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RESUMEN PALABRAS CLAVE
El objetivo del estudio fue evaluar la calidad en los servicios de Analisis Importancia-
una gasolinera en la zona metropolitana de Rioverde y Ciudad Desemperio.
Fernédndez, fue cuantitativo, descriptivo, y transversal, se empled Calidad en el servicio.
el instrumento servqual, de 22 items correspondientes a cinco Satisfaccion.

dimensiones, con las cuales se realizé el anélisis de la brecha
5, donde se pudo identificar que la dimensién de confiabilidad,
item 1 es el de brecha més reducida. Todas las brechas presentan
déficit de calidad. Se determiné que la empresa tiene 4 items en
el cuadrante “concentrarse aqui”, el resto distribuidos de forma
similar en el resto de los cuadrantes.

ABSTRACT KEY WORDS

The objective of the study was to evaluate the service quality of Importance-

a gas station in the metropolitan area of Rioverde and Ciudad Performance Analysis.
Fernédndez, it was quantitative, descriptive and transversal, the Service quality.
servqual instrument was used, of 22 items corresponding to five Satisfaction.

dimensions, with wich performed the analysis of gap 5, where it
was possible to identify that the dimension of reliability item 1 is
the one with the smallest gap. All gaps have quality deficits. It
was determined that the company has 4 items in the “concentra-
te here” quadrant, the rest similarly distributed in the rest of the
quadrants.
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INTRODUCCION

En muchos sectores, los productos y servicios
son tan similares que los clientes tienen difi-
cultad para distinguir a qué empresa perte-
necen. La competencia que caracteriza a los
mercados dificulta que los consumidores pue-
dan establecer diferencias entre los numero-
sos productos ofrecidos. Asi, la inica manera
de encontrar que los clientes sigan compran-
do los productos y servicios brindados por
la empresa reside en presentarles algo més,
relacionado con la atencién brindada. Los
clientes de esta época suelen darle mayor
importancia a los componentes o atributos
intangibles de los productos que consumen,
es decir, a los servicios. Esto ha contribuido a
que las empresas se orienten hacia la bdsque-
da de la satisfaccion de las expectativas de
los clientes como forma de sostener su ven-
taja competitiva en un mercado (Pérez, 2006).

Considerando lo mencionado por Plymi-
re (1991) citado por Tzeng y Chan, (2011), el
91% de los clientes que encontraron moles-
tias o no estuvieron satisfechos con el servi-
cio en el curso de los servicios al consumidor;
de ninguna manera estos clientes volveran a
comprar, y se quejaran de la experiencia des-
agradable de 8 a 10 personas.

Por ende, el servicio al cliente es el esta-
blecimiento y la gestiéon de una relaciéon de
mutua satisfaccion de expectativas entre el
cliente y la organizacion, para ello se vale de
interacciéon y retroalimentacion entre perso-
nas, en todas las etapas del proceso del ser-
vicio, el objetivo basico es mejorar las expe-
riencias que el cliente tiene con el servicio de
la organizacion (Duque, 2005).

Por otro lado, menciona Ruiz y Cuellar
(2013), fue necesario incorporar los criterios
de eficacia en el cumplimiento de objetivos,
eficiencia econdémica en la gestion de los re-
cursos y calidad en la prestacién de los servi-
cios de su titularidad. Estos factores pasaron
a ser legitimadores de la accion publica més
alla del tradicional garantismo.

El modelo Anélisis Importancia Desempe-
fio (IPA por sus siglas en ingles), propuesto
por Martilla y James en 1977, es una herra-
mienta que consiste bésicamente en analizar
conjuntamente tanto la importancia que los
consumidores y usuarios conceden a los atri-
butos que componen un producto o servicio,

como la valoracién que hacen de los mismos
tras su utilizacién y disfrute (Picon, Varela, y
Brafia, 2011), que proporciona una guia Util y
facil de entender para identificar las propie-
dades de productos o servicios mas cruciales
en términos de su necesidad de accién ge-
rencial, como un medio para desarrollar pro-
gramas de marketing exitosos para lograr una
ventaja sobre sus competidores (Abalo, Vare-
la, y Manzano, 2007).

Importancia del estudio.

La reforma energética de 2008 permite la
privatizacion de toda las actividades de la ca-
dena de produccién de la industria petrolera
bajo el régimen de contratos, y otorgd con-
tratos de servicios integrales para las activida-
des de explotacion petrolera (Vargas, 2015).
En diciembre del 2013, el gobierno mexicano
realizé modificaciones legales que propicia-
ron nuevas condiciones de mercado en el sec-
tor energético, con el objetivo de estimular el
crecimiento de la industria petrolera y de la
economia nacional. Otros jugadores podréan
participar en toda la cadena de valor de la in-
dustria y competirle a Pemex (Romo, 2015).
Como lo menciona el titulo del texto de Var-
gas (2015), se vive una transicion “De servicio
publico a modelo de negocio”, y bajo este
precepto, las empresas antes monopolistas
(aunque no necesariamente publicas) ahora
deben regirse por fuerzas del mercado y com-
petir por la preferencia de los consumidores
y usuarios de los servicios prestados por las
estaciones Pemex.

En general, las organizaciones, publicas o
privadas, enfatizan un alto retorno de las in-
versiones (ROI). El gobierno aumenta el ROI
a través de la mejora de la recaudacion de
impuestos y tasas de licencia, y la eficiencia
de costos (Osborne y Gaebler, 1993). Por otro
lado, el sector privado aumenta las ganan-
cias a través de la venta cruzada y la venta de
productos, y mejora la lealtad del cliente. En
un lado més suave, ambos sectores enfatizan
la importancia de la satisfaccion del cliente
(Wong, Hideki, y George, 2011).

La competencia perfecta es una industria
en la que: Muchas empresas venden produc-
tos idénticos a muchos compradores, no hay
restricciones para entrar a la industria, las
empresas establecidas no tienen ventaja con
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respecto a las nuevas y, los vendedores y los
compradores estan bien informados acerca
de los precios (Parkin y Loria, 2010), a pesar
de haber transcurrido algunos anos, el mer-
cado mexicano de hidrocarburos dista de lle-
gar a la competencia perfecta, sin embargo,
la entrada de nuevas gasolinerias a la indus-
tria, tanto nacionales como extranjeras, mue-
ven de su zona de confort a los empresarios
tenedores de franquicias de Pemex, quienes
deben adoptar un nuevo modelo empresarial
competitivo.

Si la empresa no detecta dreas de opor-
tunidad de mejora, dificilmente ganara com-
petitividad. Sin embargo, el cumplimiento de
este servicio tiene muchas deficiencias, las
instituciones del sector publico, tanto en el
ambito federal, como en el estatal y munici-
pal, tienen que iniciar la tarea de responder
con mas agilidad, flexibilidad, y rapidez a los
usuarios del servicio publico, que exigen cada
vez mas calidad en el servicio (Quiroga, 2008
citado en Coronado, 2012).

La presente investigacién fue realizada
con el objetivo de evaluar la calidad percibi-
da por los usuarios que reciben los servicios
de una pequefia empresa distribuidora de
combustibles, con los modelos SERVQUAL y
Importance — Performance Analysis (IPA) de
manera conjunta.

Obijetivos

Para la presente investigacién se plantean
los siguientes objetivos especificos: 1) Cono-
cer la percepciéon de calidad del servicio de
acuerdo al punto de vista del usuario de los
servicios prestados por la empresa. 2) Co-
nocer el nivel de expectativas que tienen los
usuarios respecto al servicio prestado por la
empresa. 3) Conocer el nivel de satisfaccion
de los usuarios respecto al servicio prestado
por la empresa. 4) Identificar las brechas entre
las expectativas y satisfaccion de los usuarios
respecto al servicio prestado por la empressa.
5) Determinar la importancia asignada por los
usuarios a cada item. 6) Determinar los item
gue requieren una asignacion mayor de recur-
sos con el modelo [PA.

Justificacién

La mente del usuario es cambiante respecto
a la percepcién que tiene sobre los servicios
que recibe con el paso del tiempo; la demora
en la realizaciéon de un estudio de satisfaccion
de los usuarios, genera para el mismo un atra-
so en cuanto a la actualizacién de informacién
en lo que respecta a la detecciéon de fallas y
posibles estrategias de mejora. Aunque los
servicios tienen una historia tan antigua como
la civilizacién misma, es aproximadamente a
partir de la década de los 60 cuando toman
auge los estudios para evaluar y mejorar su
calidad (Parasuraman Zeithaml y Berry 1985,
1988; Brandy y Cronin, 2001; Duque, 2005;
Martinez y Martinez, 2010; citado en Torres y
Vasquez, 2015).

Evaluar estos aspectos: importancia y va-
loracién, permite a los especialistas de marke-
ting identificar las caracteristicas del producto
sobre las que conviene centrar sus esfuerzos,
al detectar si se estd fallando en elementos
muy importantes para los clientes o si, por el
contrario, se estan destinando excesivos re-
cursos a elementos poco importantes (Picén,
Varela, y Brafna, 2011).

Vargo y Luch (2004) citados en Tzeng y
Chang, (2011) sostuvieron que el servicio es
una especie de competitividad central y que
el valor creado se muestra en los procesos o
procedimientos de servicio para las necesi-
dades del cliente. Por lo tanto, proporcionar
un servicio para satisfacer las necesidades del
cliente es un trabajo esencial para los geren-
tes de cualquier industria cuando intentan sa-
tisfacer a los clientes para que estén dispues-
tos a volver.

Marco referencial

A continuacion, se exploran algunas investi-
gaciones de tematica similar a la tratada en
la presente:

Wong, Hideki, y George, (2011) realizaron
un estudio con el objetivo de evaluar los be-
neficios de un proyecto japonés de gobierno
electrénico. Para la investigacion, se utilizé la
cuadricula de Andlisis de Desempefio de Im-
portancia (IPA) para medir los beneficios del
gobierno electrénico desde la perspectiva de
los usuarios. Se identificd una lista de 27 be-
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neficios del gobierno a partir de las revisiones
de literatura del gobierno electrénico y cada
uno de los beneficios se califico utilizando
una escala Likert de cinco puntos.

En una escala Likert de cinco puntos, la
encuesta en linea permite a los usuarios cali-
ficar la importancia relativa de los beneficios,
seguida de otra calificaciéon de desempefio de
los mismos. El propésito de la encuesta no es
fue solo medir el nivel de satisfaccién real, sino
también destacar areas importantes para las
mejoras. El IPA, una cuadricula bidimensional,
se divide en cuatro categorias: (1) Concentrar-
se aqui; (2) Sigan con el buen trabajo; (3) Baja
prioridad; y (4) Posible exageracion, para per-
mitir que cada uno de los beneficios se tracen
en la cuadricula. Es una herramienta de eva-
luacién clara y poderosa para que el gobierno
descubra los atributos que funcionan bieny los
atributos que deben mejorarse, que requieren
accion inmediata. Los resultados son dtiles
para identificar dreas de enfoque estratégico
que ayuden a desarrollar la futura estrategia
de gobierno electrénico de Japon.

En otra investigacion, Tzeng y Chang (2011)
analizaron 154 cuestionarios atendidos por usua-
rios de los 10 mejores restaurantes en Taiwan,
que segun Market Intelligence & Consulting Ins-
titute (MIC) para aplicar el anélisis de texto del
blog para sefalar los 10 mejores restaurantes
de blog en Taiwén, lo que es un restaurante po-
pular en las industrias de servicios de alimentos.
Afirman que no es facil medir el rendimiento del
servicio. Por lo tanto, la calidad del servicio de
catering se considera un tema importante de
la gestion del servicio. Este documento intenta
identificar la importancia y el rendimiento de la
calidad del servicio de restaurante en la indus-
tria de servicios de alimentos de Taiwan utilizan-
do el modelo SERVQUAL e IPA.

Concluyen con certeza que tres métodos
(SERVQUAL, IF e IPA) pueden explicar una
cantidad significativa de la calidad del servicio.
Al mismo tiempo, los factores de calidad del
servicio del modelo IPA tuvieron una conside-
racion mas exhaustiva en comparacién con los
de SERVQUAL e IF. Vale la pena resumir dos
de estos hallazgos. Primero, los factores de
calidad del servicio del modelo IPA tuvieron
una consideracién mas extenuante en compa-
racion con los de SERVQUAL e IF. En segundo
lugar, medir los factores de calidad del servicio
segln lo propuesto por Parasuraman y otros.

Marco conceptual

Como resultado del analisis de la brecha 5, se
determina la calidad percibida por los usuarios
del servicio, término que es objeto de estudio
desde muy diversas perspectivas y enfoques,
Aldana, Alvarez, Bernal, Diaz, Gonzélez y Ga-
lindo (2010), afirma que a calidad es la interac-
cién entre el modo de pensar de la empresa 'y
los procesos que en ella se gestionan en el dia
a dia, y la busqueda permanente de la perfec-
cién en todas y cada una de las personas que
la integran con el objetivo de transformar la
sociedad, atender las necesidades del entorno
y satisfacer a las partes interesadas, mientras
que Gutiérrez y de la Vara (2013) mencionan
que son las caracteristicas de un producto o
servicio que le confieren su aptitud para satis-
facer necesidades explicitas o implicitas.

Por otra parte, la satisfaccion, es también
tematica de multiples investigaciones y con-
ceptos, Kotler y Armstrong (2008) afirman
que la satisfaccion del cliente depende del
desempefio percibido del producto respecto
a las expectativas del comprador.

También Abrajan, Contreras y Ramirez,
(2009) mencionan que la satisfaccion es la
concordancia entre la persona y su puesto, y
puede ser intrinseca y extrinseca. La satisfac-
cién intrinseca se refiere a la naturaleza de las
tareas del puesto, asi como a la percepcion
de las personas respecto del trabajo que rea-
lizan. La satisfaccion extrinseca se relaciona
con otros aspectos de la situaciéon de traba-
jo, como las prestaciones y el salario. Ambas
variantes constituyen la combinacién de va-
rias facetas Asi mismo, Zagal (2010) mencio-
na “"Estamos en una nueva era econémica” ...
Esta frase se les escucha a menudo a muchos
empresarios y hombres de negocios.

En cuanto al servicio, Hoffman y Bateson,
(2012) hablan de Hechos, actividades o desem-
pefios, mientras que Lovelock y Wirtz (2009),
afirman que los servicios son actividades eco-
némicas que se ofrecen de una parte a otra, las
cuales generalmente utilizan desempefios ba-
sados en el tiempo para obtener los resultados
deseados en los propios receptores, en objetos
o en otros bienes de los que los compradores
son responsables. Segun Parasuraman, Zei-
thaml y Berry, (1985), las caracteristicas funda-
mentales de los servicios: la intangibilidad, la no
diferenciacion entre produccion y entrega, y la
inseparabilidad de la produccion y el consumo.
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Aunado a ello, la calidad del servicio esta
basada en el paradigma de la desconfirma-
cién, como resultado de la discrepancia entre
percepciones y expectativas respecto del des-
empefo del servicio (Torres y Vasquez, 2015),
de acuerdo con este enfoque, los consumi-
dores hacen predicciones y crean expectati-
vas sobre un producto o servicio, basandose
para ello en la publicidad, los comentarios de
amigos y conocidos, su experiencia previa,
etc. estas expectativas son comparadas con
el rendimiento real del producto/servicio que
se le ofrece, experimentandose satisfaccion
si las expectativas son confirmadas o supera-
das, e insatisfacciéon en caso contrario (Chur-
chill y Suprenant, 1982; Laws, 1986; Oliver,
1981; Oliver y De Sarbo, 1988; Swan, 1983;
Van Ryzin, 2004, Picén, Varela, y Brana, 2011).

Los conceptos adoptados para la presen-
te investigacion se describen en la Tabla 1.

Respecto a la perspectiva objetiva — sub-
jetiva (interna — externa) para la definicién
de la calidad del servicio, se identifican dos
puntos de vista: la externa, asociada a la per-
cepciodn y/o expectativas del cliente, también
catalogada como calidad subjetiva y el pun-
to de vista interno cuya evaluacion se realiza
considerando al prestador del servicio, el cual
usa indicadores internos u objetivos (Ruiz,
2001; Duque, 2005; citado en Torres y Vas-
quez, 2015).

Modelo Servqual

En la Figura 1, se especifica el modelo SERV-
QUAL en donde se describen las 5 brechas.
Para la presente investigacion, se utilizé un
cuestionario que consta de veintidés pregun-
tas, de acuerdo al modelo SERVQUAL, desa-
rrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985), y que consta de cinco dimensiones,
mismas que se describen a continuacioén: Ele-
mentos tangibles (T): Apariencia de las insta-
laciones equipos, empleados y materiales de
comunicacioén. Fiabilidad (RY): Habilidad de
prestar el servicio prometido tal como se ha
prometido con error cero. Capacidad de res-
puesta o velocidad de respuesta (R): El deseo
de ayudar y satisfacer las necesidades de los
clientes de forma rapida y eficiente. Seguri-
dad o garantia (A): Conocimiento del servi-
cio prestado, cortesia de los empleados y su
habilidad para transmitir confianza al cliente.
Empatia (E): Atencién individualizada al clien-

te. La empatia es la conexién sélida entre dos
personas. Es fundamental para comprender
el mensaje del otro. Es una habilidad de in-
ferir los pensamientos y los deseos del otro.
Afirma Ibarra, Casas, y Partida (2011), que
las brechas (GAP) que proponen los autores
de SERVQUAL, indican las diferencias entre
los aspectos importantes de un servicio, como
son las necesidades de los clientes, la expe-
riencia misma del servicio y las percepciones
que tienen los empleados de la empresa con
respecto a los requerimientos de los clientes.
Esta investigacion, se centra en el anélisis
de la brecha (GAP) 5, esta brecha representa
la diferencia entre las expectativas que se ge-
neran los clientes antes de recibir el servicio,
y la percepcién que obtienen del mismo una
vez recibido (Ibarra et al., 2011), asi como en
el modelo Anélisis Importancia — Desempefio.

Andlisis Importancia - Desempeiio

El modelo Analisis Importancia — Desempefio
(IPA) propuesto por Martilla y James en 1977
que consiste basicamente en analizar conjun-
tamente tanto la importancia que los consu-
midores y usuarios conceden a los atributos
gue componen un producto o servicio, como
la valoracion que hacen de los mismos tras su
utilizacion y disfrute (Picon et al., 2011).

El IPA, una herramienta de evaluacion sim-
ple, se utiliza para comprender la satisfaccion
del cliente y priorizar dreas de mejora (Martilla
y James, 1977, citado en Wong et al., 2011),
identifica las areas a las que se deben asignar
los recursos de marketing para mejorar y me-
jorar la calidad de la relacién (Ramirez-Hurta-
do, 2017) y originalmente disefiada teniendo
en cuenta los usos de marketing. La aplica-
cion de IPA se extiende a una amplia gama de
campos, (Abalo et al. 2007, Dolinsky, 1991) y
se fundamenta en una serie de aportaciones
tedricas entre las que destacan los modelos
multiatributo y de expectativa - valor (Fish-
bein y Ajzen, 1975; Rosenberg, 1956; Wilkie y
Pessemier, 1973, Abalo, Varela, y Rial, 2006).

Los modelos tradicionales de multiples
atributos y valores de expectativa mantienen
que cada producto o servicio se compone de
una serie de atributos independientes. Eso
significa que las valoraciones de los consu-
midores se realizan a partir de la agregacion
ponderada de cada una de las evaluaciones
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de estos atributos (Fishbein, 1967, citado en
Ramirez-Hurtado, 2017). Aunque la literatura
del IPA no ofrece una clara definicion de la
importancia, generalmente se ha concebi-
do como el nivel de saliencia de un atributo
que probablemente conduzca a una inminen-
te decision de compra (Oh, 2001, citado en
Abalo et al., 2006).

El modelo bidimensional de IPA se divide
en cuatro cuadrantes con rendimiento en el
eje x e importancia en el eje y, como resulta-
do de esto, se crean cuatro cuadrantes, como
se muestra en la Figura 2 Primero, “Concén-
trate aqui” (Concentrate Here) representa
areas clave que deben mejorarse con la méxi-
ma prioridad. Segundo, todos los atributos
en "Mantén el buen trabajo” (Keep the Good
Work) son la fortaleza y el pilar de las empre-
sas. En tercer lugar, ninguno de los atributos
de “Baja prioridad” (Low Priority) es impor-
tante y no representa una amenaza para las
empresas. Por Ultimo, “Posible exageracion”
(Possible overkill) denota atributos que las
empresas enfatizan demasiado; por lo tanto,
las empresas deberian reasignar los recursos
utilizados en este cuadrante en el primer cua-
drante (Kim, Park, Kim, y Kim, 2013) Tabla 2.

Martilla y James, consideran que su po-
sicionamiento depende del “buen juicio del
investigador”, ya que una de las virtudes
del anélisis es la identificacion de niveles de
importancia y valoracién relativos, mas que
absolutos. Como consecuencia de ello, la
mayor parte de los estudios publicados han
optado por establecer los ejes, o bien en la
media global de las puntuaciones de impor-
tancia por un lado y de las puntuaciones de
valoracién por otro (Alberty y Mihalik, 1989;
Guadagnolo, 1985; Hollenhorst et al., 1992,
Martilla y James, 1977) (Abalo et al., 2006).
Para el presente estudio, se consideraron las
medias de ambos constructos para la fijacion
de los ejes, situando el eje de la importancia
en 2.75 y el de satisfaccién en 2.36.

La mejora de la calidad del servicio debe
seguir el ranking de satisfaccion y necesidades
del cliente, de modo que no solo se centre en
la importancia, por lo tanto, Yang (2002) men-
cionado por Tzen y Chang (2011),formulé esta
pregunta, esa definicion del “factor de mejora
(IF)", como se muestra en la Ecuacién 1.

El resultado del factor de mejora implica
un indicador para la mejora en dicho atributo,
el valor numéricamente mas bajo, es el que se
debe atender primero, de mayor importancia,
y el valor numéricamente mayor, es el de me-
nor prioridad al momento de tomar decisio-
nes en cuanto la asignacién de recursos para

meJorar.
METODOLOGIA

Esta investigacion es con enfoque cuantita-
tivo, descriptivo, correlacional y transversal
simple. La unidad de analisis esta constituida
por todos aquellos usuarios de una estacion
de servicio Pemex (gasolinera) ubicada en el
boulevard Carlos Jongitud Barrios, en Ciudad
Fernandez, S.L.P. Al no tener un registro de la
cantidad de usuarios de la empresa, la mues-
tra estuvo compuesta por 196 usuarios, con
un error de muestreo del 7%, y un nivel de
confianza del 95% con 0.50 de éxito y 0.50 de
fracaso por la formula propuesta por Ander-
son, Sweeney, y Williams, (2008) para pobla-
ciones no conocidadas. La técnica aplicada
fue la encuesta cara a cara, el tipo de mues-
treo fue por conveniencia al ser aplicado en
las instalaciones de la empresa.

Se tomdé como referencia el instrumento
de la escala multidimensional (Servqual) di-
sefiado por los expertos en investigaciones
de mercadeo Parasuraman, Zethaml y Berry
(1985) para capturar las percepciones y las
expectativas del cliente, adaptado a la eva-
luacién del servicio que brinda el organismo
publico estudiado. Esto con el propésito de
determinar la brecha 5, segin el modelo de
las brechas, en la que se muestra las diferen-
cias entre las expectativas del usuario con
relaciéon al servicio que habia adquirido y su
percepcion respecto al desempefio del orga-
nismo en cuanto a la calidad del mismo. El
cuestionario esté integrado por 22 items que
hacen referencia a las cinco dimensiones de
evaluacion de la calidad del servicio: confia-
bilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y elementos tangibles, la nomencla-
tura de respuesta se establecié bajo una esca-
la de Likert, se eligio la escala de valores de 1
a 5 categorias de respuestas, donde 1= muy
en desacuerdo y 5= muy de acuerdo.
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Tabla 1. Conceptos.

Autor (es) Concepto Definicién

El grado en el que un servicio satisface a los clientes al cubrir de
Lovelock y wirtz (2009) Calidad 9 K 4 . .
manera consistente sus necesidades, deseos y expectativas

Es la creencia en que se haga realmente efectiva determinada
Retolaza y grandes

(2003)

eventualidad relacionada con los deseos y esperanzas del usuario.

e tati Deseos y esperanzas que han sido forjadas con experiencias
xpectativa ) ) .
Citado en Arjona y pasadas en la empresa en otras instancias, grupos de referencia, e

Cebrian (2012) incluso situaciones familiares y personales, las expectativas son
subjetivas y de construccién sumamente compleja.

El conjunto de sentimientos de placer o decepciéon que se genera

) y en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido
Kotler y keller (2012) Satisfacciéon ]
en el uso de un producto ( o resultado) contra las expectativas que
se tenian.

Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal
Stanto, Etzel y Walker i raentin intang! qu jeto princip

(2007) Servicio de una transaccion disefiada para brindar a los clientes satisfaccién
de decesos o necesidades.

Oh (2001) citado en El nivel de saliencia de un atributo que probablemente conduzcan a

Abalo, Varela y Rial Importancia una inminente decisién de compra. Seré independiente del

(2006) proveedor

Fuente: elaboracién propia.

Figura 1. Modelo Servqual.

CLIENTE

Comunicacién Necesidades
“boca a boca” personales

!

——» | Servicioesperado (g

Experiencias

Deficiencia 5 1

Servicio percibido | <———
A

ORGAI\“ZAClON Prestacién de Comunicacién

servicio < === ext.erna a
clientes

|
|
]
|
|
|
|

o Deficiencia 4
Deficiencia 3

Deficiencia 1
Especificaciones de la
calidad del servicio

A
Deficiencia 2 1
v

= Percepciones de los directivos sobre
las expectativas de los clientes

Fuente: Parasuraman et al (1985).
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Figura 2. Modelo Anélisis Importancia — Desempefio.

Importancia

Alto

Bajo

Fuente: Wong et al., (2011).

4

\

Cuadrante | Cuadrante |l

Mantén el buen
trabajo

Concentrarse aqui

Cuadrante lll Cuadrante IV

Baja prioridad Posible exageracion

»
P

Bajo Alto Desempefio

Tabla 2. Cuadrantes e implicaciones de IPA

Cuadrante

Implicacién

Cuadrante |

Concentrarse aqui

Cuadrante Il

Mantén el buen trabajo

Se percibe que los atributos son muy importantes para los encuestados, pero
los niveles de rendimiento son bastantes bajos. Esto sugiere que los esfuerzos

de mejora deberian concentrarse aqui.

Se considera que los atributos son muy importantes para los encuestados, y al
mismo tiempo, la organizacién parece tener altos niveles de desempefio en
estas actividades. El mensaje aqui es mantén el buen trabajo.

Cuadrante lll

Baja Importancia

Cuadrante IV

Posible exageracion

Los atributos aqui se clasifican como de baja importancia y bajo rendimiento.
Aungue los niveles de rendimiento pueden ser bajos en esta celda, los
gerentes no deben preocuparse demasiado, ya que los atributos en esta
celda no se perciben como muy importantes. Se deben gastar los recursos

limitados en esta celda de baja prioridad.

Esta celda contiene atributos de baja importancia, pero donde el rendimiento
es relativamente alto. Los encuestados estan satisfechos con el desempefio
de la organizacién, pero los gerentes deben considerar los esfuerzos actuales
en los atributos de esta celda como superfluos/innecesarios.

Fuente: Adaptado de Tzeng y Chang, (2011).

Ecuacién 1. Factor de mejora.

Satisfaccién — Importancia

Factor de mejora =

Importancia

Fuente: Adaptado de Tzeng y Chang, (2011).
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Ademas, se incluyeron 6 variables socio-
demogréficas: género, edad, localidad, nu-
mero de personas que usan el servicio, servi-
cio recibido y uso (tipo de servicio).

Para medir la confiabilidad del instrumen-
to se utlizé el Alfa de Cronbach dentro de las
medidas de consistencia interna a través del
programa SPSS versién 25, mostrando muy
buena fiabilidad con un valor de 0.951 para
el constructo de expectativas y 0.952 para el
constructo de Satisfaccion.

Se elaboré el modelo IPA con los 22 items
del modelo SERVQUAL, asi como el célculo del
factor de mejora (IF, por sus siglas en inglés).

Resultados

Demografia.

Los resultados del anélisis de la muestra son los
siguientes: De acuerdo a las encuestas aplica-
das a los usuarios, participaron un 38% mujeres
y 62% de hombres, referente a la edad el pro-
medio se ubica entre 37 y 38 afos, el usuario
mas joven fue de 15 afios mientras que el ma-
yor de 65. El 76% de los usuarios son casados,
mientras que el 23% son solteros, mientras que
el 1% estan divorciados. En cuanto a la ocupa-
cién, es muy amplia la cantidad de respuestas
obtenidas, empero las mas presentadas en or-
den descendente son: Empleado general, co-
merciante, chofer (varios), taxista, operario de
maquinaria y maestro, que representan en con-
junto el 56.7% del total, el resto se dividen entre
actividades como carnicero, estilista, estudian-
tes, enfermeros, mecéanico, albanil, entre otras,
no representando mas del 1 — 2% cada uno.

Los lugares de procedencia, son: el 50% de
Ciudad Ferndndez, el 47% de Rioverde, 1% de
usuarios provenientes de San Luis Potosi, 1% de
Jalisco y el 1% de Aguascalientes. Esto muestra
que el mercado atendido por la empresa se ubi-
ca con usuarios residentes de la zona metropoli-
tana de Rioverde y Ciudad Fernéndez.

La escolaridad de los usuarios se distri-
buyo de la siguiente manera: el 10% con pri-
maria terminada, el 20% con secundaria, asi
como el 30% de preparatoria y el 40% con
nivel licenciatura o carrera trunca.

Anélisis descriptivo.

Cuando las calificaciones del desempefio perci-
bido son menores que las expectativas, se trata
de una sefial de mala calidad. Lo opuesto indica
una buena calidad (Lovelock y Wirtz, 2015).

A continuacién se describen las cinco di-
mensiones donde se muestra la percepcion
de calidad de los usuarios de la empresa:
Confiabilidad: 46% de los encuestados consi-
deran que existe un déficit de calidad, mien-
tras que el 23% observan una calidad o6pti-
ma y finalmente el 31% de los encuestados
perciben un derroche de calidad. En cuanto
a capacidad de respuesta: 40% de los en-
cuestados consideran que existe un déficit de
calidad, mientras que el 28% observan una
calidad éptima y finalmente el 32% de los en-
cuestados perciben un derroche de calidad.
En la dimension de seguridad: 49% de los
encuestados consideran que existe un déficit
de calidad, mientras que el 25% observan una
calidad éptima y finalmente el 26% de los en-
cuestados perciben un derroche de calidad.

Por otro lado, la empatia el 49% de los en-
cuestados consideran que existe un déficit de
calidad, mientras que otro 26% observan una
calidad éptima y finalmente el 25% de los en-
cuestados perciben un derroche de calidad y
en cuanto a los elementos tangibles, el 45% de
los encuestados consideran que existe un dé-
ficit de calidad, mientras que el 26% observan
una calidad éptima y finalmente el 29% de los
encuestados perciben un derroche de calidad.

Para la obtencién de los resultados de la
satisfaccion y expectativas de los usuarios, se
obtuvieron las medias de cada dimension, y
se agruparon en la Tabla 3.

Como se observa en la Tabla 2, la dimen-
sién que presenta un mayor grado de satisfac-
cion, es la de seguridad, mientras que la que
tiene menor grado es la de tangibilidad, dado
que se mantiene por debajo del grado medio
de la escala utilizada (2.33) siendo esta una
importante area de mejora para la empresa.
En cuanto a las expectativas de los usuarios
por dimension, la dimensién que presenta una
mayor expectativa, es seguridad, mientras
que la dimensién con menor expectativa es
confiabilidad, empero todas las dimensiones
presentan expectativas relativamente bajas, y
aun asi es importante denotar que la empresa
no cumple con ninguna de las dimensiones,
situdndose todas las brechas en valores nega-
tivos, es decir, en déficit de calidad.

En la percepcién de calidad general un
52% de la poblacién encuestada percibe dé-
ficit de calidad, mientras que un 38% perci-
be calidad 6ptima y el 10% restante percibe
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derroche de calidad, es decir, dos terceras
partes de la poblacién encuestada perciben
déficit de calidad en los servicios que ofrece
el organismo.

Anélisis de la brecha de calidad del servicio
por items.

En el Grafica 1 se muestra el anélisis que se
realizé de la brecha de la calidad en el servi-
cio por items, donde se presenta las expec-
tativas y la percepcion de los encuestados, lo
cual representa la diferencia entre lo que los
usuarios esperan recibir y lo que realmente
reciben respecto a los servicios brindados la
empresa.

Todas las brechas son negativas, todos los
items son considerados con déficit de calidad,
los que presentan brechas més negativas son,
Empatia 3 con un valor de -0-5204 la cual se
refiere a “el empleado se interesa por actuar
de modo més conveniente para el usuario”.

En segundo término, el item S2 de la di-
mensién de seguridad con un valor de -0.5,
hace referencia a “se siente seguro con los
servicios que ofrece la empresa como che-
queo de niveles u otros. Nuevamente la di-
mensién de empatia con el item E2 con un va-
lor de -0.4744 la cual se refiere a “la empresa
cuenta con empleados que brindan atencién
personalizada en caso de algun inconvenien-
te”.

La dimensién de elementos tangibles
también presenta un item de los menor ca-
lificados, ET1 con un valor de -0-4693 hace
referencia a “la empresa tiene horarios con-
venientes para sus clientes”. La brecha menos
negativa, se presenta en la dimensién de con-
fiabilidad, C1 con una valoracidén de brecha
de -0.0820 y que hace referencia a “los em-
pleados cumplen con los servicios de manera
inmediata”.

Modelo Analisis Importancia — Desempefio y
Factor de mejora.

Como se puede observar en la Tabla 4, el atri-
buto considerado con mayor importancia es
“se siente seguro con el servicio que presta
la empresa como chequeo de niveles y otros
servicios”(1), seguido de “el comportamien-
to de los empleados le inspiran confianza”(2),
posteriormente “los empleados comprenden
sus necesidades especificas”(3); los de menor
calificacion son: “cuando tiene un problema,
el empleado muestra interés sincero en so-
lucionarlo de la manera mas rapida posible”

(22) asi como “los empleados nunca estan
demasiado ocupados para atenderle” (21) y
“el empleado lleva a cabo los servicios que
se ofrecen en la empresa bien y a la prime-
ra”(20).

En cuanto a satisfaccidn, el atributo mejor
calificado es “El comportamiento de los em-
pleados le inspira confianza”(1), seguido por
“los empleados comprenden sus necesida-
des especificas”(2) y “los empleados brindan
el servicio completo en el tiempo estipulado”
(3); los peor calificados: “cuando tiene un pro-
blema, el empleado muestra interés sincero
en solucionarlo de la manera mas rapida po-
sible” (22) y “las instalaciones de la empresa
son visualmente atractivas” (21) y “los empe-
lados nunca estan demasiado ocupados para
atenderle” (20).

Por otro lado, el ranking del factor de me-
jora, los mejor calificados (aunque con valores
negativos) son: “cuando tiene un problema,
el empleado muestra interés sincero en solu-
cionarlo” (1), “el empleado se interesa por ac-
tuar de modo mas conveniente para usted”(2)
y “La empresa tiene horarios convenientes
para sus clientes”(3); es decir, estos item, son
los de menor relevancia para la asignaciéon de
recursos para las mejoras que se pretendan
hacer dentro de la empresa. Los peor califica-
dos: “los empleados brindan el servicio com-
pleto en el tiempo estipulado”(22), asi como:
“la empresa cuenta con equipamiento de
aspecto moderno y funcional”(21) y también
“los empleados cumplen con los servicios de
manera inmediata” (20); esto implica que, las
mejoras urgentes dentro de la empresa y el
destino de los recursos inmediatos para pro-
yectos de mejora, deben ir encaminados a la
capacitacién en mejora del servicio al clien-
te, asi como a mejorar la percepcién respec-
to del tiempo de entrega de los servicios, asi
como a la adquisicion de equipo moderno y
funcional.

Por otro lado, el anélisis realizado con el
modelo IPA, muestra los cuadrantes antes in-
dicados, ubica a los item C1, C3, CR1, CR4,
ET2y ET4 en el cuadrante IV “posible exage-
racion”, mientras que en el cuadrante Ill “baja
prioridad” se ubican: E1, C2, C3, CR3, ET3y
ET5. Por otro lado en el cuadrante Il “mantén
el buen trabajo” se ubican los items: S1, S2,
S3,ET1, E4y CR2; y en el cuadrante de mayor
relevancia para aplicar procesos de mejora, el
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cuadrante | “concéntrate aqui”: E2, E3, S4 y
C4, es decir, los items que requieren mayo-
res recursos para su mejora inmediata son: la
empresa cuenta con empleados que brindan
la atenciéon personalizada en caso de algun
inconveniente (E2), el empleado se interesa
por actuar de modo mas conveniente para us-
ted (E3), los empleados de la empresa tienen
los conocimientos necesarios para atender
las dudas de los clientes (S4), y el empleado
brinda un servicio completo cuando usted lo
requiere (C4). Gréfica 2.

Lo anterior se debe priorizar, dado que es
lo que el cliente considera importante sin im-
portar la empresa que le preste el servicio, y
que la empresa analizada no esta desempe-
fiando un buen papel a la vista del usuario.

CONCLUSIONES

Existe evidencia estadistica que demuestra
que una tercera parte de los usuarios que
reciben los servicios del organismo perciben
calidad en los servicios ofrecidos por los tra-
bajadores, sin embargo méas de la mitad de
los usuarios encuestados considera los servi-
cios en déficit de calidad. Encontrando que la
dimension “empatia” en la calidad percibida
es la brecha mas negativa, es decir la dimen-
sién que es peor valorada, dicha dimension
abarca cuestiones como: la atenciéon indivi-
dualizada, la atencién personalizada en caso
de inconvenientes, el actuar del empleado a
favor del usuario, y la comprensién que tie-
nen los empleados a las necesidades de los
usuarios.

Por otra lado la dimensién “capacidad
de respuesta” presenté mejor puntuacion,
sin embargo, sigue siendo una brecha nega-
tiva, abarcando cuestiones como: la rapidez
del servicio brindado por los empleados, si
los empleados siempre estan dispuestos a
atender al cliente, si nunca estdn demasiado
ocupados para atender al cliente, y si los em-
pleados estan exentos de errores.

Las investigaciones tanto de Wong, Hide-
kiy George (2011), quienes aplicaron estudio
al sector publico electrénico de Japén, como
la investigacion de Tzang y Cheng (2011) a
empresas restauranteras privadas de Taiwan,
se identifican las dreas de oportunidad maés
importantes a través de la metodologia “Im-
portancia — desempefio”, que en el presente

estudio, muestran los 4 items que requieren
inmediata mejoria, y que solo con esta herra-
mienta fue posible identificarlos claramente.
Se considera que la herramienta ayuda consi-
derablemente a tomar decisiones, dado que
considera los atributos que son “importan-
tes” para el usuario, y descarta aquellos en
los que, aunque la empresa tenga un bueno
o mal desempefio, el cliente no considera re-
levantes para si mismo.

Se puede concluir, que las empresas que
antes podian considerarse monopdlicas (por
la marca Pemex), deben adoptar un nuevo
modelo empresarial de mercado competitivo,
considerando ademas que en la zona metro-
politana de Rioverde y Ciudad Fernandez aln
no se han instalado otras empresas diferentes
a la de la marca mencionada, es decir, estan a
tiempo de adoptar estrategias de posiciona-
miento de mercado mas competitivas, capa-
citar al personal para mejorar la percepcion
de calidad que hasta el momento se encuen-
tra muy negativa.

En cuanto al andlisis importancia — desem-
pefio, se denota que los items se agrupan 4
en el cuadrante |, 6 en el cuadrante Il, 6 en el
cuadrante Il y 6 en el cuadrante IV, es decir,
se distribuyeron de manera uniforme, excep-
to en el cuadrante critico, en el de “concen-
trarse aqui”, que la finalidad del mismo, es
evidenciar aquellos en los que la empresa
tiene un mal desempefio, y que los clientes
consideran importantes para ellos, es decir,
aquellos que requieren inmediata accién para
ser corregidos.

Se recomienda ampliamente implementar
medidas de mejora en los puntos antes obser-
vados, asi mismo, realizar una segunda o mas
mediciones de la percepcién de los clientes
en combinacién los modelos Servqual y IPA.
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Tabla 3. Brechas entre percepciones y expectativas de los usuarios.

Expectativa Percepcién Brecha Calidad
Elementos tangibles 2.7425 2.3367 -0.4058 | Déficit de calidad
Confiabilidad 2.6773 2.3591 -0.3181 | Déficit de calidad
Capacidad de respuesta 2.6849 2.3670 -0.3179 | Déficit de calidad
Seguridad 2.8584 2.4145 -0.4438 | Déficit de calidad
Empatia 2.8073 2.3494 -0.4579 | Déficit de calidad

Fuente: Elaboracién propia a través de datos generados en el SPSS versién 25 en espafiol.

Gréfico 1. Brechas de la calidad del servicio por items.

C1
C1 Los empleados
Brecha 5 ETS B c2 cumplen con los servicios
ET4 c3 (chequeo de llantas,
aceite, limpiar
parabrisas u otros
ET3 / c4 servicios) de manera

ET1 La empresa tiene / inmediata.
horarios convenientes
ET2

IS

w

para sus clientes. \ Cc5
Expectativa ____
ET1 CR1 Satisfaccion

E3 El empleado se BT/ CR2
interesa por actuar de
modo convenientes
para usted. / S2 Se siente seguro con
E3 CR3 los servicios que se
/ ofrecen en la empresa
E2 La empresa cuenta con e como chequeo de
empleados que brindan E2 CR4 niveles u otros servicios.
atencién personalizada en
caso de algln incoveniente E1 S1
sS4 S2
S3

Fuente: Elaboracién propia a través del programa Office EXCEL 2010.
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Tabla 4. Factor de mejora, ranking y Servqual GAP 5 por item.
Dimensién Importancia | Ranking Satisfaccién | Ranking SERVQUAL Ranking IF Ranking
5
Q1 2.67345939 19 2.45408163 5 -0.219387755 1 -0.0820611 20
Q2 2.5255102 22 2.21428571 22 0.31122449 5 -0.1232323 1
Q3 | Confiabilidad 2.65305122 20 2.34183673 13 0.31122449 6 -0.1173077 5
Q4 276410256 1 2.31632653 15 -0.447776033 17 -0.1619969 7
as 2.77040816 10 2.46907216 3 -0.301335998 4 -0.1087695 22
Qs 2.69387755 17 2.42857143 6 -0.265306122 2 -0.0984848 15
Q7 2.77040816 9 2.40306122 7 -0.367346939 10 -0.1325967 18
Capacidad de Respuesta
Qs 2.55612245 21 2.27040816 20 -0.285714286 3 0.1117764 10
Q9 2.71938775 15 2.36597938 11 -0.353408374 7 -0.1299588 16
Q10 2.90305122 2 2.50510204 1 -0.397959184 12 -0.1370826 19
an 2.95918357 1 2.45918367 4 0.5 21 -0.1689655 17
Seguridad
Q12 2.80102041 6 2.37755102 9 -0.423469388 14 0151184 14
Q13 2.77040816 8 2.31632653 16 -0.454081633 18 -0.1639042 8
Q14 2.72959184 13 2.30102041 18 -0.428571429 15 -0.1570093 6
Q1s 2.81122449 5 2.33673469 14 -0.474489796 20 -0.168784 9
Empatia
Q16 2.79591837 7 2.2755102 19 -0.520408163 22 -0.1841314 2
Q17 2.89285714 3 2.31632653 2 -0.408163265 13 -0.1410935 4
Q18 2.8622449 4 2.30102041 8 -0.469387755 19 -0.1639929 3
Q19 272307692 14 2.33673469 12 -0.360832025 8 -0.1325089 21
Q20 | Elementos tangibles 268367347 18 2.2755102 21 -0.443877551 16 -0.1653992 13
Q21 273979592 12 248469388 10 -0.362244898 9 0132216 11
Q22 2.70408163 16 2.48469388 17 -0.392857143 11 -0.143283 12
Fuente: elaboracién propia.
Gréfico 2. Importancia — desempeno por items.
3
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Fuente: elaboracién propia con metodologia IPA (Martilla y James, 1977).
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