la medicién y la generalizacion, la utilidad de gestion, y la
pertinencia de los consumidores.” (Reeves & Bednar (1994, 427).

En el contexto de los servicios la calidad se define bajo el supuesto que todos los miembros
de la empresa y todos los aspectos relacionados con la organizacion, se implican para alcanzarla. Se
centra asi en una premisa: si se logra la implicacién de todos los miembros de la organizacion en la
mejora continua de la calidad en cada una de las actividades que realiza, se obtiene la calidad en
todo lo relacionado a la organizacion, es decir, la calidad deja de ser un calificativo exclusivo para
un producto y pasa a ser un concepto que envuelve todas las actividades en las que esté inmersa la
organizacion.

Para Fisher y Navarro, 1994, Colunga, 1995, Kotler, Kotler, 1997, Zeithalm y Bitner, 2005,
todas como citado en Duque (2005, p. 1), después de analizar diferentes definiciones en torno al
servicio concluye diciendo que éste “es entendido como el trabajo, la actividad y/o los beneficios

que producen satisfaccion al consumidor”. Asi mismo, continda diciendo que el servicio al cliente.

[...] es el establecimiento y la gestion de una relacion de mutua satisfaccion de expectativas entre el
cliente y la organizacion. Para ello se vale de la interaccion y retroalimentacion en todas las etapas del
proceso del servicio. El objetivo béasico es mejorar las experiencias que el cliente tiene con la
organizacion. (p. 2).
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La literatura de marketing ha mostrado un interés particular en la relacion de la gestién de la
calidad y la satisfaccion del consumidor (Gonzéalez & Brea, 2006), esto se debe fundamentalmente a
que las percepciones de la calidad y los juicios de satisfaccién han sido reconocidos como
constructos clave a la hora de explicar las conductas deseables del consumidor (Bitner & Hubert,
1994, as cited in Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003, pp. 153-175; Zeithaml et al., 1993, citados
por Gonzalez et al., 2006). Son muchos los argumentos — tanto teéricos como empiricos - que
reconocen esta relacion (Cronin, Brady & Hult, 2000); asi mismo, Oliver (1999) plantea
teoricamente que la calidad [su performance] conduce a la satisfaccion e influye en el
comportamiento de compra.

En este mismo sentido, Gotieb, Grewal & Brown (1994, citado en Olsen, 2002) afirma lo

siguiente:

[...] la satisfaccion es una consecuencia del rendimiento de la calidad [del servicio], esto ha sido
confirmado empiricamente, asi, la calidad se enmarca dentro de una evaluacion especifica de creencias
[y experiencias], mientras que la satisfaccion lo hace como una evaluacion general de dicho constructo.
(p.241).

4 MODELOS DE CALIDAD DEL SERVICIO

Al evaluar la calidad, la perspectiva del cliente es considerada la mas importante para
definirla, Feigenbaum (1951; citado en Schiembri & Sandberg, 2002) y Juran (1962) asi lo
plantean. Como mercaddlogos entendemos la calidad — necesariamente — desde la perspectiva del
consumidor, asi mismo en la literatura contemporanea hay cierto enfasis en lo que el consumidor
busca o persigue. Asi mismo, esta perspectiva se aplica y se hace mas evidente en la literatura de la
calidad en el servicio (Grénroos, 1984; Kano, 1984; Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et al.,
1988; U. Lethinen y J. O. Lethinen, 1991; Cronin y Taylor, 1994). Dada la complejidad en torno a
la relacion existente entre el concepto de calidad y el de satisfaccion, se observa gque la constante en
todos los modelos que buscan evaluar la calidad del servicio es que definen a la misma como una
variable multidimensional por parte del consumidor, donde cada dimension abarca a su vez una

serie de aspectos.
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Los factores que definen la calidad en los servicios son complejos, esto ha incidido en que se
hayan generado en los ultimos veinticinco afios un gran nimero de investigaciones en torno a su
estudio y evaluacion de manera general (Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1985; U. Lethineny J.
O. Lethinen, 1991; Cronin y Taylor, 1994; Zeithaml, 2000; Bitner & Hubert, 1994, as cited in
Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003, pp. 153-175), como aplicaciones para sectores y casos
particulares (Mira et al., 1998; Oh, 1999; Kiveld & Yiu Ha Chu, 2001; Gonzélez & Brea, 2006;
Olorunniwo et al., 2006; Morillo, 2007; Morillo, 2009)

Para Schiembri y Sandberg (2002), de todos las investigaciones realizadas en las ultimas dos
decadas en torno a la calidad del servicio, han emergido dos modelos de forma dominante, el
Modelo de la Calidad Percibida (PSQM por sus siglas en inglés) de Gronroos (1984) y el Modelo
del Andlisis de las Brechas del Servicio (SERVQUAL) de Parasuraman et al. (1985). Estos se han
constituido para algunos autores (Schiembri & Sandberg, 2002; Duque, 2005) como escuelas de
pensamiento en torno a la calidad del servicio. Se conoce como Escuela Nérdica, la liderada por los
trabajos de Gronroos (1984) y U. Lethinen y J. O. Lethinen (1991), y como Escuela Norteamérica,
la que se fundamenta en los estudios de Parasuraman et al. (1985).

41 MODELO DE LA CALIDAD PERCIBIDA DEL SERVICIO (PSQM, POR SUS
SIGLAS EN INGLES)

Gronroos (1984) hace énfasis en la importancia de entender lo que el usuario busca
realmente y lo que éste evalla, asi propone dos dimensiones que conforman el servicio entregado:
por un lado, la calidad técnica o disefio del servicio, donde se valora correctamente lo que el cliente
quiere, esto se ve reflejado en el resultado general de la calidad del servicio; y por otro, la calidad
funcional o proceso de la calidad del servicio, que se sintetiza en como se prestara el servicio. Para
este autor, la calidad funcional impacta la calidad técnica, por lo que cada proceso o experiencia que
esté involucrado en la prestacion del servicio impactara el resultado general del mismo, y esto se
manifiesta en una evaluacion directa del servicio por parte del consumidor generandose en €l una

imagen que crea del mismo. Esta imagen es producto de su propia experiencia en el servicio.
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Figura 1: Modelo de la Calidad percibida del servicio.
Fonte: Gronroos, 1984.

Como se puede observar en la Figura 1, con este modelo Grénroos (1984) muestra la
existencia de una brecha en la calidad percibida del servicio, que viene dada por las expectativas
generadas por aspectos propios del consumidor (nivel de conocimiento en torno al tipo de producto
0 servicio y las necesidades propias del consumidor) y elementos externos a él (Comunicaciones de
Marketing, boca a boca e imagen), con relacion a la experiencia mencionada en el parrafo anterior.
Este modelo es conocido tambien como el Modelo de la Imagen, porque la evaluacion del servicio
en este modelo se fundamenta en la brecha existente entre la imagen que el consumidor se crea
antes de experimentar el servicio como tal (expectativas), y la imagen que se genera con su
experiencia con el servicio (experiencias).

Aungue no propone ninguna sugerencia para satisfacer al maximo al cliente, si emerge como
un modelo atil para tomar decisiones en funcion de una reduccién en dicha brecha. Sin embargo, el

modelo también tiene una aplicacion mas practica, ya que muestra los factores que contribuyen a
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cada lado de la brecha, esto permite que se pueda incidir en los aspectos que se consideren
necesario a ambos lados de la misma.

Este modelo pone de manifiesto que la calidad percibida del servicio por parte del cliente, es
producto de la imagen generada por el proveedor del servicio y de la realidad (Schiembri &
Sandberg, 2002), Hace evidente que las acciones de marketing, asi como la calidad del proceso y la

funcionalidad del mismo, tienen un efecto importante sobre la brecha de percepcion.

42 EL MODELO DE LAS BRECHAS SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO
(SERVQUAL — SERVICE QUALITY).

Este modelo, desarrollado por Parasuraman et al. (1985), centra su atencion en las
estrategias y los procesos que las organizaciones pueden emplear para alcanzar un servicio de
excelencia, el modelo y sus componentes pueden emplearse tanto para conducir las estrategias
como para poner en practica las decisiones. El foco central del modelo es lo que se conoce como la
brecha del cliente (En la Figura 2 representada por la 5% brecha), esto es la diferencia que existe
entre las expectativas y las percepciones del cliente — donde las expectativas son los puntos de
referencia que los clientes han obtenido poco a poco a través de sus experiencias con los servicios.

Por su parte, las percepciones reflejan la forma en que efectivamente se recibe el servicio.
La idea consiste en que las organizaciones, con objeto de satisfacer a sus clientes deben cerrar la
brecha entre lo que espera y lo que recibe. Sin embargo, el modelo propone que para cerrar la

brecha del cliente es necesario cerrar las otras cuatro brechas, es decir, las de la organizacion.
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Figura 2: Modelo de las brechas de la calidad del servicio (Modelo SERVQUAL).
Fonte: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988).

REMark - Revista Brasileira de Marketing, Sdo Paulo, v. 10, n. 1, p 146-162, mai./ago. 2011.

155



Cesar Enrique Mora Contreras

Uno de los principales motivos por los cuales las organizaciones no cumplen las
expectativas de sus clientes radica en la falta de conocimiento en torno a cuéles son esas
expectativas. Por tanto, existe una brecha (brecha 1) entre lo que la organizacion percibe sobre las
expectativas del cliente y lo que el cliente realmente espera. Sin embargo, aun cuando la
organizacion logre entender con claridad las expectativas de sus clientes, pueden existir problemas
si ese conocimiento no se traduce en disefios y estandares de servicio orientados a los clientes
(brecha 2). Una vez la organizacion dispone de los disefios y los estandares, puede parecer que esta
lista para prestar servicios de alta calidad, lo cual no es cierto, ya que debe tener sistemas, procesos
y personas que aseguren que la ejecucion del servicio efectivamente igual (o incluso supere) los
disefios y los estandares establecidos (brecha 3). Finalmente, cuando la organizacion cuenta con
todo lo necesario para cumplir o superar efectivamente las expectativas del cliente, debe asegurarse
de que las promesas que se formulan a los clientes se igualen con lo que se proporciona (brecha 4).

En un sentido amplio, este modelo sugiere la necesidad de cerrar la brecha del cliente, es
decir, el vacio que existe entre las percepciones y las expectativas del cliente, para ello sera,
entonces, necesario cerrar las cuatro brechas de la organizacion, este modelo como se ha comentado
se enfoca en las estrategias y los procesos que las organizaciones pueden utilizar con el fin de

impulsar un servicio de excelencia.

43 MARCO CONCEPTUAL PARA LA CRITICA A LOS MODELOS PSQM Y
SERVQUAL

Las investigaciones relacionadas con el estudio de la satisfaccion han usado de manera
general el paradigma de expectativas-disconformidad (Oliver et al., 1997). En este paradigma la
satisfaccion es producto de la discrepancia entre las expectativas y la calidad percibida. Lo cual
sugiere que las expectativas se conforman como el punto de referencia para medir la satisfaccion.

Tanto el SERVQUAL como el PSQM han sido desarrollados bajo este paradigma en el
sentido que miden la calidad del servicio teniendo como punto de referencia las expectativas que se
forma el cliente en torno a un determinado servicio (Schiembri & Sandberg, 2002), y es en funcion
de ella cédmo se determina si el servicio cumple con dichas expectativas, las supera o, si finalmente,
no las iguala. Alli se manifiesta la brecha de calidad percibida (Grénroos, 1984) y la 52 brecha del
modelo de Parasuraman et al. (1988).
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Sin embargo, esta no es la Unica coincidencia de ambos modelos. En el caso del modelo
PSQ, del componente llamado “Expectativas” hay dos aspectos que pueden ser directamente
disenados por la empresa como lo son la “Comunicacion de Marketing” e “Imagen”, incluso el
aspecto relacionado con el “Boca a Boca” pudiera ser planificado siguiendo los preceptos basicos
del buzzmarketing. Estos tres elementos del modelo PSQ tienen relacion directa con las acciones
que se pueden ejecutar para incidir en el cliente y disminuir la brecha nimero 4 del SERVQUAL,; asi
mismo, los aspectos desarrollados como calidad técnica y calidad funcional, elementos clave del
modelo de PSQM, son los aspectos que debe una organizacion debe desarrollar para disminuir la
brecha numero 3 y 2, respectivamente. Finalmente, la brecha nimero 1 del SERVQUAL se vera
disminuida en la medida que la organizacion conozca mas y mejor al cliente, sus necesidades y el
nivel de conocimiento que éste pueda tener del servicio (informacion), aspectos estos que se
conforman como los aspectos propios (internos) del cliente en el modelo PSQM.

Como puede apreciarse, mientras el modelo de las SERVQUAL explica las brechas entre
diferentes momentos con respecto a su incidencia en la relacion expectativas-percepcion que
enfrenta de manera directa al cliente con la organizacion (momento de la verdad), el PSQM habla
de los aspectos que se deben desarrollar para que esa brecha general (lo que espera el cliente y lo
que percibe que recibe) se vea disminuida.

Sin embargo, Schiembri y Sandberg (2002) se pregunta “;Qué pasa si las expectativas del
consumidor se mal interpretan, o no son bien informadas por parte del cliente, o simplemente son
demasiado altas, ;Como hacer una medida relativa a estas que indiquen la calidad del servicio?”

(p.191), por otro lado, tal y como lo apuntan Falk et al. (2010) :

Una deficiencia del paradigma de la disconformidad es que mientras se excede o se no se alcance el punto
de referencia se afectara el juicio de satisfaccion en diferentes direcciones, los tamafios del efecto en cada
desviacion del desempefio son asumidas como idénticas. Como consecuencia, los efectos simétricos de la
calidad en la satisfaccion del cliente pudiera ser esperada. (p.289) (traduccién del autor).

Cronin y Taylor (1992), por su parte afirman que este paradigma es defectuoso ya que no
describe la realidad, asi mismo sugieren que la calidad del servicio debe medir en funcién de la
actitud, como una respuesta que se manifiesta en la intencion de compra. A pesar que las criticas de
Cronin y Taylor (1992) son realizadas directamente al modelo SERVQUAL, critica al PSQM al éste

compartir de fondo el mismo paradigma.
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Los efectos simétricos del paradigma de las expectativas-disconformidad son contradichos
por el modelo de Kano (1984) al identificar tres tipos de atributos que definen la calidad y las
repercusiones de éstos en los niveles generales del calidad, y por ende, de la satisfaccion. Aquellos
atributos que al mejorarlos tienen un impacto menor en la satisfaccion, pero que su pobre
desempefio 0 ausencia tienen un impacto negativo fuerte en los niveles de satisfaccion, son los
Ilamados atributos basicos. Estos atributos son considerados que tienen una asimetria negativa: una
disminucion en sus niveles de calidad repercuten fuertemente hasta generar incluso insatisfaccion.
Los llamados atributos de rendimiento o performance que representan la vision tradicional de en los
atributos exhibiendo efectos simétricos sobre la satisfaccion. En la medida que aumentan o
disminuyen los niveles de calidad de estos atributos inciden en la misma proporcion en los niveles
de satisfaccion o insatisfaccion, respectivamente. Finalmente, Kano (1984) habla de los atributos de
emocion, que poseen una asimetria positiva, estos muchas veces no son esperados por el cliente y
pueden generar altos niveles de satisfaccion, pero su ausencia no necesariamente generan
insatisfaccion, dado que el cliente no espera que el producto o servicio lo posea.

Bounding, Kalra, Staelin y Zeithaml (1993) consideran que la calidad del servicio debe ser
medida con base en las percepciones y no en las expectativas. Este postulado se enfoca en el estudio
de las percepciones del cliente justo después de darse o prestarse el servicio. Sin embargo, estas
percepciones a las que se hacen referencia son el producto de sus expectativas anteriores acerca de
lo que serd y lo que deberia tener lugar durante el encuentro, por un lado, y la entrega actual del
servicio como tal. Ademas de esto, los autores mencionados afirman que dichas percepciones se
actualizan, no son estaticas, sino todo lo contrario varian siempre que se da un encuentro, asi como,
cada vez que reciba informacién acerca del servicio, ya sea por los esfuerzos propios de la
organizacion que lo ofrece o por las referencias dadas por el boca a boca, tal como lo dice Grénroos
(1984).

5 CONCLUSIONES

Pareciera que al hablar de satisfaccion y de calidad se hace referencia a una relacion directa
y de caracer positivo, al menos en una primera impresion. Sin embargo, el estudio de su relacion
debe ser més profunda dado que son muchos los factores que debe ser tomados en cuenta entre

ambos conceptos, entre ambos fenémenos. Por ello, se realizaron algunas reflexiones en torno al
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concepto de calidad con todas las implicaciones que eso conlleva en los niveles de satisfaccion, asi
como las coincidencias y criticas de los modelos més difundidos en la literatura especializada.

Asi mismo, tal complejidad siempre dejard un espacio abierto para que sean analizados
nuevos aspectos que pudieran tomarse en cuenta para seguir explicando la relacion existente entre
los conceptos de calidad y satisfaccion de necesidades y sus repercusiones en la gestion de las

organizaciones y en el comportamiento de compra del usuario/consumidor.
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LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

ABSTRACT

The complexity of factors that define and relate the quality of service and customer satisfaction has
been the basis for the development of multidimensional models to assess this relationship. This
article presents the basics of the concepts of satisfaction and dissatisfaction, to address further
explain the two main models of quality measurement (of service). Also perform a critical discussion
about these models.
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