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Introduccion

Segun Miltenburg (2009); Skinner (1969); Hayes y Wheelwright (1984), la calidad del
servicio constituye una prioridad competitiva, y un factor que se encuentra siempre en las
relaciones de los individuos con las organizaciones. Inicialmente la calidad era un problema
industrial. Hoy dia, la calidad es crucial en la basqueda de ventajas competitivas. El cliente,
encargado de juzgar a la compafiia, se ha vuelto vital en el momento de aprobar o rechazar un
servicio. En el sector de los servicios, la calidad depende de la percepcion que el cliente tenga
de la compafiia. En la Cooperativa de caficultores del norte del Cauca (Cafinorte), el caficultor,

como asociado, es el encargado de juzgar el servicio recibido.

A nivel nacional, las cooperativas de caficultores, segin sus asociados, son vistas como
empresas, las cuales no prestan el mejor servicio. El sector se encuentra invadido de posibles
compradores de café, pero pocos brindan al caficultor una variedad de servicios importantes
como los prestados por las cooperativas, sin embargo, por su inadecuado modelo de prestacion

del servicio pierden la fidelidad de sus asociados.

Por esta razdn, se analiz6 la Calidad del Servicio percibido por los asociados de Cafinorte
siguiendo la metodologia de la escala SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988),
con el propdsito de sistematizar las respuestas con base en las dimensiones de calidad del
modelo propuesto y tener un diagndstico concreto y preciso acerca de la calidad del servicio

que ofrece la cooperativa a sus clientes.
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Como resultado de lo anterior también se propone a la gerencia de Cafinorte que los
resultados del presente trabajo sean tenidos en cuenta para la elaboracién de un plan de accion

que busque mejorar la percepcion del cliente.



1. Antecedentes del problema

La Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (FNC), a través de Almacafé, distribuye
a las cooperativas de caficultores dineros del Fondo Nacional del Café, para que éstas compren
a los caficultores el café, siempre y cuando cumpla determinados criterios de calidad (Garcia

Caceres & Olaya Escobar, 2006).

Cafinorte, asi como las deméas cooperativas de Colombia se rigen sobre la Ley 79 De 1988
por la cual se actualiza la legislacién Cooperativa; el Decreto 4588 de 2006 por el cual se
reglamenta la organizacion y funcionamiento de las Cooperativas y Precooperativas de Trabajo
Asociado, la Ley 454 de 1988 por la cual se determina el marco conceptual que regula la
economia solidaria y se determinan las normas financieras, de control y vigilancia, y demas

disposiciones referentes a las cooperativas y entidades de economia solidaria.

Segun estudio realizado por Pardo-Martinez & Huertas de Mora (2014), la expansion y
promocidén del cooperativismo se dio para la época comprendida entre 1946 y 1964, alli se
crearon organismos como las cooperativas de crédito y ahorro; multiactivas y de consumo;
agropecuarias de la reforma agraria; agricolas de produccion y mercadeo y las de caficultores.
En el afio 1927, Un grupo de caficultores funda la Federacion Nacional de Cafeteros de
Colombia (FNC) para desarrollar y fortalecer la industria cafetera, asegurando el bienestar de
los productores a través de una organizacion gremial, democrética y representativa (Federacion

Nacional de Cafeteros, 2017).

El 30 de noviembre de 1991 en Santander de Quilichao, se constituye Cafinorte, con el fin

de proveer a los productores de café del norte del Departamento del Cauca, insumos y
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suplementos agricolas necesarios para el cultivo, ademas de la compra de su producto. Desde
la constitucién de la empresa hasta hoy, no se ha realizado ningln estudio que permita conocer

la percepcion del cliente.

Los pequefios caficultores ven su bienestar en gran medida de acuerdo a sus caracteristicas
sociales y culturales, es decir, dependiendo de la red social a la que pertenecen y en la cual se
desenvuelven. Siendo esta, influenciada muy de cerca por la estructura del mercado del café y
los problemas sociales y politicos de la region, como el desplazamiento forzado (Dube &
Vargas, 2013). En este sentido, las cooperativas y asociaciones de caficultores, junto con los
comités locales de la FNC y las asociaciones a nivel veredal y municipal, han sido importantes

para la cohesion del tejido social (Hopfensitz & Miquel-Florensa, 2014).

A pesar de que las cooperativas dan mejores condiciones en materia de préstamos, garantizan
un comprador para la produccion y convierten la transferencia de informacion técnica y de
mercado en algo mas eficiente (Fischer & Victor, 2012), los productores siempre van a buscar
mas beneficios, recurriendo a actores externos a las cooperativas, posiblemente causado por la
percepcion de la cooperativa como una entidad ajena a los objetivos colectivos. Sin embargo,
estas siguen representando una gran ventaja para la comercializacién de su producto (Sick,

1999; DeHart, 2010).

En la figura 1, vemos como las cooperativas cumplen un papel importante en la cadena de
suministro de café, pero este trabajo se ve distorsionado por los compradores particulares que
operan en el mismo renglén, amenazando la fidelizacién de las personas asociadas a la

cooperativa.



Figura 1: Cadena de Suministro de Café

- B ea -
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Fuente: Panhuysen & Pierrot (2014, p100).

Fischer & Victor (2012) concluyen que cuando los caficultores encuentran mejores precios
0 mas servicios de los que encuentran en las cooperativas, optan por terminar sus contratos

cooperativos para vender a intermediarios que ofrecen mejores beneficios.

Dentro de las pocas investigaciones sobre la medicion de calidad del servicio de cooperativas
en Colombia, encontramos estudios como el realizado en la ciudad de Bucaramanga por Gémez
Mantilla (2015), el cual concluye que, a pesar de identificar a las cooperativas de estudio y a
pesar de tener estudios de servicio al cliente, “éstos no se encuentran formalmente plasmados
en documentos lo que dificulta su medicion y gestion”. Se evidencia ademas que gran parte de
las acciones de servicio de calidad son realizadas principalmente por decision propia de los

funcionarios que trabajan en estas.



2. Formulacion del problema

Las empresas de todos los sectores se estan enfocando en prestar cada vez un mejor servicio.
Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1993) afirman que conocer las expectativas y percepciones
de los clientes, conduce a las empresas a formular estrategias enfocadas a la calidad total, lo
cual se traduce finalmente en beneficios. La forma en que las organizaciones gestionan la
calidad de sus servicios, juega un importante papel para el cumplimiento de los objetivos
organizacionales, ya que el servicio no solamente esta inmerso en el campo de los bienes
intangibles, por el contrario, muchas empresas de tipo industrial se dedican cada vez mas a la
prestacion de un servicio de calidad, que a largo plazo represente no solamente beneficios

econdmicos, sino verdaderas ventajas competitivas (Zeithaml et al, 1993).

A nivel nacional la FNC han realizado diferentes estudios sobre la satisfaccion del cliente
(Caficultor) de una forma muy global (nunca especificamente en las cooperativas), arrojando
como resultado unas acciones de mejora en todas las areas, que debido a la complejidad y

diferencias que existen entre las zonas de trabajo, muchas veces no son las adecuadas.

Para hacer efectiva la politica de Garantia de Compra en todo el pais, la FNC requiere de una
capacidad logistica y de acopio importante. Para ello cuenta con los servicios de cerca de 36
Cooperativas de Cafeteros y con una red de aproximadamente 541 puntos de compra de café,
localizados en los sitios més alejados de la zona cafetera colombiana. (Federacion Nacional de

Cafeteros, 2017)

La medicion de la calidad del servicio es una herramienta que permite conocer la percepcion

del cliente. En las cooperativas de caficultores avaladas por la FNC es un tema poco
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desarrollado a pesar de que estas llevan ya casi 60 afios funcionando en el pais, lo cual implica

que no se conoce la percepcién del caficultor frente a los objetivos que llevan a conformarlas.

En la zona norte del Departamento del Cauca se encuentra un indeterminado nimero de
compradores particulares, los cuales recogen gran parte de la cosecha del sector. Estos
compradores, aunque no garantizan un adecuado modelo de compra y un buen precio, son una

alternativa de venta para el productor.

Cafinorte es una cooperativa de caficultores avalada por la FNC por medio del Comité
Departamental de Cafeteros del Cauca, que busca cumplir con la “garantia de compra”, la cual,
es el servicio méas representativo que el Fondo Nacional del Café (FONC) y la FNC ofrecen a
los caficultores del pais. Este servicio se traduce en que todo cafetero colombiano contara
siempre con un punto de compra lo mas cerca posible a su finca, donde pueda vender su café al
mejor precio posible sin que se abuse de su condicion de pequefio productor. Hoy, la cooperativa
tiene su oficina principal en Santander de Quilichao y oficinas de compra de café en los
municipios de Caloto, Toribio, Tacuey6, Mondomo, Buenos Aires, Suarez, Miranda y Jambal6
y cuenta con un amplio portafolio de servicios para sus asociados y no asociados como compra
de café, venta de herramientas, maquinarias y equipos agricolas, laboratorio de calidades de
café, subsidios, créditos, anticipos de cosecha, entre otros. La cooperativa se constituye con el
fin de brindar la “garantia de compra” como politica de la FNC y vender los insumos necesarios
para las exigencias de los cultivos de café en la zona, pero igual que las deméas compafiias del
pais en su epoca, no era primordial tener un servicio de calidad y mucho menos era necesario

saber lo que pensaban los clientes.
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Las cooperativas de caficultores en el pais han sufrido de fuertes criticas, y Cafinorte no es
la excepcion, colocando asi en duda su reputacion y la de la FNC. Estas criticas se basan en la
no adecuada prestacion del servicio por parte de las cooperativas, donde sus portafolios no son
correctamente desarrollados y la compra de café pareciera ser un negocio particular y no
gremial. Ademas, los caficultores que mejoran sus cafetales a través de programas o de su
esfuerzo personal, son los que mas reaccionan a mejoras en el sistema de organizacion

cooperativo. (Hopfensitz & Miquel-Florensa, 2014).

Cafinorte es reconocida en toda su area de influencia y goza del privilegio de estar avalada
por la FNC. Sin embargo, a pesar de llevar 25 afios en el mercado, nunca ha contado con
estrategias de mercadeo para mejorar la calidad de su servicio, tampoco cuenta con un area o
departamento, que permita establecer los indicadores de calidad del servicio, ni mecanismos
que le permitan almacenar, evaluar y analizar quejas y reclamos. Esto lo aprovechan los
compradores particulares que, aunque no brindan un servicio integral al caficultor, ven la

oportunidad de atender a los clientes insatisfechos de Cafinorte.

Por esto, la gerencia de la cooperativa se ve en la necesidad de conocer la percepcion del
cliente, buscando asi, formular una estrategia que permita superar las expectativas de los
clientes actuales y atraer nuevos, generando mejor uso del portafolio de servicios y aumentando
la cantidad de café comercializado. En este sentido, es importante prestar un servicio de calidad
y con esta investigacion se logro medir la calidad del servicio prestado por Cafinorte a los
caficultores asociados del municipio de Santander de Quilichao, obteniendo herramientas con
las cuales se logra proponer un plan de trabajo que ayude a mejorar la percepcion del cliente

(caficultor asociado) frente a la empresa.



2.1. Pregunta de investigacion:

La pregunta que guio la investigacion es:

¢Como evallan los asociados la calidad del servicio ofrecido por la Cooperativa de

Caficultores del Norte del Cauca?

3. Objetivos

3.1. Objetivo General

Evaluar, desde la perspectiva del asociado, la calidad del servicio ofrecido por Cafinorte.

3.2. Objetivos Especificos

Conocer la percepcion de los asociados en relacion a la fiabilidad y la habilidad para la

ejecucion del servicio prometido.

- ldentificar la percepcién de los asociados respecto a las instalaciones fisicas, equipos de
comunicacion y demas materiales utilizados en los servicios prestados por Cafinorte.

- Evaluar la capacidad de respuesta, disposicion y voluntad del personal, percibidos por los
asociados en la prestacion del servicio.

- Conocer la percepcion que tienen los asociados respecto al conocimiento y destrezas en la

ejecucion del servicio por parte del personal de Cafinorte.
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- ldentificar la percepcién de los asociados respecto a la atencion individualizada ofrecida
por Cafinorte.
- Determinar el nivel de importancia dada por los asociados a cada una de las dimensiones

de calidad del servicio.

4. Justificacion

“Con un servicio de calidad todo el mundo gana, ganan los consumidores, ganan los
empleados, ganan los directivos, ganan los accionistas, gana la comunidad, gana el pais”
(Zeithaml et al, 1993), lo que pone en evidencia la importancia de una adecuada gestion de la
calidad en los servicios. Sin embargo, es necesario tener en cuenta que los directivos deben
seguir un proceso constante que inicia con la identificacion de las percepciones de los clientes

acerca del servicio prestado.

Este trabajo de investigacion se encamino a contribuir con la comprension de los efectos de
la calidad del servicio en las organizaciones, especialmente en aquellas vinculadas a compras
de café, y brind6 elementos que permitieron entender la dinamica e importancia de la gestion

en la calidad de los servicios desde la perspectiva de los clientes.

La percepcion del cliente es el elemento central en la calidad del servicio. En los servicios,
la calidad es lo que mas tiene presencia en la mente de los clientes. Asi, Zeithaml & Bitner

(2006) afirman que:

Cuando los clientes no pueden evaluar con precision la calidad técnica del servicio se forman

impresiones del proceso, que incluyen su calidad técnica, a partir de cualquier fuente
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disponible; para ello emplean sus propias medidas o pistas que pueden no ser visibles para

el proveedor (p.102).

Con el fin de dar solucién a una problematica y a través de los objetivos propuestos, se
recurrié a la aplicacion del instrumento SERVQUAL como herramienta para evaluar la calidad
del servicio, mediante el andlisis de cada una de las dimensiones que la componen: fiabilidad,
seguridad, capacidad de respuesta, elementos tangibles y empatia. De esta manera y apoyado
en los elementos brindados por la utilizacién de técnicas de investigacion, se buscd realizar una
medicidon de la calidad del servicio. Para Cafinorte, ese resultado servira de guia base para la
elaboracion de un plan de accion que permita hacer correctivos y mejorar la gestion de la calidad
del servicio. Finalmente, los resultados de esta investigacion representan una contribucion y un
apoyo para futuros estudios que busquen evaluar la calidad del servicio de cooperativas de

caficultores a nivel nacional.

5. Marco Referencial
5.1. Marco tedrico

5.1.1. Cooperativas
Revisando informacion sobre las Cooperativas de Trabajo Asociado, encontramos
definiciones como la proporcionada por el Decreto 468 de 1990: “empresas asociativas sin
animo de lucro, que vinculan el trabajo personal de sus asociados y sus aportes econémicos para

la produccion de bienes, ejecucion de obras, o la prestacion de servicios de forma
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autogestionaria” (Dcto. 468, art.1), que posteriormente fue derogada por el Decreto 4588 de

2006 la cual complementa la definicion asi:

“Son organizaciones sin animo de lucro pertenecientes al sector solidario de la economia,
que asocian personas naturales que simultaneamente son gestoras, contribuyen
econdémicamente a la cooperativa y son aportantes directos de su capacidad de trabajo para
el desarrollo de actividades econdmicas, profesionales o intelectuales, con el fin de producir
en comun bienes, ejecutar obras o presentar servicios para satisfacer las necesidades de sus

asociados y de la comunidad en general” (art. 3)

El termino asociado, es definido segun el Diccionario de la lengua espafiola (2017) como “la

persona que forma parte de una asociacion o compaiiia”.

Cooperativas cafeteras son empresas privadas que cumplen con el papel fundamental de
garantizar la compra de la cosecha cafetera, al menos, al precio minimo de sustentacion o de
garantia. Para cumplir con esta funcion cuenta con el patrocinio de la FNC, que suministra parte
de los recursos para dicha compra, y asi complementa los propios (Garcia Céceres & Olaya

Escobar, 2006).

5.1.2. Servicio
Revisando la literatura sobre la calidad del servicio, se puede observar que el aumento de la
competencia en el sector de los servicios ha generado la necesidad de crear un elemento que
diferencie el servicio prestado por las empresas, que aunque muchas veces es el mismo, la gran

diferencia es la calidad con la que lo hacen, aqui, el cliente tiene un papel fundamental cuando
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de juzgar se trata. “La calidad en el servicio se ha constituido como la mas importante y
poderosa ventaja competitiva que poseen las empresas del sector de servicios” (Berry, Zeithaml,

& Parasuraman, 1988).

Para comprender el concepto de calidad del servicio, se hace necesario entender los

conceptos basicos que lo componen, como servicio y calidad.

El término servicio es capaz de atender diferentes significados: Fisher y Navarro (1994) lo
definen como “Un tipo de bien econdémico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo
el que trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios”; Colunga (1995) dice que
es “el trabajo realizado para otras personas”; Kotler (1997) lo define como “Es cualquier
actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar
a la propiedad de ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada o0 no con un producto
fisico”; Oliva (2005) dice que “Servicio es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o

los beneficios que producen satisfaccion a un consumidor”

Segun Parasuraman et al. (1988), existen tres caracteristicas que diferencian los servicios de

los bienes: la intangibilidad, la heterogeneidad y la inseparabilidad.

En primer lugar, los servicios son intangibles (Parasuraman et al., 1988). La mayoria de los
servicios no pueden ser contados, medidos o inventariados. Debido a esta intangibilidad las
empresas pueden tener dificultades para entender la manera en la que los consumidores perciben
y evallan la calidad del servicio. Se dice que son heterogéneos ya que pueden variar de un
productor a otro, de un consumidor a otro, y de un dia a otro, teniendo en cuenta la consistencia

del comportamiento del personal de servicio en su relacion con el consumidor (Bitner, Booms,
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& Tetreault, 1990). Y son inseparables, ya que la produccion se lleva a cabo en el mismo
instante en que el consumidor recibe el servicio (Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al.,
1993). Estas diferencias existentes entre ambos, hace mas dificil para el consumidor realizar un

proceso de evaluacion de la calidad del servicio.

Por otro lado, servicio al cliente es definido por Horovitz (1990) como “Es el conjunto de
prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio basico, como consecuencia
del precio, la imagen y la reputacion del mismo; Peel (1993) define el termino como “Aquella
actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que éste quede satisfecho con dicha
actividad; Gaither (1983) dice que es “una gama de actividades que en conjunto, originan una
relacion”; Oliva (2005) dice que “Servicio al cliente es el establecimiento y la gestion de una

relacion de mutua satisfaccion de expectativas entre el cliente y la organizacion”.

Existe cierta confusion al referirse a calidad del servicio y satisfaccién como sinénimos, sin
embargo la calidad es concebida como una forma de actitud, relacionada, pero no equivalente a
la satisfaccion, en la cual el cliente compara sus expectativas con lo que recibe cuando realiza

un trémite o transaccion (Carman, 1993).

Para Pizam y Ellis (1999), la satisfaccion del cliente es el principal criterio cuando se trata
de determinar la calidad del producto o servicio, ademas, es clave para la perdurabilidad de la
empresa dado que influye en la decisidn del cliente de repetir en la experiencia del servicio y su

efecto multiplicador en términos de comunicacién “boca—oido”.
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De acuerdo con Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (2005), la calidad va mas alla de la
cualidad del no tener defectos. Esta comienza con las necesidades del cliente (lo esperado) y

finaliza con la satisfaccion de éste (valor percibido).

Zeithaml & Bitner (2003) exponen que “la confianza, la responsabilidad, la seguridad, la
empatia y los Tangibles, representan la forma en que los clientes organizan mentalmente la

informacién sobre la calidad del servicio”.

Algunos de los modelos més utilizados, alternativos al SERVQUAL, en la medicion de la
calidad del servicio son el SERVPERF, el conocido como el modelo de los tres componentes y

el modelo del desempefio evaluado.

5.1.3. Calidad del servicio

Las primeras conceptualizaciones referentes a la calidad percibida en los servicios fueron
aportadas por los multiples estudios de Gronroos (1978; 1984; 1990) y Gronroos & Shostack
(1982), realizados en Suecia. Gronroos evidencia que el consumidor es la principal fuente de

informacién al momento de evaluar la calidad en los servicios.

Por otro lado, se encuentran definiciones desde la dptica de la percepcion del cliente como
la planteada por Zeithaml (1988) quien sugiere que la calidad es el juicio del consumidor sobre
la excelencia y superioridad de un producto; Apud (2004), Sandhalm (1995) afirman que es un

conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que le confieren la aptitud para satisfacer
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las necesidades explicitas o implicitas establecidas; Garcia (2001), Lloréns y Fuentes (2005)

sugieren que la calidad es lo que el consumidor finalmente percibe del producto o servicio.

Tanto Gronroos (1984) como Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) son considerados los
primeros investigadores que abordaron los estudios de la calidad de los servicios con un enfoque
sistémico; asimismo, coinciden en definir la calidad del servicio como un constructo complejo
y multidimensional, el cual se ha determinado con base en los resultados obtenidos de la
diferencia entre las expectativas y percepciones, es decir, la brecha existente entre las

expectativas del cliente en relacion con el servicio y el nivel de percepcion del servicio recibido.

Desde la dptica de las expectativas y percepciones de los clientes, se encuentran definiciones
como la de Lewis y Booms (1983), quienes afirman que “La calidad del servicio es una medida
de qué tan bien el nivel de entrega del servicio coincide con las expectativas del cliente. El
servicio de calidad significa, conforme a las expectativas del cliente sobre una base consistente”,
De igual manera, Parasuraman et al. (1985) la definen como una Comparacion de las
expectativas del cliente con el resultado actual que recibe del servicio, Gronroos (1994): Es
dependiente de la comparacion del servicio esperado con el servicio percibido y es, por esta
razén, el resultado de un proceso de evaluacion continuado, Zeithaml (1988): Juicio del
consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto, Zeithaml et al (1993): Es el
resultado de comparacion de las expectativas y percepciones, Deming (1982): Exceder las

necesidades y expectativas de los clientes a lo largo de la vida del producto.

Gronroos (1982) por su parte introdujo un enfoque de calidad orientado al servicio con el

concepto de calidad percibida del servicio y el modelo de calidad total percibida del servicio.
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Este se basd en un estudio sobre el comportamiento del consumidor y los efectos de las
expectativas relativas al desempefio de los bienes en evaluaciones posconsumo. El abordaje de
la calidad percibida del servicio con su constructo de desconfirmacion aun constituye el

fundamento de la mayoria de las investigaciones sobre calidad de servicios.

Posteriormente Gronroos (1984) afirma que la calidad percibida de un servicio es el resultado
de un proceso de evaluacion en el que el consumidor compara sus expectativas con el servicio
que recibié. En esta propuesta el modelo tiene dos dimensiones de calidad: una técnica o de
resultado y una funcional o relacionada con el proceso. El autor también establece la imagen

corporativa como una tercera dimension.

Parasuraman et al., (1985), siguiendo la linea de Gronroos, plantean un modelo de calidad
conocido como modelo de los gaps, en el cual se crean las bases de un modelo que resume la
naturaleza de la calidad de los servicios tal como es percibida por los consumidores. EI modelo
permite comprender el proceso por el cual los clientes crean sus expectativas en relacion al

desempefio de los proveedores.

Segun Zeithaml & Bitner (2006), existen cinco niveles o tipos de expectativas de los clientes:
1) las expectativas minimas tolerables, 2) las expectativas aceptables, 3) las expectativas
basadas en la experiencia, 4) las expectativas de lo que el cliente cree que “debiera ser” y 5) las

expectativas ideales o0 deseos.
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5.1.4. Evaluacion de la calidad del servicio.

Los estudios sobre la evolucion histérica de la gestion, la calidad y el marketing de servicios,
ya enfocados en la evaluacion de la calidad del servicio, se agrupan alrededor de dos escuelas:
la escuela norteamericana, liderada por Parasuraman, Zeithaml y Berry y la escuela nérdica,

liderada por Gronroos. (Oliva & Gomez, 2014)

5.1.5. Laescuela nordica

Este modelo, también conocido como modelo de la imagen, fue formulado por Grénroos
(1988, 1994) y relaciona la calidad con la imagen corporativa. El cliente esté influido por el
resultado del servicio, pero también por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa. La
imagen es un elemento basico para medir la calidad percibida (Oliva, 2005). Todo ello estudia
las diferencias entre servicio esperado y percepcion del servicio. Una buena evaluacién de la
calidad percibida se obtiene cuando el servicio percibido cumple con las expectativas del
cliente, es decir, lo satisface. Aunque también describe como el exceso de expectativas genera

problemas en la evaluacion de la calidad (Oliva & Gémez, 2014).

Segun Gronroos (1994) La experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa /
local y a su vez por otros dos componentes distintos: la calidad técnica y la calidad funcional.
La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y que conduzca a un resultado
aceptable. Se preocupa de todo lo concerniente al soporte fisico, los medios materiales, la
organizacion interna. Es lo que Gronroos denomina la dimension del “qué”. Lo que el
consumidor recibe. La calidad funcional se encarga de la manera en que el consumidor es

tratado en el desarrollo del proceso de produccion del servicio.
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Gronroos afirma que el nivel de calidad total percibida no esta determinado realmente por el
nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional, sino que esta dado por las
diferencias que existen entre la calidad esperada y la experimentada, es decir, por el paradigma

de la desconfirmacioén.

Figura 2: Modelo de Calidad de la Escuela Nordica

Percepcion de la calidad
del servicio

Percepcion del
servicio

Servicio
Esperado

Calidad y Calidad

Técnica y ‘,‘ Funcional
£Qué? ¢Como?

Fuente: Gronroos C. , (1984 p. 40)

5.1.6. Escuela americana

El modelo de la escuela americana se denomind SERVQUAL. Parasuraman, et al., (1985)
partieron del paradigma de la desconfirmacién, al igual que Gronroos, para desarrollar un

instrumento que permitiera la medicién de la calidad de servicio percibida.

Después de hacer varias investigaciones, tomaron el concepto de calidad del servicio
percibida, asi, desarrollaron un instrumento que permitiera cuantificar la calidad del servicio, le

dieron el nombre de SERVQUAL. Crearon una metodologia que definieron como “un
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instrumento resumido de escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad y validez que las
empresas pueden utilizar para comprender mejor las expectativas y percepciones que tienen los
clientes respecto a un servicio, identificando el término escala con una clasificacion de

preguntas. (Pascual, 2001)

Aunque numerosos autores han mostrado sus criticas hacia la escala SERVQUAL, sigue
siendo hoy un punto de referencia en los trabajos sobre la medicién de la calidad del servicio.

Las principales criticas provienen de la consideracion o no de las expectativas.

Cronin y Taylor (1992, 1994), los principales criticos del SERVQUAL, y Babakus y Boller
(1992), basan su critica en que el modelo SERVQUAL considera las expectativas del cliente
para medir la calidad, ya que consideran que el cliente no tiene bien fundamentadas sus
expectativas. Ellos proponen la escala SERVPEREF, la cual no incorpora las expectativas y se

centra exclusivamente en las percepciones del cliente

Se pueden mencionar otros modelos de medicion de la calidad del servicio, como se muestran

en latabla 1.

Tabla 1: Modelos adicionales de medicion de la calidad del servicio percibido

MODELO AUTOR ASPECTOS RELEVANTES FUENTE
Resalta la importancia del cliente como parte activa del
Modelo 4Q Gummersons disefio y de su produccion, se tiene en cuenta la interaccion

entre el vendedor y el cliente. Santamaria, AE., &

La calidad del servicio depende de si el servicio ha sido
capaz de cubrir 0 no las necesidades y expectativas del
cliente y del conocimiento de esas expectativas para
ofrecer un servicio de calidad y adaptado al cliente.

Cadrazo, W. (2011)
Servuccion Eiglier y Langerard

El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus

Modelo de los caracteristicas (service product), el proceso de envio del
tres Rust y Oliver . P! ), €D - Duque, J. (2005)
servicio o entrega (service delivery) y el ambiente que
componentes

rodea el servicio (enviroment).
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Establecieron una escala mas concisa que SERVQUAL y
la llamaron SERVPERF. Esta nueva escala esta basada
SERVPERF Cronin y Taylor 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.

El autor mantuvo una discusion académica con los autores
del modelo SERVQUAL, centrada en tres puntos:
interpelacion del concepto “expectativas”, operativizacion

Modelo del de dicho concepto y valoracion de modelos alternativos al
desempefio Teas SERVQUAL.
evaluado PE Plantea que el incremento de la diferencia entre las

percepciones y las expectativas puede no reflejar
necesariamente un incremento continuo en los niveles de
calidad percibida, como implica SERVQUAL.

Fuente: (Oliva & Gomez, 2014)

El modelo mas cominmente utilizado en las investigaciones, bien sea como modelo directo,
bien como base para otro tipo de escala, es el SERVQUAL propuesto por Parasuraman et al.,
(1988). Llama la atencidn la combinacion del modelo con otros para generar una escala propia
dependiendo del contexto del objeto investigado. En este sentido, Vergara y Quesada (2011) no
incluyen la medicién de expectativas del SERVQUAL e incluyen como variables nuevas la
recompra Yy la comunicacion boca a boca para generar un nuevo modelo, que es analizado

mediante ecuaciones estructurales.

Existen tambien diversos estudios para implementar nuevos modelos de medicion. Oliva &
Gomez (2014) por ejemplo, apoyados en la escala SERVQUAL usaron modelos como e-
SERVQUAL y SERVQUALIng. El primero fue utilizado como herramienta en la investigacion
de Martinez-Arguelles, Blanco & Castan (2013) donde se vio la necesidad de utilizar un modelo
diferente para evaluar entornos virtuales ya que las escalas convencionales eran para usar de
forma presencial. EI segundo es un modelo con 9 criterios, 30 subcriterios, 80 objetivos, 227
estandares y 413 indicadores, el cual fue propuesto por Rubio, Aguilar, Massa, Maldonado y

Ramirez (2005), que buscaba que a traves de un ciclo de mejora considera unos procesos
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facilitadores, unos resultados y la innovacién como elementos de un proceso de autoevaluacion

de una universidad.

Hoy, la cuestion es centrada en conocer si la calidad precede de la satisfaccion o viceversa.
Cronin y Taylor (1992) afirman gue algunos autores, mediante sus trabajos empiricos, sugieren
que la calidad percibida es un precursor de la satisfaccion, mientras que Bolton y Drew (1991)
dicen que la satisfaccion es un antecedente de la calidad. Por otro lado, Berné, Mugica y Yague
(1996) aportan que la calidad es un antecedente de la satisfaccion, pero que la satisfaccion, a su

vez, refuerza las evaluaciones de la calidad del cliente.

Luego de realizar basquedas en Abi inform, EBSCOhost, Emerald y Science Directy Scielo,
se concluye que la herramienta SERVQUAL, es sin lugar a dudas el planteamiento mas
utilizado por los académicos hasta el momento, dada la proliferacién de articulos en el area que

usan su escala.

5.1.7. SERVQUAL.

De los modelos y escalas de medicién de la calidad, la que ha tenido mas amplia difusion ha
sido la escala Servqual (Parasuraman et al., 1991). De hecho, desde su creacion esta ha sido

utilizada para medir la calidad del servicio en diferentes sectores.

Es asi como, por ejemplo, Morales (1999), aplicé la escala a los supermercados de Canada y
Per0. Juwaheer (2004) aplico una escala Servqual modificada de nueve factores a los hoteles de

Mauricio (confiabilidad, seguridad, beneficios extras en la habitacion, habilidades
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comunicacionales y beneficios adicionales del personal, decoracion y atractivo de la habitacion,
empatia, actitud y exactitud del personal, servicios y comida, ambiente y entorno del hotel).
Badri, Abdulla, y Al-Madani, (2005) adaptaron la escala Servqual a los servicios de los centros
de tecnologia de informacion de las instituciones de educacion superior de los Emiratos Arabes
Unidos. Lai, Hutchinson, y Li (2007) le agregaron una nueva dimensién denominada
"conveniencia" para aplicar la escala en la industria de telefonia mévil en China. Pinho, Macedo,
y Monteiro (2007) aplicaron la escala Servqual al sitio web del departamento de impuestos de
Portugal. Ahmed y Shoeb (2009), quienes a partir de la escala Servqual, emplearon cuatro
nuevas dimensiones en una libreria universitaria publica de Bangladesh (aspectos
organizacionales del servicio, atencion personal, tangibles de la libreria, colecciones y
accesibilidad). Mas recientemente Palacios-Zurita , Félix-Lépez, y Ormaza-Murillo (2016)
aplicaron un modelo modificado en una Direccion Financiera en Ecuador, y de la misma manera

Sanchez-Rojas y Hernandez-Coton (2017) la aplicaron a hoteles cinco estrellas en Meéxico.

De acuerdo a lo planteado por Parasuraman et al. (1988), “la calidad percibida es el juicio
del consumidor acerca de la superioridad o excelencia y es el resultado de una comparacién

entre las expectativas y la percepcion del servicio prestado.”

En este sentido, los escritos de Sasser, Olsen y Wyckoff (1978); Grénroos y Shostack (1982);
y Lehtinen & Lehtinen (1982); y las entrevistas de grupo de amplio enfoque conducidas por
(Parasuraman et al. (1985), apoyan sin ambiguedades la nocién de que la calidad del servicio,
segun la percepcion de los consumidores, se deriva de una comparacion de lo que ellos sienten
que las empresas de servicio deberian ofrecer, es decir, de sus expectativas; y su percepcion del

desempefio de la empresa proveedora del servicio (Parasuraman, et al., 1988).
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Estas expectativas, segun Parasuraman et al. (1985) dependen de cuatro factores:

e Comunicacion boca — oido, lo que escuchan los usuarios de otros usuarios.
e Necesidades personales de los clientes.
e Laextension de las experiencias que se han tenido con el uso de un servicio.

e La comunicacién externa de los proveedores del servicio.

El modelo conceptual planteado por Parasuraman et al. (1985) conocido como de los gaps o
divergencias, centra su atencion en el cliente y tiene su punto de partida bajo la hipétesis de que
la calidad de un servicio depende de como se ajusta la administracion del mismo a las
expectativas del cliente Bigné, Moliner, Vallet, y Sdnchez (1997). Este gap, a su vez, depende
de otras cuatro discrepancias: a) entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los
directivos, b) entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o normas de calidad,
c) entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del servicio, y d) entre la

prestacion del servicio y la comunicacion externa (Zeithaml et al. 1993).

Junto al modelo conceptual de los gaps, han aparecido otros trabajos que lo han ampliado o
complementado, por parte de autores como Lehtinen y Laitamaki (1985), Gronroos (1990), o el

EFQM! (1992) (Bigné et al. 1997).

El modelo inicial de los gaps, se complementd con el disefio de un instrumento denominado

SERVQUAL (Parasuraman et al. 1988) que permitié identificar diez dimensiones, que

L EFQM son las siglas de la European Foundation for Quality Management.
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posteriormente se agruparon en cinco (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia).

Este instrumento SERVQUAL esté dividido en dos partes: expectativas y percepciones; cada
una compuesta de 22 items que se evallan en una escala de Likert de 7 puntos. Los clientes
primero califican las expectativas del servicio en referencia a empresas excelentes, para luego

realizar una evaluacién de la empresa objeto de estudio (Rodriguez, 2000).

Aunque estudios como el realizado por Carrillat, Jaramillo, & Mulki (2007) afirman que
tanto la escala SERVPERF como la SERVQUAL son predictores adecuados e igualmente
vélidos de la calidad total del servicio, se trabajara con la escala SERVQUAL debido a su
cantidad significativa de usos a nivel mundial. Hasta 1996, el SERVQUAL, segun Nitecki
(1996), ya habia sido descrito en méas de 100 articulos y habia sido tema de doctorado de mas
de 20 tesis. Se ha aplicado el modelo en diferentes segmentos de empresas, bancos e industrias,

bien como en servicios de profesionales (dentistas, abogados, médicos).

Ademas, el hecho de que se haya aplicado la escala SERVQUAL a la mediciéon de la calidad
en otros sectores totalmente diferenciados nos aporta una experiencia acumulada y permite a la
vez, establecer posibles comparaciones. También, se ha escogido porque ésta mide tanto las
expectativas como las percepciones de los clientes, lo cual supone una concepcién mas amplia

de la satisfaccién del consumidor.
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5.1.8. SERVPERF.

El modelo SERVPERF surge a raiz de las criticas del modelo SERVQUAL, expertos como
Bolton y Drew (1991), Churchill y Surprenant (1982), Woodruff, Cadotte y Jenkins (1993)

abogan por el mismo.

Ha sido utilizada por varios autores en diferentes sectores. Entre los cuales podemos resaltar
a Le y Fitzgerald (2014) en hospitales de Vietham, Morales y Medina (2015) la usaron en una
empresa de telecomunicaciones en México, Mahmoud & Khalifa (2015) implementaron el
modelo en universidades en Syria, Adil (2012) la uso en bancos minoristas de la India, de
Aquino, de Barros Jer6nimo, & Melo (2015) la usaron en hoteles en Brazil y Hossain, Islam, &
Saadi (2013) la usaron en bibliotecas en Bangladesh. En Latino América podemaos referenciar
a Basantes-Avalos, Vinueza-Jara, & Coronel-Sanchez (2016) los cuales usaron la escala en
hospitales en Ecuador, Castellano & Gonzalez (2010) la usaron en Farmacias de Venezuela,

Junyent, et al., (2009) la implementaron en refugios para animales en Espafa.

El modelo propuesto por Cronin y Taylor (1992) es basado en el desempefio en
contraposicion del modelo SERVQUAL. SERVPERF se basa Unicamente en el desempefio o la
percepcion del desempefio, al mismo tiempo que determina la calidad del servicio como

antecedente de la satisfaccion del cliente.

Para Cronin y Taylor (1992) la calidad del servicio debe ser una medida de desempefio -
tomando Unicamente las percepciones, y no de la diferencia entre expectativas y desempefio;
expresan que “nuestros resultados sugieren que el desempefio: percepciones menos expectativas

es una base inapropiada para usar en la medicion de la calidad del servicio”.
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La propuesta fue validar un método alternativo para evaluar la calidad del servicio percibida
y el valor de las relaciones entre calidad del servicio y satisfaccion del cliente. Los autores del
método SERVPERF deducen que el modelo SERVQUAL presenta una serie de deficiencias
tales como problemas de interpretacion que plantea a los encuestados, suponen una redundancia
dentro del instrumento de medicion, ya que las percepciones estan influenciadas por las

expectativas con lo cual se generaria un sesgo realmente considerable.

El modelo SERVPERF consiste en una escala de 22 items, que produce como resultado una
puntuacion de la calidad general del servicio. Se compone de los mismos items que el modelo
SERVQUAL, pero se diferencia en que solo hace énfasis en la parte de las percepciones, lo que
quiere decir que en la practica Unicamente se realiza una parte de las dos que componen el

cuestionario de SERVQUAL.
La puntuacion Servperf se calcula como la sumatoria de las puntuaciones de percepcion:
SERVPERF = YPj

Asi, la calidad del servicio sera tanto mas elevada, en cuanto mayor sea la suma de dichas
percepciones, de sus puntuaciones. De esta manera, el modelo Servperf presenta ciertas
ventajas, entre las cuales se mencionan las siguientes: requiere de menos tiempo para la
administracion del cuestionario, pues sélo se pregunta una vez por cada item o caracteristica del
servicio; las medidas de valoracion predicen mejor la satisfaccion que las medidas de la
diferencia y el trabajo de interpretacion y el andlisis correspondiente es mas facil de llevar a
cabo, ya que se fundamenta s6lo en las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo

con ello el 50 % de las preguntas planteadas por el método Servqual.
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Una vez que se obtienen las mediciones de las percepciones de los usuarios, se realiza un
andlisis aplicando la metodologia propuesta por Cronin y Taylor (1994), la cual parte que la
calidad de servicio es una actitud del consumidor que se forma a partir de la percepcion que se

ha generado tras el consumo. El calculo de la calidad del servicio se realiza mediante la siguiente

féormula:
k
SQ= ) Wj*Pij
J=1
Donde:

SQ = Calidad del servicio;

k = Numero de atributos;

W = Importancia del atributo J en la calidad percibida;

Pij = Percepcion del resultado del objeto i respecto al atributo j.

Cuando se obtienen resultados positivos de mayor valor, la calidad del servicio percibido por
el cliente y/o usuario sera buena. Cronin y Taylor en 1992 realizaron varios estudios a la escala
Servqual y a la Servperf. EI modelo Servperf presenta datos més reales en la percepcion del
servicio prestado; ademas los autores concluyeron que la satisfaccion del cliente es producto de
la calidad del servicio y que ésta influye en la intencién de compra del cliente. También
concluyeron que la calidad del servicio influye méas en la satisfaccién del cliente que en la
intencion de compra (Cronin & Taylor, 1992). En ese sentido, se plantea examinar las relaciones

entre calidad del servicio, satisfaccion del consumidor e intenciones de compra.
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5.1.9. Modelo de los tres componentes.

Rust y Oliver (1994) realizan una conceptualizacion no probada, pero fundamentada en los
planteamientos de Gronroos justificandose en las evidencias que encontraron autores como
McDougall y Levesque (1994) en el sector bancario y por McAlexander, Kadenburg, & Koeinig

(1994) en el mismo afio en el sector sanitario.

Oliva (2005) afirma que el modelo se compone de tres elementos que son el servicio y sus
caracteristicas (service product), el proceso de envio del servicio o entrega (service delivery) y
el ambiente que rodea el servicio (environment). Inicialmente su planteamiento fue para

productos fisicos.

“Al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencion, pero, como ellos afirman, se esté
hablando de empresas de servicios o de productos, los tres elementos de la calidad del servicio

siempre estan presentes” (Rust & Oliver, 1994 p. 11).

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de ser entregado al
cliente. Las caracteristicas especificas se incluyen aqui. Los elementos se determinan segin
el mercado objetivo, es decir, segun las expectativas. Dichas expectativas pueden estar
ligadas a benchmarks como pardmetros de comparacién, independientemente de que la
industria decida o no cumplir con el estdndar. El punto clave es la determinacion de las

caracteristicas relevantes o especificaciones a ofrecer (Rust & Oliver, 1994).
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El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas: la interna (del proveedor del
servicio) y la externa. El ambiente interno se enfoca en la cultura organizacional y en la
filosofia de la eliminacién, mientras el externo se orienta principalmente al ambiente fisico

de la prestacion del servicio (Rust & Oliver, 1994).

Figura 3: Modelo de los tres componentes
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e
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Fuente: (Rust & Oliver, 1994 p. 11)

5.1.10. Modelo de Desempefio Evaluado.

El modelo de Desempefio Evaluado, PE, por su sigla en inglés, fue planteado por Teas
(1993). El cual es introducido usando no las expectativas para evaluar la calidad del servicio, si
no, empleando el “punto ideal”. Su autor cuestiona el modelo propuesto por Parasuraman et al.,

(1988) aportando que es problematico bajo ciertas condiciones.
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Los problemas conceptuales y de definicion que se relacionan a las expectativas, la
justificacion tedrica como componente del marco percepciones-expectativas y la validez de la
medida de las mismas, son tres aspectos que Teas (1993) resalta como débiles y que dan pie a

cuestionar el modelo propuesto SERVQUAL de Parasuraman et al (1988).

Teas (1993) propone dos modelos, el modelo “Desempefio evaluado” (Teas, 1993) y el
modelo “Calidad Normada” (Teas, 1993). Estos modelos no han tenido la aceptacion de la que
gozan modelos como SERVPERF y SERVQUAL. “Teas (1993) tiene en cuenta aspectos en l0s
que si el rendimiento supera un punto ideal, disminuird la calidad del servicio percibida”

(Arroyo, 2004).

El modelo PE sugiere puntuaciones ponderadas de la calidad de servicio. Unas més altas para
atributos con expectativas altas (puntuacion +1) y percepciones también altas (puntuacién +7).
Teas (1993, 1994) no plantea dimensiones en su modelo, méas bien establece elementos para que
su modelo de partida puntualice sus caracteristicas de andlisis. En este sentido, la
conceptualizacion de las expectativas es basicamente la representacion de puntos ideales en los

modelos actitudinales y bajo este planteamiento sugiere el modelo de desempefio evaluado, EP.

5.2. Marco conceptual

La escala SERVQUAL (Parasuraman et al. 1988) permite aproximarse a la medicion
mediante la evaluacion por separado de las expectativas y percepciones de un cliente, asi como

medir el nivel de importancia de cada una de las dimensiones de calidad.
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El modelo inicial planteado por Parasuraman et al., (1985), mediante la realizacion de

entrevistas a profundidad y sesiones de grupo, contaba con 10 criterios 0 dimensiones de

calidad:

1)
2)

3)

4)

5)
6)
7)
8)

9)

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales.
Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.
Capacidad de respuesta: Disposicién para ayudar a los clientes y para proveerlos de un
servicio rapido.

Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del proceso de
prestacion del servicio.

Cortesia: Atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto.

Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.

Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.

Comunicacién: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que puedan

entender, asi como escucharlos.

10) Compresion del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades.

Luego de una serie de pruebas estadisticas, se determind que algunos criterios tenian

correlacion entre si, lo que llevo a replantear las dimensiones de calidad, que finalmente se

agruparian en cinco, siendo estas las que finalmente definieron el modelo conceptual y

posteriormente la escala de medicion, y definidas asi:
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1) Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen
las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de accesibilidad, comunicacion
y compresion del usuario).

2) Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

3) Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para
inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores dimensiones de profesionalidad,
cortesia, credibilidad y seguridad).

4) Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles un servicio
rapido.

5) Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de

comunicacion.

A través de procedimientos estadisticos, agrupan variables y permiten generalizar de mejor

forma el modelo, logrando mayor representatividad.



34
Figura 4: Modelo SERVQUAL
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Fuente: (Zeithaml et al. 1993 p. 26).

La calidad de la tangibilidad se mide a partir de cuatro declaraciones (declaraciones 1 a 4);
La calidad de la fiabilidad se mide a partir de cinco declaraciones (declaraciones 5 a 9); La
calidad de la capacidad de respuesta se mide a partir de cuatro declaraciones (declaraciones 10
a 13); La calidad de la seguridad se mide a partir de cuatro declaraciones (declaraciones 14 a
17); Y por ultimo, la calidad de la empatia se mide a partir de cinco declaraciones (declaraciones

18 a 22).

Diaz Gonzélez & Pons Garcia (2009) afirma que Los autores de la escala de medida
SERVQUAL indican que conviene proceder a una adaptacion apropiada cuando se trate de

estudiar una categoria Unica de servicio

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y definen que dicha

percepcion es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre lo esperado y lo percibido.
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Sin embargo, también parten del planteamiento del hallazgo de una serie de vacios, desajustes
0 gaps en el proceso. Estos influyen en la percepcion del cliente y son el objeto de analisis
cuando se desea mejorar la calidad percibida. Asi, las percepciones generales de la calidad de
servicio estan influidas por estos vacios (gaps) que tienen lugar en las organizaciones que

prestan servicios.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, p. 44) definen la brecha o gap en la calidad del
servicio, como una serie de discrepancias o deficiencias existentes respecto a las percepciones
de la calidad de servicio de los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta a
los consumidores. Estas deficiencias son los factores que afectan a la imposibilidad de ofrecer

un servicio que sea percibido por los clientes como de alta calidad.

El modelo SERVQUAL, con el estudio de los cinco gaps, analiza los principales motivos de
la diferencia que llevaban a un fallo en las politicas de calidad de las organizaciones. El
resultado es el modelo de la figura 5, que presenta cuatro vacios identificados por los autores

como el origen de los problemas de calidad del servicio.
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Figura 5: Modelo de los Gaps
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Fuente: (Parasuraman et al. 1985).

“Estos vacios a los que hace referencia el modelo se pueden resumir en las siguientes

generalizaciones” (Parasuraman et al. 1988), citado por (Oliva, 2005).
Gap 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los directivos.

Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o normas de
calidad.

Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del
servicio.

Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.
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El modelo considera que la eliminacion de las diferencias entre las expectativas y
percepciones del servicio depende de la disminucion de los anteriores 4 gap o vacios. Por tal

razon aparece el gap 5.

Gap 5: Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del servicio y las

percepciones que tiene del servicio.

Vacion®5 = f (Vacion® 1,Vacio n® 2,Vacio n2 3,Vacio n2 4)

Se puede inferir entonces que el vacio 5 es la consecuencia general de las evaluaciones

particulares y su sensibilidad radica en las variaciones de los vacios 1 a 4.

Una vez localizados y definidos los vacios de una prestacion de servicio de no calidad,
Parasuraman, Zeithaml y Berry advierten que se deben investigar sus causas y establecer las

acciones correctivas que permitan mejorar la calidad.
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6. Metodologia

La metodologia que se utilizd para llevar cabo el estudio consiste principalmente en la
aplicacion del cuestionario adecuado para los asociados Cafinorte, identificando en cada
pregunta o item una representacion de las caracteristicas basicas del servicio de acuerdo a cada

dimension del modelo SERVQUAL.

Se consider6 el momento adecuado de la aplicacion y la cantidad de encuestas a realizar, con
el fin de determinar el nivel de calidad del servicio de Cafinorte y conocer las expectativas y

percepciones de los Asociados.

Cafinorte tiene clientes que son caficultores asociados y no asociados, activos? y no activos,
asi como clientes que no son caficultores. Se tomd la decision de evaluar solamente la
percepcion del cliente caficultor asociado activo, el cual cumple con las condiciones y requisitos

para participar en las actividades democraticas y de toma de decisiones en las asambleas.

6.1. Tipo de estudio

La metodologia utilizé un enfoque cuantitativo, dentro de un estudio descriptivo de corte
transversal, con momento de ocurrencia prospectivo, a través de la aplicacidn de un cuestionario
estructurado de preguntas cerradas y de aplicacion asistida personalmente en las instalaciones

de la Cooperativa Cafinorte en el municipio de Santander de Quilichao.

2 Caficultores activos: Son clientes caficultores asociados que cumplen con las obligaciones estatutarias de la
cooperativa (aportes, pago de deudas, asistencia a reuniones y asambleas).
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6.2. Instrumento para la recopilacion de la informacion

El instrumento que se utiliz6 en la investigacion fue la escala SERVQUAL (Parasuraman et
al. 1988), el cual se divide en dos partes, una que evalla las expectativas y otra las percepciones,

con 22 items para cada una; en una escala Likert de 7 puntos.

6.3. Tamafo de la Muestra

La poblacion identificada fueron los Asociados de Cafinorte en Santander de Quilichao. Para
efecto del cumplimiento de los objetivos, se realizd un censo a 135 asociados activos® de

Cafinorte.

6.4. Andlisis de los resultados

En primer lugar, se llevo a cabo un andlisis estadistico descriptivo (Tablas y gréficas) para

observar en un panorama general la calidad del servicio (Caracterizacion).

En segundo lugar, se realizd un analisis estadistico en el cual se calcularon los promedios de
cada pregunta para cada momento de aplicacion del cuestionario, con el fin de determinar los
valores de las brechas entre el servicio esperado y el servicio percibido para las dimensiones de
calidad y sus respectivos items. De esta manera, si el valor obtenido en la diferencia entre
percepciones y expectativas resulta positivo, se puede concluir que las expectativas del cliente

asociado fueron superadas; si el valor resulta negativo, indica que las expectativas no fueron

3 Dato suministrado por la gerencia de Cafinorte
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superadas; y finalmente, si el valor es igual a cero, este valor sefiala que no existe brecha entre

las expectativas y percepciones del cliente asociado.
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7. Resultados

7.1. Caracterizacion.
De acuerdo a la encuesta realizada a 135 usuarios de CAFINORTE, se obtuvieron los
siguientes resultados:

Figura 6: Género de los usuarios

GENERO
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31%
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— o

93
69%

Fuente: La investigacién.

En la Figura 6, se observa que el 69% de los usuarios (93) pertenecen al género masculino,

mientras que el restante 31% (42 usuarios) al género femenino.

Figura 7: Rango de edad de los usuarios.
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Fuente: La investigacién.
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La caracterizacion por rango de edad (figura 7) muestra que el 28% de los usuarios se
encuentran en edades entre 36 y 45 afos, al igual que los usuarios entre 56 y 65 afios. En un
porcentaje muy similar encontramos a los usuarios en edades entre 46 y 55 afios. Lo anterior
sugiere que la mayor parte de los usuarios (83% aproximadamente) se encuentran entre los 35
y 65 afios.

Figura 8: Nivel educativo de los usuarios.
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Fuente: La investigacion.

En cuanto al nivel educativo, la figura 8 muestra el nivel académico de los encuestados, en
su gran mayoria se encuentra en el nivel de primaria, con un 59%, seguido de los usuarios con
un nivel de bachiller con 30%. Tan solo el 5% poseen un nivel educativo técnico, y el porcentaje

de profesionales es casi nulo.
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7.2. Nivel de satisfaccion con el servicio.
En las encuestas aplicadas se solicito a los usuarios que calificaran de manera general el
servicio recibido en una escala de 7 puntos, tomando 7 como una calificacién Excelente, y 1

como Pésima.

Figura 9: Nivel de satisfaccion de los usuarios.
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Fuente: La investigacion.

El nivel de satisfaccion de los usuarios de CAFINORTE se muestra en la figura 9. En ella se
observa que la mayor parte de los usuarios (30%) evaluaron su nivel de satisfaccién con el
servicio con 5 puntos de 7 posibles. Sin embargo, se encuentran niveles de satisfaccion muy
parecidos con 4 puntos (25%) y 3 puntos (20%), lo cual indica un promedio general de 4 puntos

aproximadamente.
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Figura 10: Nivel de satisfaccion por género.

Nivel de Satisfaccion Por Género y Rango de Edad
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Fuente: La investigacion.

En cuanto al nivel de satisfaccion por género y rango de edad (Figura 10), se muestra que el
mayor porcentaje se encuentra en los niveles de satisfaccion de 4 y 5 puntos, siendo el género
masculino el que otorga una mayor puntuacion a su satisfaccion (53,8% / 5 puntos). En los
diferentes rangos de edad, se observa una leve tendencia creciente, del porcentaje de usuarios
que asignan calificaciones de 5 puntos, a medida que la edad aumenta. En este sentido, el

segmento que mas calificaciones de 5 puntos asign6 fueron los usuarios entre 66 y 78 afios.
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Figura 11: Nivel de satisfaccion por Nivel Educativo.
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Fuente: La investigacion.

En la Figura 11 se observa que el nivel de satisfaccion por nivel educativo disminuye en los
puntajes de 6, a medida que dicho nivel aumenta. Los segmentos que mas aportaron al promedio
general fueron los niveles bachiller y técnico, con un 57,1% cada uno. Los usuarios que mas
asignaron mayor puntaje (6 puntos) fueron aquellos con un nivel educativo de secundaria

incompleta.
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7.3. Nivel de importancia de las cinco dimensiones de la calidad del servicio.

Figura 12: Nivel de importancia de las dimensiones de calidad del servicio.

Nivel de Importancia de Dimensiones de Calidad
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Fuente: La investigacién.

De acuerdo a la figura 12, la dimension de calidad con mayor nivel de importancia es
Capacidad de Respuesta con un peso de 25,7%, seguida de Fiabilidad con 23,7%, Seguridad
con 20% y Elementos Tangibles con 16,9%. La dimension a la cual los usuarios asignaron un

menor nivel de importancia fue Empatia con un 13,8%.
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Figura 13: Nivel de Importancia por Género.
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Fuente: La Investigacion

Evaluando el nivel de importancia de acuerdo al género (Figura 13), se observa que la
dimensién Capacidad de Respuesta es mas importante para el género masculino (25,8%) que
para el femenino (25,5%) con una leve diferencia porcentual del (0,3%) entre estas. De igual
forma, el género masculino es el que mas influye en la dimension Fiabilidad con un 24,1%,
frente a un 22,8% del género femenino. Por otra parte, es el mismo género masculino el que
influye en el menor peso asignado a la dimension Empatia, con un 13%, frente a un 15,6% del

género femenino.



48

Figura 14: Importancia de las dimensiones por género y rango de edad.
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Fuente: La investigacién.

Como se observa en la Figura 14, los rangos de edades que mas influyen en la dimension
Capacidad de Respuesta van desde las edades de 36 a 65 afos. Dichos segmentos otorgan gran
importancia a esta dimension, siendo la mas importante en términos generales. Por otra parte,
el segmento que mayor influye en la baja importancia de la dimension Empatia es aquel que se

encuentra en edades entre 26 y 35.
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Figura 15: Importancia de las dimensiones por nivel educativo.
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Fuente: La investigacién.

En cuanto al nivel de importancia por nivel educativo, como muestra la Figura 15,
observamos que los segmentos que mayor influyen en el nivel de importancia de la dimension
Capacidad de Respuesta, son aquellos con un nivel de escolaridad de secundaria incompleta y
bachiller, mientras que los segmentos con nivel educativo de técnico y profesional, son los que

menor importancia asignan a la dimensién Empatia.
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7.4. Calidad del servicio — modelo SERVQUAL

7.4.1. Indice de Percepcion de la Calidad del Servicio.

Como se muestra en la Tabla 2, el indice de percepcién de la calidad del servicio es de 4,75
puntos de un total de 7 puntos posibles, equivalente a 67,9%, ubicandose en un nivel inferior,
de acuerdo con la siguiente escala:

e Superior a 90%: Excelente, mantener las fortalezas.

e Entreel 80%y el 89,9%: Satisfactorio, aprovechar las oportunidades de mejoramiento

concretas para lograr la excelencia.

e Entre el 70% y el 79,9%: Regular, se requieren acciones de mejoramiento para

incrementar el nivel de satisfaccion, alto riesgo de decaer a nivel deficiente.

e Inferior al 70%: Deficiente, requiere acciones urgentes y profundas en la prestacion

del servicio para satisfacer las demandas de los clientes.

7.4.2. Puntaje SERVQUAL total y por Dimensiones
La brecha o puntuacion SERVQUAL, como se observa en la Tabla 2, es el resultado de la
diferencia entre la percepcion y la expectativa (Puntuacion SERVQUAL = Puntuacion
Percepciones - Puntuacion Expectativas). Para obtener el Total o Medicion Total de la Calidad
del Servicio, teniendo en cuenta la importancia relativa de los distintos criterios, se siguieron
los siguientes pasos:
1. Para cada cliente, se calcul6 la puntuacion SERVQUAL promedio de cada uno de los

cinco criterios.
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2. Para cada cliente, se multiplicé la puntuacion SERVQUAL de cada criterio (obtenido
en el primer paso) por el peso (importancia relativa) asignado por el cliente a esa
dimension (el peso o importancia relativa representa, simplemente, los puntos que el
cliente asigné al criterio, divididos entre 100).

3. Para cada cliente, se sumaron las puntuaciones SERVQUAL ponderadas de los cinco
criterios (obtenidas en el paso anterior) y se obtuvo una puntuacion SERVQUAL
ponderada combinada.

4. Se sumaron las puntuaciones obtenidas en el paso anterior para los N clientes y se
dividio el total entre N.

Como resultado de este procedimiento, se obtuvo una puntuacion SERVQUAL ponderada
de (-1,59) (Ver Apéndice B), la cual representa la brecha existente entre el servicio esperado y
el servicio recibido, teniendo en cuenta la importancia relativa asignada por cada cliente a los
diferentes criterios de calidad. Esta puntuacion nos indica que el servicio recibido estuvo por
debajo del servicio esperado; en otras palabras, que el servicio ofrecido por la CAFINORTE no

superd las expectativas de los clientes.

Tabla 2: Resultados de expectativas y percepciones por dimensiones de calidad.

Dimension Expectativa Percepcion  Brecha % Expectativa % Percepcion
Elementos tangibles 6,26 5 -1,26 89,43% 71,43%
Fiabilidad 6,33 4,74 -1,59 90,43% 67,71%
Capacidad de respuesta 6,32 4,44 -1,88 90,29% 63,43%
Seguridad 6,32 4,78 -1,54 90,29% 68,29%
Empatia 6,33 4,81 1,52 90,43% 68,71%
Total 6,312 4,754 -1,56 90,17% 67,91%

Fuente: La investigacion.
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De lo observado en la Tabla 2, todas las dimensiones obtuvieron brechas negativas, es decir,
que en ningun criterio las percepciones estuvieron por encima de las expectativas (Ver Figura
16). La dimension que mejor percepcion tuvo fue elementos tangibles (5 pts), igualmente, esta
dimension obtuvo la menor brecha entre percepciones y expectativas (-1,26). Por otra parte, la
dimension con menor percepcion fue Capacidad de Respuesta (4,44), obteniendo también la
mayor brecha (-1,88). La segunda dimension con mayor brecha fue fiabilidad (-1,59) (Ver

Figura 17).

Figura 16: Expectativas versus percepciones por dimensiones de calidad.
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Fuente: La investigacién.
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Figura 17: Brechas por dimensiones de calidad.

Brechas por Dimension

0.2 Elementos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
Tangibles Respuesta
0,4
0,6 -1,26
0,8 -1,59 -1,54 -1,52
1 -1,88
-1,2
1,4
-1,6
-1,8
-2
brecha

Fuente: La investigacion.

En cuanto a las brechas de las dimensiones de calidad del servicio (Tabla 3) por segmentos
de clientes, los segmentos que muestran mayores brechas son el género femenino y el rango de
edad de 26 a 35 afios. En este sentido, las mayores brechas se observan en la dimension
Capacidad de Respuesta, para el género femenino (-1,89) y para las personas de 46 a 55 afios
y entre 66 y 78 afios (-1,93). Por otra parte, las menores brechas las tiene la dimension
Elementos Tangibles, con un (-1,23) para el género masculino y (-1,20) para las personas entre

56 a 65 afios.



54

Tabla 3: Brechas de las dimensiones por género y rango de edad.

Género Rango de edad

Dimension
Femenino Masculino Entre 26y 35 Entre36y 45 Entre46y55 Entre56y65 Entre66y 78

Elementos tangibles -1,32 -1,23 -1,40 -1,26 -1,26 -1,20 -1,35
Fiabilidad -1,56 -1,59 -1,20 -1,48 -1,65 -1,61 -1,71
Capacidad de respuesta ~ -1,89 -1,88 -1,85 -1,82 -1,93 -1,89 -1,93
Seguridad -1,60 -1,52 -1,95 -1,49 -1,46 -1,72 -1,35
Empatia -1,50 -1,51 -1,64 -1,52 -1,43 -1,48 -1,68
Promedio -1,57 -1,55 -1,61 -1,51 -1,55 -1,58 -1,60
Base 42 93 5 38 37 37 18

Fuente: La investigacion.

Evaluando las brechas por nivel educativo (Tabla 4), observamos una tendencia creciente de
la brecha frente a mayor nivel educativo, siendo la mayor brecha representada por el nivel
educativo profesional con un promedio de (-1,67). No obstante, cabe resaltar que la muestra de
dicho segmento no representa la mayoria, reflejada principalmente por usuarios con nivel
educativo de primaria y bachiller. La menor brecha se observa en el nivel educativo secundaria

incompleta con (-1,43).

Tabla 4: Brechas de las dimensiones por Nivel Educativo.

Nivel Educativo

Dimension o o : — :
Primaria Secundaria incompleta Bachiller Técnico Profesional
Elementos tangibles -1,23 -1,14 -1,26 -1,57 -1,75
Fiabilidad -1,66 -1,54 -1,44 -1,60 -1,40
Capacidad de respuesta ~ -1.96 -1,71 -1,77 -1,71 -2,50
Seguridad -1,60 -1,14 -1,53 -1,39 -1,50
Empatia -1,46 -1,60 -1,56 -1,77 -1,20
Promedio -1,58 -1,43 -1,51 -1,61 -1,67
Base 79 7 40 7 2

Fuente: La investigacion.
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Realizando un andlisis un poco més profundo, se procede a evaluar los resultados obtenidos
por cada dimensidn, identificando los items que mas influyen en el comportamiento de la

dimension, al igual que los segmentos que mas representan dicho comportamiento.

Elementos tangibles.

Tabla 5: Calificaciones promedio por Declaraciones - Elementos tangibles.

Declaracién Expectativa Percepcién Brecha
1. Los equipos tienen apariencia moderna. 6,05 4,91 -1,14
2. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas. 6,33 5,00 -1,33
3. Los empleados tienen una apariencia pulcra. 6.28 510 -1.19
4. Los materiales relacionados con el servicio son visualmente 6,39 499 1,39

atractivos.

Promedio 6,26 5,00 -1,26

Fuente: La investigacion.

Se observa en la Tabla 5 que la mejor percepcion la obtuvo la Declaracion 3, referente a la
pulcritud de los empleados, con un puntaje de (5,10) de 7 puntos posibles, al igual que la menor
brecha (-1,19). Por el contrario, la Declaracion 1, acerca de la apariencia de la modernidad de
los equipos, tuvo la percepcion mas baja (4,91); la mayor brecha fue para la Declaracion 4,
acerca del atractivo de los materiales relacionados con el servicio (-1,39). Las declaraciones 2
y 4 son las que mas influyen en el promedio de la dimension por su amplia brecha respecto a

las otras declaraciones.
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Figura 18: Brechas promedio por Declaraciones - Elementos tangibles.
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Fuente: La investigacién.

Tabla 6: Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de clientes - Elementos tangibles

Brechas de declaraciones de elementos tangibles por género, rango de edad

Declaracién Género Rango de edad
Femenino Masculino Entlge526 y Entze536 y Entll'se546 y S%n;rgzs G%n;l;es
D1 -1,07 -1,17 -1,40 -1,11 -1,19 -1,11 -1,11
D2 -1,43 -1,28 -1,20 -1,32 -1,27 -1,22 -1,72
D3 -1,29 -1,14 -1,60 -1,21 -1,14 -1,08 -1,33
D4 -1,50 -1,34 -1,40 -1,39 -1,46 -1,41 -1,22
Promedio -1,32 -1,23 -1,40 -1,26 -1,26 -1,20 -1,35

Base 42 93 5 38 37 37 18
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Brechas de declaraciones de elementos tangibles por Nivel Educativo

Declaracioén Nivel Educativo
Primaria isﬁgg::;?g:: Bachiller Técnico Profesional

D1 -1,14 -1,29 -1,08 -1,29 -1,50
D2 -1,32 -1,43 -1,25 -1,71 -1,50
D3 -1,14 -0,57 -1,25 -1,57 -2,50
D4 -1,34 -1,29 -1,45 -1,71 -1,50

Promedio -1,23 -1,14 -1,26 -1,57 -1,75

Base 79 7 40 7 2
Fuente: La Investigacion

En la Tabla 6 se detallan las brechas de cada declaracién de la dimensién elementos tangibles

por segmentos. Se puede observar por género que la mayor brecha se presenta en la declaracion

4, (los materiales relacionados con el servicio son visualmente atractivos) con (-1,34) para los

hombres y (-1,50) para las mujeres. De igual forma, la mayor brecha de dicha declaracion, se

muestra en el segmento de rango de edad entre 26 y 35 (-1,40). Dicho segmento, también

muestra una gran brecha en la declaracion 3 (los empleados tienen una presentacion impecable)

(-1,60). Estas declaraciones (3 y 4) hacen del segmento de edad entre 26 y 35, el de mayor

brecha. Por el contrario, las menores brechas se presentan en el segmento de edad entre 56 y 65

para las declaraciones 1 (los equipos tienen apariencia moderna) y 3 (los empleados tienen una

presentacion impecable).

En cuanto al nivel educativo, se observa una mayor brecha para el nivel profesional,

particularmente en la declaracion 3, referente a la pulcritud y presentacion de los empleados (-

2,5), mientras que el segmento con menor brecha fue el correspondiente al nivel educativo

secundaria incompleta con (-0,57) para la misma declaracion.



Fiabilidad.

Tabla 7: Calificaciones promedio por Declaraciones - Fiabilidad.
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Declaracion Expectativa Percepcién  Brecha
5. Cuando prometen hacer algo en un determinado tiempo, lo hacen. 6,24 4,74 -1,50
6. Cuando usted tiene algin problema, muestran sincero interés en solucionarlo. 6,33 4,79 -1,54
7. Realizan bien el servicio la primera vez. 6,36 4,79 -1,57
8. Terminan el servicio en el tiempo prometido. 6,41 4,67 -1,74
9. Procuran realizar el trabajo sin errores. 6,29 4,73 -1,56
Promedio 6,33 4,74 -1,58

Fuente: La investigacién.

De acuerdo a la Tabla 7 las declaraciones 6 y 7 son las mejores percibidas con (4,79) cada

una, de 7 puntos posibles. La menor brecha la presenta la declaracion 6 con (-1,54). Por otra

parte, la declaracion con mas baja percepcién fue la 8 (4,67) y una brecha de (-1,74), siendo

esta la mayor de la dimension.

Figura 19: Brechas promedio por Declaraciones — Fiabilidad.
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el tiempo prometido 6,36 la primera vez

Fuente: La investigacion.
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algun problema, muestran
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Tabla 8: Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de clientes - Fiabilidad.

Brechas de declaraciones de fiabilidad por género, rango de edad

Declaracién Género Rango de edad
Femenino Masculino Ent|§526 y EntT536 y Entr5e546 y slzn;réas B%n;r;B
D5 -1,40 -1,54 -1,60 -1,37 -1,41 -1,57 -1,78
D6 -1,71 -1,46 -1,40 -1,63 -1,46 -1,65 -1,33
D7 -1,43 -1,63 -0,80 -1,37 -1,97 -1,43 -1,67
D8 -1,74 -1,74 -1,00 -1,61 -1,78 -1,86 -1,89
D9 -1,50 -1,59 -1,20 -1,42 -1,62 -1,54 -1,89
Promedio -1,56 -1,59 -1,20 -1,48 -1,65 -1,61 -1,71
Base 42 93 5 38 37 37 18
Declaracioén Nivel Educativo
Primaria ?ﬁg::}%?gz Bachiller Técnico Profesional
D5 -1,66 -1,29 -1,25 -1,29 -1,50
D6 -1,52 -1,71 -1,50 -1,86 -1,50
D7 -1,66 -1,86 -1,35 -1,57 -1,50
D8 -1,87 -1,57 -1,58 -1,43 -1,50
D9 -1,59 -1,29 -1,53 -1,86 -1,00
Promedio -1,66 -1,54 -1,44 -1,60 -1,40
Base 79 7 40 7 2

Fuente: La Investigacion

Por segmentos de clientes, segun se observa en la Tabla 8, la declaracion 8 tiene la misma
brecha tanto para hombres como para mujeres (-1,74), Por rango de edad, los usuarios en edades
entre 46 y 55 y entre 66 y 78 son los que muestran mayores brechas (-1,65) y (-1,71)
respectivamente. La mayor brecha para el segmento en edad entre 46 y 55 se presenta en la
declaracién 7 (-1,97), mientras que para el segmento en edad entre 66 y 78, la mayor brecha se

presenta en las declaraciones 8 y 9, con (-1,89) cada una. Las brechas por nivel educativo
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muestran que el segmento con una mayor diferencia entre percepciones y expectativas es el de
nivel educativo primaria (-1,66), seguido del nivel técnico (-1,60). La mayor brecha se presenta
en la declaracion 8 para el segmento de nivel educativo primaria (-1,87), seguida de las

declaraciones 6 y 9, con (-1,86) cada una, para el segmento de nivel educativo técnico.

Capacidad de respuesta.

Tabla 9: Calificaciones promedio por Declaraciones - Capacidad de respuesta

10. Los empleados informan con precisidn al usuario cuando concluira el servicio. 6,31 4,59 -1,72
11. Los empleados lo atienden con rapidez. 6,41 4,00 -2,41
12. Los empleados siempre estdn dispuestos a ayudarle. 6,27 4,50 -1,76
13. Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a sus preguntas. 6,31 466 -1,65
Promedio 6,32 444 -1,89

Fuente: La investigacion.

En la dimension capacidad de respuesta, la declaracion 13 es la de mejor percepcion (4,66).
A su vez, esta declaracion es la de menor brecha (-1,65). Por otra parte, la declaracion 11 (los
empleados lo atienden con rapidez) es la de menor percepcién (4,00) y de mayor brecha (-2,41).
En términos generales, se observa que las declaraciones 10 y 11 son las que mas influyen en el

promedio de brecha general de esta dimension de calidad.



Figura 20: Brechas promedio por Declaraciones - Capacidad de respuesta.
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Fuente: La investigacion.

Tabla 10: Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de clientes — Capacidad de

respuesta.
Brechas de declaraciones de capacidad de respuesta por género, rango de edad
Declaracion Género Rango de edad
. . Entre26y Entre36y Entred6y Entre Entre
Femenino Masculino 35 45 55 56y 65 66y 78
D10 -1,81 -1,68 -1,40 -1,63 -1,73 -1,78 -1,83
D11 -2,17 -2,52 -2,20 -2,34 -2,41 -2,62 -2,17
D12 -1,90 -1,70 -1,60 -1,58 -1,92 -1,68 -2,06
D13 -1,67 -1,65 -2,20 -1,74 -1,65 -1,49 -1,67
Promedio -1,89 -1,88 -1,85 -1,82 -1,93 -1,89 -1,93

Base 42 93 5 38 37 37 18
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Brechas de declaraciones de capacidad de respuesta por Nivel Educativo

Declaracioén Nivel Educativo
Primaria isﬁgg::;?g:: Bachiller Técnico Profesional

D10 -1,73 -1,86 -1,60 -1,86 -2,50
D11 -2,56 -2,14 -2,20 -2,14 -2,50
D12 -1,87 -1,14 -1,65 -1,43 -3,00
D13 -1,67 -1,71 -1,63 -1,43 -2,00

Promedio -1,96 -1,71 -1,77 -1,71 -2,50

Base 79 7 40 7 2

Fuente: La Investigacion

Analizando las declaraciones por segmentos, encontramos que el género femenino, tiene una

brecha levemente mayor al masculino. La declaracién con mayor brecha de la dimension es la

11, con (-2,17) para las mujeres y (-2,52) para los hombres. Dicha declaraciéon muestra también

una amplia brecha para el segmento en edades entre 56 y 65 (-2,62). En cuanto al nivel

educativo, la mayor brecha se muestra igualmente en la declaracion 11 para el segmento de

primaria (-2,56). En el segmento profesional la mayor brecha corresponde a la declaracién 12

(-3,00) sin embargo este segmento es el de menor representacion dentro de la muestra.

Seguridad.

Tabla 11: Calificaciones promedio por Declaraciones - Seguridad.

Declaracion Expectativa  Percepcion  Brecha
14. El comportamiento de los empleados le transmite confianza. 6,24 4,75 -1,49
15. Usted se siente seguro al recibir el servicio. 6,42 4,79 -1,64
16. Los empleados son siempre amables con los usuarios. 6,27 4,79 -1,48
17. Los empleados tienen conocimiento suficiente para contestar las

preguntas que les hace. 6,36 4,80 -1,56

Promedio 6,32 4,78 -1,54

Fuente: La investigacién.
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Como se puede observar en la Tabla 11, la menor percepcion la obtuvo la declaracion 14
(4,75). Las declaraciones 15, 16 y 17, tuvieron un comportamiento muy similar, con
percepciones de (4,79; 4,79 y 4,80; respectivamente). La mayor brecha se observa en la

declaracién 15 (-1, 64), siendo esta la que mayor influye en la brecha promedio de la dimensién.

Figura 21: Brechas promedio por Declaraciones - Seguridad.
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Fuente: La investigacién.

En la tabla 12 observamos las brechas por segmentos de acuerdo a cada una de las
declaraciones. El segmento femenino muestra una mayor brecha promedio (-1,60) que el
masculino (-1,52). La declaracion con mayor brecha es la 15, con (-1.76) para las mujeres y (-

1,58) para los hombres. De acuerdo al rango de edad, la mayor brecha se observa en el segmento
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de edad entre 26 y 35 afios, con un promedio de (-1,95), donde la declaracion 15 (-2,20) es la

que mas influye en dicha tendencia.

Tabla 12: Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de clientes — Seguridad.

Brechas de declaraciones de seguridad por género, rango de edad

Declaracion Género Rango de edad
Femenino Masculino Entga526 y Entze536 y Entll'se546 y S%n;rées 6Ifsn);[rYe8
D14 -1,57 -1,45 -2,20 -1,32 -1,27 -1,95 -1,17
D15 -1,76 -1,58 -2,00 -1,50 -1,65 -1,78 -1,50
D16 -1,40 -1,52 -1,60 -1,55 -1,43 -1,57 -1,22
D17 -1,64 -1,53 -2,00 -1,61 -1,49 -1,57 -1,50
Promedio -1,60 -1,52 -1,95 -1,49 -1,46 -1,72 -1,35
Base 42 93 5 38 37 37 18
Declaracioén Nivel Educativo
Primaria ?:ggr%?)?g:: Bachiller Técnico Profesional
D14 -1,57 -1,29 -1,38 -1,29 -2,00
D15 -1,67 -0,86 -1,65 -1,86 -2,00
D16 -1,52 -1,29 -1,55 -1,00 -1,00
D17 -1,65 -1,14 -1,53 -1,43 -1,00
Promedio -1,60 -1,14 -1,53 -1,39 -1,50
Base 79 7 40 7 2

Fuente: La Investigacion

Para esta dimension, la mayor brecha promedio se observa en el segmento de nivel educativo
primaria (-1,60), en donde las declaraciones que mayor influyen en dicho promedio son la 15
(-1,67) y la 17 (-1,65). La declaracion 15 también muestra una gran brecha para los segmentos

técnico (-1,86) y profesional (-2,00).
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Empatia.
En la Tabla 13 se puede observar que la declaracion con menor percepcion fue la 18 (4,55).
Igualmente, dicha declaracion es la que mayor brecha presenta (-1,68). Por otra parte, la

declaracién con mayor percepcion fue la 21 (4,99), ésta también tuvo la menor brecha (-1,39).

Tabla 13: Calificaciones promedio por Declaraciones - Empatia.

Declaracién Expectativa Percepcién Brecha
18. La atencion es individualizada (es decir, exclusiva y especifica). 6,23 4,55 -1,68
19. Los horarios son convenientes para todos los usuarios. 6,32 4,90 -1,42
20. Los empleados le dan una atencién personalizada (es decir, se

adapta a sus necesidades). 6,36 4,75 -1,61
21. Se preocupan por sus mejores intereses. 6,38 4,99 -1,39
22. Los empleados comprenden sus necesidades especificas. 6,36 4,91 -1,44

Promedio 6,33 4,82 -1,51

Fuente: La investigacion.

Figura 22: Brechas promedio por Declaraciones - Empatia.
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En cuanto a los segmentos de usuarios, se observa en la tabla 14 que en cuanto a género, no
hay mayor diferencia de brechas, no obstante, la declaracién 18 tiene la mayor brecha (-1,75)
para los hombres. Respecto a la edad, el segmento que muestra mayor brecha son los usuarios
con edad entre 66 y 78 afios (-1,68), siendo las declaraciones 19 y 22 las que mayor influencia

tienen en dicho puntaje, con (-1,83) cada una.

Tabla 14: Brechas promedio de Declaraciones por segmentos de clientes - Empatia.

Brechas de declaraciones de empatia por género, rango de edad

Declaracién Género Rango de edad
Femenino Masculino Ent|§526 y Entr4e536 y Entr5e546 y S%n;rses G%n;r;es
D18 -1,52 -1,75 -1,80 -1,58 -1,68 -1,81 -1,61
D19 -1,40 -1,43 -1,40 -1,45 -1,32 -1,30 -1,83
D20 -1,64 -1,59 -1,60 -1,71 -1,35 -1,68 -1,78
D21 -1,48 -1,35 -1,60 -1,47 -1,35 -1,35 -1,33
D22 -1,45 -1,44 -1,80 -1,39 -1,46 -1,24 -1,83
Promedio -1,50 -1,51 -1,64 -1,52 -1,43 -1,48 -1,68
Base 42 93 5 38 37 37 18
Declaracion Nivel Educativo
Primaria ?ﬁg::}%?gz Bachiller Técnico Profesional
D18 -1,68 -1,14 -1,70 -2,14 -1,50
D19 -1,32 -2,00 -1,48 -1,86 -1,00
D20 -1,63 -1,43 -1,58 -2,00 -0,50
D21 -1,30 -1,86 -1,53 -1,14 -1,50
D22 -1,37 -1,57 -1,53 -1,71 -1,50
Promedio -1,46 -1,60 -1,56 -1,77 -1,20
Base 79 7 40 7 2

Fuente: La Investigacion
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Evaluando el comportamiento de los segmentos de acuerdo al nivel educativo, observamos
que los usuarios con un nivel educativo técnico muestran la mayor brecha (-1,77). Para éste
segmento, las declaraciones con mayor brecha son la 18 (-2,14) y la 20 (-2,00). Estos items se
refieren particularmente a la atencion individual y personalizada, es decir, exclusiva y de

acuerdo a las necesidades especificas.

8. Conclusiones

Segun los resultados, la investigacion con el modelo Servqual fue apropiada para evaluar,
desde la perspectiva del asociado, la calidad del servicio ofrecido por la Cooperativa de

Caficultores del Norte del Cauca, Cafinorte, en su sede Santander de Quilichao.

Para los asociados de Cafinorte, la dimension que obtuvo el mayor nivel de importancia es
Capacidad de Respuesta (25,7%), seguida por Fiabilidad (23,7%), Seguridad (20%), Elementos

Tangibles (16,9%) y por ultimo, pero no menos importante, la Empatia (13,8%).

Se recomienda realizar acciones en todas las dimensiones, pero se enfocarse en las que tienen

mayor importancia (Capacidad de respuesta, Fiabilidad y Seguridad).

Cafinorte debe realizar de manera periodica estudios para medir la calidad del servicio, con

base a lo que esperan los clientes y lo que reciben.

El indice de percepcién de la calidad obtiene una puntuacion de 4,75 de 7 posibles, lo cual
indica que Cafinorte requiere tomar decisiones urgentes y profundas en la prestacion del

servicio para satisfacer las demandas de los clientes.

La brecha, resultado de la investigacion (puntaje Servqual), es de -1,59, lo cual nos indica
que el servicio recibido estuvo por debajo del servicio esperado. En otras palabras, se quiere

decir que el servicio ofrecido por Cafinorte no supero las expectativas de los clientes.
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De las dimensiones se puede decir que ninguna superd las expectativas de los clientes, todas
obtuvieron brechas negativas. La brecha mas amplia es la perteneciente a la dimension
Capacidad de Respuesta (-1,89), seguida por Fiabilidad (-1,58), Seguridad (-1,54), Empatia (-

1,51), y la dimension que obtuvo la brecha méas angosta fue Elementos Tangibles con -1,26.

La dimensién con mayor brecha es Capacidad de Respuesta (-1,89), que se refiere a la
disposicion y voluntad del personal de la Cooperativa para ayudar a los clientes y proporcionar
un servicio rapido. La declaracion que mas influyé fue la declaracién 11 (los empleados lo
atienden con rapidez), se puede concluir que los clientes esperan que al llegar sean atendidos en
el menor tiempo posible, lo cual se logra en épocas que no son cosecha, pero en época de
cosecha los tiempos de atencion se incrementan, ya que los productores, en su gran mayoria
viven en veredas y por cuestiones de transporte, salen el dia de mercado a vender el grano
resultante de la produccion. Esta actividad semanal es aprovechada por los asociados para hacer
mercado y otras gestiones en la cabecera municipal de Santander de Quilichao. Se debe
implementar estrategias en época de cosecha, que permitan disminuir el tiempo de atencion a

los productores.

La segunda dimension con mayor insatisfaccion es la Fiabilidad (-1,58), que se refiere a la
habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa. La dimension se ve
afectada por personas con nivel educativo primaria y personas con rango de edad entre 66 y 78
afios, se puede concluir que los productores con avanzada edad quieren que se cumplan los
tiempos promedio en la atencion en cualquier momento en gque se acerquen a las instalaciones,
sin importar de que sea 0 no cosecha. Estos resultados sirven para alertar a Cafinorte, a enfocar
estrategias de gestién administrativa, que permitan dar cumplimiento en gran medida a los
servicios que ofrece en forma oportuna a sus clientes. En el momento de la recoleccion de la
informacion, varios asociados se mostraron inconformes al solicitar créditos. Muchos de estas

solicitudes fueron negadas por no cumplir con los requisitos minimos.

Seguido por Capacidad de Respuesta y Fiabilidad, encontramos el criterio de Seguridad (-
1,54), que se refiere a los conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza. Afectada por la poca seguridad que sienten
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los usuarios (declaracién 15) y por personas con nivel educativo profesional. Esto se debe a que
las personas con este nivel educativo tienen un mayor criterio en buscar seguridad y confianza
acerca del servicio que esta recibiendo por parte de los empleados, y que estos a su vez tienen
conocimiento acerca de la labor que estan desempefiando. Asi, para mejorar la atencién de los
clientes, es necesario que el personal conozca todos los servicios que Cafinorte tiene en
existencia, para que de este modo, pueda responder al cliente con rapidez. También es necesario

que el personal cumpla las normas de conducta establecidas en la empresa.

El criterio de Empatia, obtuvo una brecha de -1,51, lo cual quiere decir que algunos asociados
no ven la atencién como individualizada. La dimension se ve afectada en mayor proporcién en
la declaracion 18 (la atencion es individualizada), por personas de género masculino, muestra
que los clientes buscan no ser atendidos en grupo como normalmente sucede en épocas de
cosecha, requieren una atencion exclusiva y especifica. Esto puede ocurrir ya que como se dijo
anteriormente, los productores seleccionan el dia de mercado para realizar sus gestiones en la
cabecera municipal de Santander de Quilichao. Esto causa conglomeracion en la compra de
café, que es el sitio que regularmente es visitado por los caficultores. Asi, para hacer un poco
mas agil el proceso de la compra de café, el Agente de Compras, debe atender a varias personas
al tiempo. Cafinorte deberia implementar estrategias en época de cosecha que permitan atender

de una manera mas individualizada a los productores.

Aunque el criterio de Elementos Tangibles obtuvo la menor brecha (-1,26), no es ajeno a la
tendencia general, lo cual demuestra que las instalaciones de la Cooperativa no son bien
valoradas por sus clientes. La dimension, se ve afectada por personas con nivel educativo
Técnico. Se puede concluir que las personas con este nivel educativo poseen cierto nivel de
conocimiento en el proceso y no ven atractivo visualmente los materiales relacionados con el
servicio. Cafinorte debe implementar acciones de adecuacion de las instalaciones para que esto
se pueda reflejar en los materiales que utilizan para la atencion y prestaciones de servicios a sus
clientes. Cafinorte debe implementar acciones de adecuacién de las instalaciones para que esto
se pueda reflejar en los materiales que utilizan para la atencion y prestaciones de servicios a sus

clientes.
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Asi mismo, es importante destacar que Servqual es una herramienta Gtil para la medicion de
la calidad y satisfaccion en las Cooperativas de Caficultores a nivel nacional y que los valores
finales obtenidos, demostraron que los asociados no estan satisfechos con el servicio brindado
por Cafinorte, por lo cual, la organizacion debe emprender acciones para corresponder con las

expectativas de los usuarios y satisfacer sus necesidades.

Era importante la aplicacion del cuestionario Servqual para identificar la calidad percibida y
poder comprender mejor las necesidades de los asociados a Cafinorte; asi como determinar que
el instrumento de medicion es valido, confiable y flexible para monitorear y medir la calidad de

los las Cooperativas de Caficultores.
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ANEXOS

Apéndice A. Cuestionario

Cuestionario #

iNo olvides diligenciar tus datos personales al finalizar la encuesta para participar en la
rifa de un bono regalo!

ENCUESTA DE CALIDAD DEL SERVICIO DEL USUARIO DE CAFINORTE

P1. Lo invitamos a que responda esta encuesta para saber su
opinién respecto al servicio ofrecido por la Cooperativa de
Caficultores del Norte del Cauca, CAFINORTE. Sus respuestas
contribuiran a mejorar la calidad del servicio, por favor siéntase
libre de expresar sus opiniones.

Instrucciones: Por favor califique de 1 a 7 donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, recuerde que puede usar
numeros intermedios.

Pensando en una
Cooperativa que pudiera
ofrecerle un servicio de
excelente calidad.

CraImente en Cramente ae]

desacuerdo

Pensando en la Cooperativa
de Caficultores del Norte del
Cauca, CAFINORTE

Crmente en orammente def

acuerdo

1. Los equipos tienen apariencia moderna.

1]12(3(4]|5]|6(7

112|3(4]|5]6|7

2. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas.

1]12(3(4)|5]|6(7

1(2)3|4[5]|6|7

3. Los empleados tienen una apariencia pulcra.

1]12(3(4]|5]|6(7

1213|4567

4. Los materiales relacionados con el servicio son visualmente
atractivos.

5. Cuando prometen hacer algo en un determinado tiempo, lo
hacen.

6. Cuando usted tiene algin problema, muestran sincero interés en
solucionarlo.

7. Realizan bien el servicio la primera vez.

8. Terminan el servicio en el tiempo prometido.

9. Procuran realizar el trabajo sin errores.

10. Los empleados informan con precision al usuario cuando
concluira el servicio.

11. Lo atienden con rapidez.

12. Los empleados siempre estan dispuestos a ayudarle.

13. Nunca estdn demasiado ocupados para responder a sus
preguntas.

14. El comportamiento de los empleados le transmite confianza.

15. Usted se siente seguro al recibir el servicio.

16. Los empleados son siempre amables con los usuarios.

17. Los empleados tienen conocimiento suficiente para contestar las
preguntas que les hace.

18. La atencion es individualizada (es decir, exclusiva y especifica).

19, Los horarios son convenientes para todos los usuarios.

20. Los empleados le dan una atencion personalizada (es decir, se
adapta a sus necesidades).

21. Se preocupan por sus mejores intereses.

22. Los empleados comprenden sus necesidades especificas.
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Pésimo

Excelentel

P2. En términos generales, ¢ cual es su nivel de satisfaccion con el servicio que recibio hoy en
CAFINORTE? Por favor califique de 1 a 7, donde 1 es Pésimo y 7 Excelente, recuerde que pude usar 1] 2
numeros intermedios.

P3. En la lista que aparece a continuacidn incluimos cinco caracteristicas que responden a cooperativas y los servicios que ofrecen.
Nos gustaria conocer el nivel de importancia le atribuye usted a cada una de estas caracteristicas cuando evalla la calidad del

servicio.

Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre las cinco caracteristicas de acuerdo con la importancia que tiene para usted cada
caracteristica (cuanto mas importante sea para usted una caracteristica, mas puntos le asignara). Importante: asegtrese de que los

puntos que asigne a las cinco caracteristicas sumen 100.

1. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y material de comunicacion.

puntos
2. Habilidad de una cooperativa para realizar el servicio prometido de forma seguray
precisa. puntos
3. Disposicion de una cooperativa para ayudar a los usuarios y brindarles un servicio
rapido. puntos
4. Conocimiento y trato amable de los empleados y su habilidad para transmitir un
sentimiento de fé y confianza. puntos
5. Cuidado y atencién individualizada que una Cooperativa le da a sus asociados. puntos
TOTAL de puntos asignados 100 puntos

P4. De las cinco caracteristicas sefialadas previamente, ¢ Cual es la mas importante para
usted? (Por favor, indique el nimero de la caracteristica).

{Queé caracteristica es la Segunda mas importante?

iCual es la caracteristica Menos importante?

DATOS PERSONALES
CANTIDAD DE CAFE SEMBRADO  MENOQS DE 5 HAS, ENTRE 5,1 Y 10 HAS MAS DE 10 HAS,
NOMBRE: TELEFONO:
GENERO: 1 Masculino 2 Femenino EDAD
NIVEL EDUCATIVO: 1 Primaria 2 Secundaria incompleta 3 Bachiller 4 Técnico 5 Profesional
MUNICIPIO: VEREDA:

FECHA:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

ENCUESTADOR REVISADO
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Apéndice B. Célculo de puntuacién Servqual ponderada

Puntuacion
. Puntuacion Servqual promedio por Nivel de importancia Puntuacion Servgual promedio Servqual
Relgllstro dimension (ponderador) ponderado por dimension ponderada
0. combinada
ET. F. CR S. E. ET. F. CR. S. E E.T. F C.R. S E. Total
1 2 24 -325 -1,75 -16 10 50 20 15 5  -0,075 0 -0,0375 0 -0,05 -2,3925
2 o -08 -225 -1,75 -1,8 25 40 20 10 5 0 0 0 0 -0,03 -1,035
3 2,5 -2,.2 -3 2,75 -24 30 25 20 15 10 -0,15 0 -0,05 0 0 -2,5525
4 22,25 -2,8 -3 225 -24 35 30 20 10 5 0,25 0 0 0 0,05 -2,5725
5 25 -2,6 -325 -225 -34 20 50 15 5 10 -005 -0,32 -0,225 -0,15  -0,08 2,74
6 22,5 -2,2 -4 2,75 -26 20 25 25 15 15 0 0,12  -0,05 0 -0,02 -2,8525
7 2,75 -32 25 225 -3 25 35 20 15 5 0 -0,15 -03 -0525 -045 -2,795
8 -2,25 -3 -3 -3 32 20 45 5 20 10 -0,1 -0,3 -0,2 025  -0,15 2,87
9 -325 -22 -2,75 -325 -26 20 30 25 5 20 -036 -048 -024 -0,62 -0,238 -2,68
10 1 22 -25 175 -16 10 50 20 15 5 -0037 -003 -0,125 -0,15 -0,2 -1,945
130 -1 -18 -3 -325 -24 20 10 15 40 15 -02 -018 -045 -1,3 -0,36 -2,49
131 -1,25 -1 -1 -1 -1 35 10 15 15 25 -0,437 -0, -0,15 -0,15  -0,25 -1,0875
132 -0,75 -14 -2 -2 -1,8 5 3 40 5 15 -0,037 -049 -0,8 01  -0,27 -1,6975
133 -1,25 -1 -1 -1,25 -1 40 10 5 30 15 -0,5 0,1 -0,05 -0,375 -0,15 -1,175
134 -075 -1,8 -2 -1,75 -16 25 35 30 5 5 -0187 -063 -06 -0,087 -0,08 -1,585
135 -225 -24 -1,75 -15 -16 10 30 25 15 20 -0,225 -0,72 -0,437 -0,225 -0,32 -1,9275

Puntuacion Servqual ponderada -1,5982







