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A través de una revisién de los conceptos asociados al servicio y a los modelos mas
reconocidos para evaluar la percepcién de calidad del servicio, se desarrolla una evolucién
tedrica de los mismos, haciendo énfasis en su aplicacién en la educacién superior y la
importancia de su medicién en las instituciones de educacién superior.
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Conceptual evolution of models for measuring perception of quality
service: A perspective from higher education

ABSTRACT

Through a review of the concepts related to service and most recognized models for
evaluating the perception of service quality, a theoretical evolution of these models is
developed, with emphasis on their application in higher education and the importance of
its measurement in institutions of higher education.
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En este articulo se revisan y presentan de manera sencilla una
serie de conceptos asociados al servicio y a los modelos més
reconocidos para evaluar la percepcién de calidad del servi-
cio, se profundiza en la teoria sobre los diferentes conceptos
asociados a calidad del servicio, y se presentan los modelos
de medicién de la escuela nérdica de Grénroos (1988, 1994)
y la escuela americana, planteados por Parasuraman et al.
(1985, 1988).

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

Servicio y servicio al cliente

La Real Academia Espafola de la Lengua define el concepto
de servicio como la prestacién humana que satisface alguna
necesidad social y que no consiste en la produccién de bienes
materiales. Ahora bien, desde un punto de vista mds practico,
servicio se puede entender como “cualquier trabajo hecho
por una persona en beneficio de otra” (Tigani, 2006, p. 26)
o como “un hecho, una actuacién, un esfuerzo” (Rathmell,
1966, citado por Fisk, Grove & John, 2013, p. 7). Otros autores
con un enfoque de actividad plantean que los servicios son el
cumplimiento de ciertas necesidades a través de actividades
esencialmente intangibles, que proporcionan satisfaccién y
que no necesariamente estdn ligadas a la venta de un pro-
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ducto (Srinivivasan, 2009); acciones, esfuerzos o actuaciones,
en donde la intangibilidad es la propiedad principal que lo
diferencia de los bienes o mercancias (Hoffman & Bateson,
2010) o como “actividades econémicas que crean valor y pro-
porcionan beneficios para los clientes en momentos y lugares
especificos, como resultado de producir un cambio deseado
en su nombre (Lovelock, Vandermerwe, Lewis & Fernie,
2004). Desde esta Ultima perspectiva, Zeithaml et al. (1985)
lo analizan como actuaciones, en lugar de objetos, que no se
puede ver, sentir, saborear o tocar como se hace con los bie-
nes. Asimismo, definen cuatro caracteristicas que hacen a un
servicio diferente de una mercancia, como la inseparabilidad
de la produccién y el consumo, la heterogeneidad, el caracter
perecedero y la intangibilidad, que es la diferencia fundamen-
tal frente a las mercancias. A esto, otros autores agregan dos
caracteristicas: el contacto con el cliente y la relacién basada
en el cliente (Pride & Ferrel, 2010) (figura 1).

Por su lado, Duque (2005) presenta algunas definicio-
nes de servicio al cliente mas enfocadas a los procesos y la
estrategia de servicio, que define como una estrategia de
gestién que se centra en la satisfaccién de las expectativas
del cliente. Se basa en el concepto de que la organizacién
alcanzard sus objetivos de manera eficaz y eficiente a través
de la identificacién y comprensién de las necesidades del
cliente (Wagenheim & Reurink, 1991) o como el proceso de
satisfacer al cliente, con respecto a un producto o servicio,
en la forma que el cliente define su necesidad, entregarlo
con la eficiencia, la compasién y sensibilidad requeridas
(Gibson, 2011); en general, encontrar la mejor solucién para
cada cliente, de forma rdpida, correcta y con una actitud de
ayuda (Evenson, 2012). Asi las cosas, el servicio se puede
entender como un proceso de actividades y/o esfuerzos por
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Figura 1 - Caracteristicas de los servicios. Fuente: elaboracion propia a partir de Zeithal et al. (1985) y Pride y Ferrel (2010).
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