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Calidad de servicio, una ventaja competitiva para las empresas ecuatorianas
Service quality, a competitive advantage for Ecuadorian organizations

Johan Danilo METZ GONZALEZ'
Galo Andrés ESTRELLA MORAN?

Resumen

La calidad de servicio y satisfaccion al cliente en las organizaciones se ha convertido en un aspecto
primordial para la generacion de ventajas competitivas dentro de los mercados. Para ello, el
presente documento tiene como objetivo analizar, a través de una revision teorica, los principales
conceptos orientados a la calidad de servicio y satisfaccion al consumidor que se aplican en los
principales mercados mundiales. Se analizan estudios previos con la finalidad de identificar
caracteristicas o factores que puedan contribuir a las organizaciones ecuatorianas a generar
ventajas competitivas diferenciadoras para un crecimiento sostenido, dentro de los principales
sectores productivos del pais. Debido a la globalizacién los clientes ecuatorianos han ido
aprendiendo e incrementando su nivel de exigencia en los diferentes mercados de bienes y
servicios, lo cual ha permitido que comparfiias emprendedoras locales con buenas politicas
organizacionales en calidad de servicio generen ventajas competitivas que ayuden a su crecimiento
y sostenibilidad; llegando a concluir en la importancia que conlleva un Sistema de Calidad
Integrado como aporte fundamental para las organizaciones, en virtud de orientar su servicio hacia
la satisfaccion percibida por el cliente dentro de los diferentes mercados.

Palabras clave: Ventajas competitividad, satisfaccion al cliente, calidad de servicio.

Abstract

The quality of service and customer satisfaction in the organizations has become a prime aspect
for the generation of competitive advantages within the markets. For this purpose, the present
document aims to analyze, through a theoretical review, the main concepts oriented to the quality
of service and consumer satisfaction that are applied in the main world markets. Previous studies
are analyzed with the purpose of identifying characteristics or factors that can contribute to the
ecuadorian organizations to generate differentiating competitive advantages for a sustained
growth, within the main productive sectors of the country. Due to globalization, ecuadorian
clients have been learning and increasing their level of demand in different markets of goods and
services, which has allowed local entrepreneurial companies with good organizational policies in
service quality to generate competitive advantages that help their growth and sustainability;
arriving to conclude on the importance that an Integrated Quality System entails as a
fundamental contribution for the organizations, by virtue of orienting their service towards the
perceived satisfaction by the customer within the different markets.
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Clasificacion JEL
JEL Classification M31

! Ingeniero Quimico, Universidad de Guayaquil — Ecuador. Johan Danilo Metz Gonzélez. E-mail jnetz@uees.edu.ec.
2 Ingeniero Comercial, Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil — Ecuador. Galo Andrés Estrella Moran, Mgs. Email:
gestrella78@gmail.com

2


mailto:jmetz@uees.edu.ec
mailto:gestrella78@gmail.com

Calidad de servicio, una ventaja competitiva para las organizaciones ecuatorianas

INTRODUCCION

Hoy en dia, la globalizacion exige a las
empresas la busqueda de alternativas
diferenciadoras, con valores agregados
tangibles y cuantificables para lograr
mantenerse e incrementar su participacion en
los mercados mundiales, buscando asi la
satisfaccion de sus clientes y su fidelidad
(Van, 2007). Las compafias exitosas de
primer mundo han puesto varas muy elevadas
en la calidad del servicio a nivel mundial, a
través de franquicias y servicios ofrecidos de
manera online, generando una nueva
expectativa y conciencia de calidad percibida
por sus consumidores. Esto ha provocado que
los mercados mundiales sean cada vez mas
exigentes y criticos al momento de su
eleccion, dejando en evidencia la deficiente
cultura de servicio en muchos paises a nivel
mundial (Buendia, 2013).

De acuerdo a lo expuesto por Tortolero
(2006), el término calidad nace como
resultado de una sucesion de fendmenos
mundiales generados a raiz del afio 1920,
partiendo de la época artesanal a la
Revolucion Industrial, por medio de la
produccion en masa Yy los avances
tecnoldgicos. Sin embargo, se debe recordar
que antiguamente ya existian practicas
dirigidas a asegurar la fabricacion de
productos terminados que satisfagan las
necesidades de los usuarios, contemplando de
esa manera los conceptos de calidad y
satisfaccion al cliente.

Segin menciona Horovitz (2010), en la
actualidad se evidencia que la calidad del
servicio y satisfaccion al cliente dentro de
algunas organizaciones no han sido
consideradas relevantes ni prioritarias para su
desarrollo y crecimiento; siendo enmarcadas
como un gasto al que muchas instituciones no
desean incurrir por desconocimiento o por
una supuesta reduccion de costos generada
por una guerra de precios en el mercado,
afectando asi, la satisfaccion del consumidor
y por ende la participacion de las

organizaciones en los mercados locales e
internacionales.

Una de las causas que genera la falta de
atencion a la satisfaccion del consumidor es el
desconocimiento de sus directivos, al no
contar en sus organizaciones con normativas
claras y estandarizadas de calidad en el
servicio al consumidor, repercutiendo de una
manera impositiva en el crecimiento y
rentabilidad de las compafilas como
consecuencia de un mercado cada vez mas
exigente y con compradores que valoran las
experiencias. En la actualidad, los clientes
requieren que las marcas personifiquen sus
necesidades o problemas, generando una
empatia comercial y predisponiendo al
consumidor a participar en experiencias con
las marcas, manteniendo la compra del
producto en plano secundario (Jiménez,
2015).

Por tal motivo, es importante que las
organizaciones cuenten con politicas de
calidad funcionales, que permitan a todos sus
empleados brindar directa o indirectamente un
servicio de calidad al consumidor, generando
ventajas competitivas y fortaleciendo la
relacion con sus clientes, a través de la
fidelizacion de los mismos, con la finalidad
primordial de generar los suficientes recursos
que les permita crecer en el tiempo de una
manera sostenible a medio-largo plazo (Elias,
2004).

Segun  Porter  (1998), las ventajas
competitivas dentro de una organizacion
pueden darse por costos bajos o por
diferenciacion; siendo ésta Ultima, un
conjunto de caracteristicas tangibles e
intangibles que generan un valor agregado
diferenciador dentro del mercado, el cual es
percibido y apreciado facilmente por los
consumidores, permitiéndoles asi distinguirse
favorablemente entre sus competidores
actuales y potenciales, con una clara intencion
de maximizar riquezas para la compariia y sus
inversionistas (Diaz, 2009).

El presente trabajo tiene como objetivo
analizar, a través de una revision tedrica, los
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principales conceptos orientados a la calidad
de servicio y satisfaccion al consumidor que
se aplican en los principales mercados
mundiales, y se revisan estudios previos con
la finalidad de identificar caracteristicas o
factores que puedan contribuir a las
organizaciones ecuatorianas a  generar
ventajas competitivas diferenciadoras para un
crecimiento  sostenido, dentro de los
principales sectores productivos del pais.

REVISION DE LA LITERATURA

Segln Castilloa (2012) La palabra calidad
proviene del griego kalos, cuyo significado
es: lo bueno, lo favorable, lo apto y lo
hermoso, y a su vez del vocablo Qualitatem,
que significa propiedad. En respuesta a las
necesidades de conservar la calidad de los
productos o servicios en los diferentes
mercados mundiales, en la actualidad existen
normas internacionales que colaboran con la
estandarizacion de los procesos en las
organizaciones. En 1946 se cred la
Organizacion Internacional para la
Normalizacion (International Organization for
Standarization — 1SO) cuya sede se encuentra
en Ginebra, Suiza. Siendo este un organismo
no gubernamental que cuenta con 160 paises;
siendo el término 1SO proviene de un vocablo
griego que significa “igual”.

Conforme a lo expuesto por Restrepo &
Estrada (2006), para poder definir el
concepto de servicio al cliente se debe tener
claro las necesidades del consumidor por
mercado y no estandarizarlas, debido a que la
influencia cultural, creencias e idiosincrasia
del medio en que se desenvuelve puede ser
determinante para éstas.

Actualmente el servicio al cliente se
fundamenta en atraer, conquistar y mantener
la fidelidad del usuario, siendo todos los
departamentos responsables de la relacion con
el cliente, enfocado siempre en la satisfaccién
del mismo. Siendo el recurso humano
capacitado, el sector critico mas importante
dentro de las organizaciones, por encima de
cualquier area o departamento.

De acuerdo a lo expuesto por Serna & Jairo
(1999), el servicio al cliente se caracteriza por

ser un conglomerado de estrategias disefiadas
por las empresas para lograr satisfacer, mejor
que sus competidores, las expectativas y
necesidades de sus clientes finales.

Segun Martinez & Lauzardo (2006), un item
imprescindible para el estudio o analisis de
los sistemas de produccion y prestacion de
servicios a nivel mundial es justamente el
nivel de servicio al cliente con su costo
correspondiente. Con el tiempo los clientes
han ido evolucionando e incrementado sus
expectativas de servicio, siendo a su vez mas
exigentes y conocedores de sus derechos y
necesidades como consumidor final. En este
sentido, los autores mencionan un estudio
realizado por la consultora Booz Allen &
Hamilton, en la cual revel6 que el 40 % de los
clientes optan por cambiar de proveedor
debido a problemas con el servicio, sin que el
precio o la calidad del producto sea su
prioridad. Por consiguiente, se torna
imprescindible alcanzar la satisfaccion del
consumidor por medio de la calidad de
servicio brindada y percibida en pro de las
necesidades del cliente, con la finalidad de
lograr la sostenibilidad en los mercados cada
vez mas competitivos.

En el campo empresarial y especificamente en
el entorno de los servicios, la lealtad o
fidelidad de los clientes generada por su
satisfaccion es catalogada como una de las
mayores fuentes de ventajas competitivas
dentro de las organizaciones (Bharadwaj,
Vanradarajan, & Fahy, 1993). En el contexto
de las interrelaciones, la satisfaccion
experimentada por un cliente es indicativo de
equidad en la relacion, transmitiendo una idea
de seguridad sin lugar a comportamientos
oportunistas; por lo que las acciones de ambas
partes estan supeditadas al bienestar de la otra
(Anderson, Hakansson, & Johanson, 1994),
Para finalizar Hocutt (1998) establece un
vinculo directo y positivo entre la satisfaccion
y el compromiso o fidelidad hacia la relacion;
sin embargo, dada una experiencia negativa
convergeria en una elevada probabilidad de
finalizar la misma..

Hoy en dia para que los clientes lleguen a
generar una opinion positiva del bien o
servicio adquirido, las organizaciones deben
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satisfacer completamente sus necesidades y
expectativas (Olalla, 2001), ya que aseguran
Croinn & Taylor (1992) que la satisfaccion
del cliente o consumidor tiene un enorme
efecto determinante para sus intenciones de
compra.

Finalmente, Tschohl (2008) asegura que:

Lograr que los clientes regresen una y otra
vez (y no se vayan con la competencia) es
el talento gerencial méas codiciado del
mundo. La buena noticia, es que orientar
una empresa hacia el servicio al cliente no
es un privilegio de los grandes
corporativos. Todo lo contrario, ademas
sostiene que las empresas en crecimiento
pueden marcar realmente una diferencia
frente a sus competidores, si aprenden a
brindar una atencién de excelencia (pag.
1).

En este contexto expuesto por Deming
(1990), los principios y métodos de mejora
tanto en los servicios como en la fabricacion
son similares, pero es preciso adecuarlos al
tipo de industria y sus necesidades. La calidad
de servicio, de igual manera que un articulo
elaborado, expresa la satisfaccion del cliente;
la misma que puede ir desde la completa
insatisfaccion hasta su satisfaccion total. La
importancia de la calidad en el servicio es el
comportamiento del cliente, debido a que su
reaccion sea esta buena o mala, suele ser
inmediata y evidenciable al momento de
recibir el servicio, mientras que en la calidad
de un articulo o producto elaborado su
reaccion suele tardar.

Segun las afirmaciones de algunas teorias
administrativas, en todos los sectores de la
economia el servicio al cliente y la manera
como se ofrece son factores intangibles que
inciden de una manera significativa en los
indicadores de productividad, efectividad y
competitividad de las organizaciones (Hatz,
1991; Horovitz & Jurgens, 1993). Por
consiguiente, se reconoce que la franja mas
relevante de la calidad en el servicio al cliente
obedece al desempefio directo, en los
momentos cruciales, que ejercen sus
funcionarios encargados de atender a los
clientes que adquieren productos o servicios
(Bateson & Hoffman, 2002; Pine, 1994).

Para dicho acometido, es importante crear una
cultura de servicio entre los empleados de una
organizacion, a través de las convicciones y
valores inherentes o adquiridos mediante la
formacion; con la finalidad de darle impulso
a la actitud de servicio y los comportamientos
propios de su enfoque. La cultura de servicio
debe ser enfocada y gestionada por lideres
que tengan la mision clara y la conviccién de
servicio que la empresa persigue para lograr
sus objetivos (Lescano, 2017).

Para fomentar una cultura de servicio
funcional dentro de las compafias es
importante conocer el entorno en el que se
desenvuelve la misma y la idiosincrasia de su
gente. La cultura latinoamericana plantea una
serie de valores, costumbres, creencias y
actitudes similares, pero que deben ser
tomadas en consideraciéon para el desarrollo
estratégico de sus organizaciones (Vanegas,
2008)

Calidad y satisfaccion de servicio

La calidad del servicio constituye una
prioridad competitiva; por consiguiente es un
componente que estd presente entre las
interacciones de las compafiias con las
personas, constituyéndose en una
particularidad  diferenciadora  de  las
organizaciones exitosas con las no exitosas
(Hayes & Wheelwright, 1984). De acuerdo a
lo expuesto por Gonzalez (2014), es la
satisfaccién al cliente la que precisa el nivel
de calidad de un servicio. Por consiguiente su
concepto es cambiante, ya que la calidad
depende del cliente y sus necesidades, y es
por medio de un estudio donde se puede
definir  dichas necesidades versus la
satisfaccién percibida del mismo, logrando de
esta manera precisar la buena o mala calidad
de un servicio.

Basados en la delimitacion conceptual de la
calidad de servicio y satisfaccion al cliente,
tiene una importancia decisiva el conocer lo
que busca el comprador en dicha actividad de
consumo. Para dicho analisis se establece que
existe una concepcioén dual de
comportamiento en el ser humano entre lo
utilitarista y lo hedonista. Por consiguiente,
desde el enfoque utilitarista o racional
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cognitiva, el comprador es considerado como
un procesador de informacion, tomando
decisiones basados en la maximizacion de la
utilidad. Por otro lado, desde la concepcion
hedonista, el comportamiento del ser humano
es enmarcado a razon de las emociones, por
consiguiente, los clientes buscan emociones
que satisfacer a través del consumo, Sin
embargo, se lo debe enfocar bajo una vision
integradora donde ambas aproximaciones
definen la calidad de servicio y satisfaccion
del cliente (Tur, Lopez, & Silla, 2001).

Los conceptos de satisfaccion y calidad son
debatibles por muchos autores, considerando
la satisfaccion como la capacidad y direccion
en que una expectativa inicial sea cubierta en
funcion de la experiencia de un producto o
servicio, e inclusive excediendo las
necesidades y deseos de los clientes; también
considerado como un activo intangible, pero
que en la realidad puede ser cuantificable. De
igual manera la calidad del servicio se basa en
el concepto de “Calidad percibida”, siendo el
cliente el principal objetivo y juez (Arroyo,
2004; Parasuraman, Zeithmal, & Berry,
1985). Para Stanton, Etzel & Walker (2006) la
calidad de servicio es el grado en donde una
oferta intangible retine todas las expectativas
del cliente, relacionando la percepcion del
mismo, con respecto al servicio otorgado en
relacion a las promesas realizadas. De esta
manera, la calidad percibida podria definirse
como el grado y direccién de la discrepancia
entre lo captado o recibido y lo deseado por el
cliente final (Oliver, 1980).

Es importante aprender a reconocer dentro de
una organizacion a los colaboradores que
realmente aprecian a los clientes, enfocandose
en su actitud hacia los demas, tales como una
sonrisa cordial, o en las energias positivas que
esta persona pueda transmitir. En la
actualidad existen compafias multinacionales
de primer orden tales como Commerce Bank
0 Southwest Airlines que no permiten que
exista un segundo encuentro si la persona no
sonrie durante la primera entrevista, fijandose
asi desde el inicio y poniendo como primer
orden la actitud de la persona ante las
personas, sin importar el area o departamento
a desempeiiarse (Tschohl, 2008; Vergara,
Quezada, & Blanco, 2012).

Péerez (2002) en su articulo hace mencion que:

Segln Peppers y Martha Rogers expertos
en marketing directo, los clientes desean
exactamente lo que desean, en el
momento, en el lugar y la forma como lo
desean. Una organizacion que aspire dar a
sus clientes exactamente lo que éstos
desean debe conocer e indagar su
mercado. (on line)

Actualmente, existen diversas metodologias
empleadas para medir y valorar la calidad en
el servicio, basadas en las diferencias entre el
valor de las expectativas del cliente versus la
percepcién del mismo. Los Estados Unidos de
Norteamérica nos ha contribuido con algunos
de estos modelos basados en las diferencias
entre expectativas y percepciones,
fundamentados en instrumentos de medida de
la calidad, tales como Servqual, Servperf,
Dinersev y otras; dicha valoracion contribuye
en las organizaciones para la toma de
decisiones con respecto a las estrategias o
medidas a tomar para el correcto y sostenible
desenvolvimiento de la misma en el mercado
(Morillo, 2015). En reiteradas ocasiones los
clientes suelen utilizar multiples estandares o
multiples procesos comparativos que puedan
darse tanto secuencial como simultdneamente
para alcanzar valoraciones de satisfaccion; ya
que los indices percibidos por el cliente
intentan captar la distancia al producto o
servicio ideal imaginado por el consumidor.
Por consiguiente, la satisfaccion depende del
grado en que se cubran dichas expectativas
previas del consumidor (Tse & Wilton, 1988).

Estrategias de Servicio. Base fundamental
de las empresas exitosas

Considerando la coyuntura latinoamericana
actual, relevantes historias de empresarios
exitosos han surgido de la mano con la crisis
de sus pueblos, debido a los mdltiples
cambios generados por esta, tales como: en
los patrones de consumo, en las ofertas de los
competidores y por ende en las regulaciones
gubernamentales; para lo cual la teoria
evolucionista hace mencion que en tiempos
de crisis sobreviviran los que sepan adaptarse
al nuevo entorno (Fernandez & Schaar, 2009).
En virtud de aquello y en funcion del
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crecimiento y competitividad, las empresas
deben tener en cuenta la importancia de
desarrollar estrategias dindmicas de servicio
al cliente para poder ser sostenible en el
tiempo. Con base a esto, se deben plantear
objetivos, tales como: (Cdémo ganar nuevos
clientes? y ¢Como conservarlos? utilizando
herramientas acorde a la estructura del
negocio (Torres, 2011).

Por ende Chandler (1990) define a la
estrategia como una determinacion de los
fines u objetivos principales de largo plazo de
las compafiias y la adopcion de planes de
accion y asignacion de recursos necesarios
para lograr las metas planteadas (Francés,
2006). En la misma se debe puntualizar la
forma en que dicha estrategia va a generar
valor para sus accionistas y clientes (Kaplan
& Norton, 2004).

Horovitz (2010) menciona que una de las
estrategias de servicio es mirar a través de los
ojos de los clientes, para lo cual se debe tener
claro sus necesidades, intereses y proyeccion.
Usualmente es oportuno identificar dichas
necesidades u oportunidades con aquellos
clientes insatisfechos, ya que en la mayoria de
ocasiones son necesidades implicitas no
detectadas. Normalmente los clientes que
tienen un problema y se quejan tienen mayor
probabilidad a regresar que los que no se
quejan, por lo que es oportuno identificar
constantemente las &areas de mejora para
captarlos o  mantenerlos  satisfechos,
haciéndolos participes de estas.

Puente & LoOpez (2007) comentan, que e€s
muy importante darle prioridad a la gestion
eficiente de reclamos de los clientes, con
soluciones inmediatas y seguimientos de
mejora a mediano plazo, donde el cliente se
sienta escuchado y le permita identificarse
participando del proceso, tomando un sentido
de pertenencia con la marca o el servicio
prestado, ya que un cliente insatisfecho
expondra su insatisfaccion al mercado el
doble de oportunidades que un cliente
satisfecho. Un proceso de reclamos bien
manejados  fideliza a los  clientes
incrementando su satisfaccion y lealtad en un
8% al ya adquirido, sin embargo el 52% de
los clientes no satisfechos en primera

instancia suelen buscar cambios en su servicio
0 marca inmediatamente. Es posible que una
buena gestion de reclamos ocasione gastos
financieros inmediatos, como incremento de
personal capacitado y recursos para ello, pero
a mediano plazo estos costos se justifican
debido a la disminucion de clientes
insatisfechos generando valor y réditos a la
compafia convirtiéndolo en una inversion
(Goodman & Newman, 2003).

Segun Botero & Pefia (2006) los clientes por
su concepcion difieren de sus requerimientos,
siendo las compafiias las encargadas de
guiarlos y cumplir con sus expectativas y
necesidades, ya que la intencion de compra
depende en gran parte de la satisfaccion
brindada al cliente. De acuerdo con Quijano
(2004) & Malcom (1990) el servicio puede
ser evaluado o medible por el cliente final a
través de estos 5 elementos: 1) Elementos
tangibles, apariencia de la compaifiia; 2)
Cumplimiento de promesa, cumplir con lo
acordado; 3) Actitud de  servicio,
comportamiento servicial y pro actividad en
solucion de problemas; 4) Competencia
personal, personal apto y capacitado y 5)
Empatia, identificarse con el cliente y sus
necesidades. Para llegar a satisfacer
integralmente las necesidades de los clientes,
es importante conocer los indices de
satisfaccion de su mercado e incorporarlos en
el disefio de su estrategia de servicio,
tomando en consideracion las preferencias
dadas por las tendencias culturales del medio
y por las necesidades propias del mercado.

Fernandez & Schaar (2009) en su publicacién
analiza el desarrollo y activacion de una
estrategia de marca; el mismo que nos aporta
por su similitud y apreciacion de conceptos al
desarrollo global de una estrategia de servicio,
debido a que hace mencion en que para crear
una estrategia existen diferentes tipos que
varian en funcion del contexto del negocio y
del mercado, de los recursos disponibles, del
medio cultural en el que se desenvuelve y de
la premura de la situacion. Sin embargo, uno
de los requisitos fundamentales para su
ejecucién es combinar el arte y la ciencia de
manera equilibrada. La ciencia es necesaria
para levantar una solida base de datos que
ayude a establecer el impacto que tendrian las
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diferentes alternativas sobre el negocio,
mientras que las habilidades artisticas
sumadas a la experiencia 0 know-how nos
permiten extraer sefiales que sugieran la
direccion de las distintas soluciones.

Es fundamental para las compafiias alcanzar
un verdadero conocimiento de sus clientes por
medio de un analisis cultural y de
preferencias, que les permita atenderlos
correctamente, identificando sus necesidades
y aprendiendo de ellos; para lograr asi, un
entendimiento global de satisfaccion a los
mismos, cumpliendo con sus expectativas y
generando valor al articulo manufacturado o
servicio brindado. Por consiguiente, es
necesario que las organizaciones focalicen sus
esfuerzos en desarrollar las habilidades
necesarias para la formacion de habitos de
servicio que vayan alineados a la satisfaccion
del mercado y sus clientes, con la finalidad de
cubrir sus expectativas y brindarles los
beneficios dentro del contexto de la cultura de
servicio (della Vecchia, 2009).

Cultura de Servicio

Vargas, Cassanova & Montanaro (2001)
afirman que el concepto actual de
competencia laboral surgio como
consecuencia de las investigaciones de David
McClelland, en la década de los 70, enfocadas
en identificar las variables que permitan
explicar el buen desempefio de un colaborador
en su puesto de trabajo. Para esto, McClelland
afirm6 que dichas competencias se forjan en
el trabajo diario y no en la universidad, puesto
que no bastaba con obtener un titulo sino que
era indispensable saber hacer las cosas, €s
decir, el saber hacer y el saber ser que desde
un sentido epistemoldgico se puede también
complementar como el saber sobre el saber
hacer.  Actualmente, el enfoque por
competencias en un marco de gestion por
procesos, es la manera en que las compafiias
responden para alcanzar la adaptacion
productiva y estratégica a las caracteristicas,
necesidades y expectativas de los clientes,
quienes en definitiva, son los que controlan,
determinan 'y regulan las  acciones
empresariales de expansién y sostenimiento
dentro de los mercados (Parral , s.f.).

De acuerdo a lo expuesto por Tschohl (2008),
las compariias que realmente desean apostar
por una verdadera -cultura de servicio
motivadora, requieren de capacitacion de su
equipo de trabajo con los conceptos de
prestacion, incentivandolos e incrementando
la autoestima individual. Esta formacion debe
basarse en algin programa de capacitacion
amigable, demostrandole al usuario que la
empresa se preocupa por ellos y por los
clientes, impulsando una cultura de servicio
con politicas establecidas. Se recomienda que
los programas de capacitacion  sean
actualizados cuando menos cada 4 a 6 meses
entre 20 a 40 horas al afio, siendo las cabezas
de las compaiiias el ejemplo a seguir. “Si
deseas crear una cultura de servicio debes
decirlo en 20 formas diferentes, esperando
que todos absorban los conceptos basicos
para, desde ahi, comenzar a construirla” (pag.
3).

Segln Botia & Orozco (2009), la solucién de
problemas bajo la perspectiva cotidiana y el
sentido comun, es un proceso de pensamiento
altamente complejo, una meta-habilidad que
demanda competencias y capacidades
cognoscitivas de procesamiento de la
informacién receptada. Sin embargo, Ochoa
(2003) & Vela (2010) manifiestan que por
MAS recursos gue una organizacion invierta en
su personal con la finalidad de garantizar
calidad integral de servicio, siempre existiran
inconvenientes o diferencias entre el cliente y
el proveedor, por lo que se debe estar lo
suficientemente preparado para afectar lo
menos posible su relacién. Para esto
recomienda lo siguiente: Nunca ponerse a la
defensiva ni dejarse involucrar
emocionalmente en el problema; ir més alla
del enojo y ser objetivo; adelantarse a
situaciones que puedan ser irritables para sus
clientes, e intente evitarlas; nunca haga
promesas imposibles, el cliente siempre se lo
recordara y buscara sacar ventaja de ello;
ponga especial atencion en lo que dice, para
que no sea mal interpretado; negocie una
solucion inteligente, pregunte le al cliente
¢Como le gustaria solucionar el problema? y
haga seguimiento hasta que la solucion sea
total y no parcial.
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La complementariedad entre los conceptos de
cultura organizacional y calidad permiten
formular la cultura de la calidad, como un
conglomerado de valores, estandares de
comportamientos, creencias y suposiciones
fundamentales, que son admitidos, asimilados
y practicados por los integrantes de la
compaiiia, con la Unica finalidad de ofrecer
productos y servicios encaminados a
satisfacer las expectativas de sus clientes,
generando ventajas competitivas
diferenciadoras que colaboren a la
sostenibilidad de las organizaciones en el
largo plazo. Para esto se establece la
necesidad de contar con normativas Yy
reglamentos de comportamientos que permita
el fomento adecuado de hébitos de trabajo,
compromiso de sus directivos, enfoque al
cliente, actitud de servicio, desarrollo de
competencias, trabajo en equipo, valores,
importancia de la innovacion, estimulacion de
la creatividad mision y vision de la compafiia
para su crecimiento sostenido (Acosta,
Rodriguez, Alviter, & Ortega, 2016).

Ventajas competitivas

Hace un par de décadas Pfeffer (1994)
destaco al recurso humano como uno de los
principales  factores dentro de la
competitividad empresarial, recalcando los
conocimientos, habilidades y actitudes como
aspectos cada vez mas importantes para el
desarrollo de las organizaciones; llegando a
desplazar inclusive, a las que algun dia fueron
las fuentes tradicionales, tales como:
Rentabilidad, tecnologia y productos, recursos
financieros, mercado y economia de escala

Las micro, pequefias y medianas industrias
(MIPYME), debido a su gran capacidad
generadora de empleo y a su constante
participacion para el desarrollo y generacion
de riquezas, en los ultimos afios han sido
objeto de atencion desde multiples angulos y
perspectivos a nivel macro-economico
mundial (Ballina, 2015). Dentro del panorama
empresarial, uno de los rasgos caracteristicos
maés connotados es el incremento intenso de la
competencia en casi todos los sectores de
actividad. Por consiguiente, son cada vez mas
escasos los sectores donde los participantes
puedan asegurar una rentabilidad a largo

plazo; por lo tanto las ventajas competitivas
desarrolladas y adquiridas por una
organizacion son fundamentales, debido a que
les permiten sostenerse en los mercados
alcanzando utilidades superiores a las de sus
competidores. Se entiende como ventajas
competitivas a ciertas caracteristicas de una
empresa que pueden diferenciarla de sus
competidores, dejandola en una posicion de
superioridad con respecto a la demas (Martin,
2011)..

La importancia de la lealtad de los clientes se
considera como una de las principales fuentes
de ventajas competitivas, provocada por su
constante satisfaccion percibida de un bien o
servicio (Marzo, Pedraja, & Rivera, 2006).
Los clientes habitualmente comparan sus
percepciones de la entrega de un servicio con
sus puntos de referencia al momento que
evaluar la calidad del mismo, por
consiguiente es fundamental conocer lo que
esperan lo clientes en pro a la obtencion de
ventajas competitivas (Zeithaml & Bitner,
2003). Garcia (2000) plantea que la fidelidad
a la marca adiciona a la compafiia un activo
estratégico muy valioso, sin embargo, en
muchos de los casos las compafiias en su afan
de enriquecimiento prematuro dan prioridad
al corto plazo y no confieren el valor
necesario en garantizar el éxito a través de
consumidores leales que garanticen a largo
plazo ingresos constantes. Para ello, es
importante considerar una serie de medidas
orientadas a mantener la fidelidad del cliente
mediantes relaciones sélidas generadas por la
satisfaccion otorgada al consumidor.

Figueroa (2011) en su articulo menciona que
la fidelizacion de los clientes tiene como
principal objetivo que los consumidores o
usuarios de los bienes o servicios de una
compafiia  conserven las  relaciones
comerciales de una forma continua y estables,
para que puedan extenderse en el largo plazo
con ésta y hacer sostenible a la organizacion
en el tiempo. Por consiguiente, la fidelidad se
genera cuando existe una  prospera
correspondencia entre la actitud del cliente
hacia la compafiia y su conducta de compra de
los productos y servicios que ésta brinda,
siendo la condicion ideal de mercado, tanto
para la empresa como para el cliente. La
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fidelizacion de los clientes es una de las
principales ventajas competitivas dentro de
los mercados y su principal beneficio se ve
reflejado en la rentabilidad alcanzada por la
compaiiia, derivada de: 1) Incremente de las
ventas de repeticion; 2) Incremento de las
ventas cruzadas; 3) Creacion de referencias
hacia otros clientes; 4) Admision de
sobreprecio; 4) Disminucion de los costos de
adquisicion de clientes; 5) Disminucion de los
costos de aprendizaje.

En este sentido Jiménez (2015) considera que
las compafiias deben orientar las estrategias
de sus marcas hacia el servicio y la
generacion de experiencias relevantes para el
consumidor, con la finalidad de brindar
soluciones convenientes que satisfagan las
expectativas de sus compradores e
incrementen su lealtad y fidelizacion ante la
marca.

En los mercados altamente competitivos y
maduros, la fidelizacion de los clientes es la
unica forma de supervivencia de las
compafiias. Por consiguiente, el lograr
mantener una relacion a largo plazo genera
una ventaja competitiva importante en costos,
pues en la mayoria de las empresas los gastos
de un cliente tienden a incrementarse con el
pasar del tiempo. Las compras reiterativas de
los clientes leales demandan menor esfuerzo y
recursos de mercadeo que las ejecutadas por
cliente nuevos (Valencia G. , 2008).

En definitiva la conceptualizacion de la
calidad incluye un  compendio de
percepciones que generan valor a las
organizaciones y que colaboran en el
crecimiento de las mismas por medio de la
orientacion al éxito y excelencia, al desarrollo
de productos atractivos y con bajos costos que
satisfagan al cliente, el cumplimiento de
normas, el compromiso con la innovacion y la
mejora continua, el deber con el personal, el
valor de las capacidades, planeacion y
conformacion de comités, creacion de
politicas, filosofia, estructura, medidas de
control,  creencias, valores, enfoque
estratégico, acciones correctivas, deteccion de
fallas y su estimacion en términos
econémicos (Climent, 2003)

En ese sentido la globalizacion ha
incursionado en  un  proceso  muy
comprometedor con el desarrollo de los
pueblos, de tal forma que no ha repercutido de
igual manera en todas las sociedades
generando marcadas diferencias, sin atentar
contra la igualdad de oportunidades de los
pueblos y contrastando con la idea principal
de integracion, desarrollo equitativo vy
generacion de oportunidades para las
diferentes sociedades dentro del planeta
(Lafosse & Giesecke, 2002) .

Cultura Latinoamérica

De acuerdo a lo expuesto por Eagleton
(2001), se entiende por cultura al conjunto de
valores, creencias, practicas y costumbres que
comprenden la manera de vivir de un pueblo
especifico; por consiguiente, la cultura es el
fundamento de lo que actualmente somos
como comunidad. Desde el inicio la cultura
ha envuelto a las personas, obteniendo por
medio de nuestros antepasados aportes
transcendentales tanto en lo moral como en
lo intelectual, que llevado a nuestro presente
ha ayudado a crear la identidad de los
diferentes pueblos o comunidades existentes.
A su vez Lafosse & Giesecke (2002)
consideran que la cultura es la capacidad que
poseen los pueblos de generar respuestas
satisfactorias de tipo mental, material y
espiritual a sus principales necesidades. Por lo
tanto la cultura se refiere a la forma particular
de ver el mundo y su relacion con él

Para Edward Hall la cultura consta de dos
dimensiones, una interna y otra externa.
Dentro de la cultura interna se puede
encontrar la conducta, los valores y creencias
de la misma, determinando la conducta
cultural debido a que se enfoca en los
sentimientos y a las ideas; mientras que la
cultura externa es la que interactia y puede
ser obtenida mediante la observacion,
educacion o instruccion con el medio en el
que se desenvuelven en lo posterior, siendo
ésta facil de aprender y cambiar (Weaver,
1998). La mezcla de todos los elementos
culturales internos crea la identidad de una
sociedad, generada por la propagacion de
ideas, cosmovision y conceptos que se desean
preservar. Por consiguiente, la cultura puede
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ser moldeada o direccionada en funcion de las
caracterizan y necesidades particulares de una
sociedad (Prieto, 1984).

Segln Valencia (2013), América latina pasé
por un proceso de conformacion de su
identidad mediante un choque historico de
distintas civilizaciones que sumaron a la
imposicion de su cultura. La herencia
prehispanica de la sociedad indigena que se
expuso a la influencia europea mediante la
coercion forzada, influyeron al proceso
historico de determinacion de la identidad
actual de los pueblos latinoamericanos. Por
consiguiente, el proceso histérico de cada
cultura latinoamericana es marcado por las
particularidades de cada region, considerando
que el pensamiento europeo es la cultura
heredera en Ameérica Latina; influyendo
directamente en la forma de pensar, actuar,
relacionarse y alimentarse de los pueblos
latinoamericanos.

Lafosse & Giesecke (2002) consideran que la
creacion de cultura no necesariamente esta
sujeta al éxito econémico de un pueblo, o al
lugar marginal de un grupo dentro del mismo;
sino més bien la conciben como una
expresién con vida propia, ya que es una
respuesta inherente a la persona insertada en
la comunidad. A finales del siglo XX la
globalizacién se consolido, identificandose
primordialmente con los procesos econémicos
y convirtiéndose en el punto de referencia de
lucha para alcanzar un nivel de participacion
privilegiado por los diferentes gobiernos del
mercado mundial identificados por sus
pueblos.

En ese sentido Arias (2006) en su documento
menciona que los problemas que acarrean la
globalizacion a los diferentes pueblos no solo
estan asociados con la capacidad de generar
tecnologia como afirmacion cultural vy
contribucion en igualdad de condiciones, sino
también a la capacidad de recursos e inversion
que tengan los pueblos para lograr contribuir
al desarrollo de la sociedad, intentando
superar su exposicion y riesgo a desaparecer.
En América Latina este proceso ha sido muy
traumatico, debido a que su desarrollo
economico, tecnoldgico y social no ha estado
a la altura para poder competir mano a mano

con las potencias mundiales que han ido
paulatinamente saturando los mercados con
productos y servicios por medio de sus
multinacionales

De esta manera Garcia (2013) hace mencion
sobre las culturas que imperan en los
diferentes paises latinoamericanos, esbozando
una sucesion de valores, costumbres, actitudes
y creencias que son comunes en la region; lo
cual permite identificar una “cultura
latinoamericana”  caracteristica frente al
mundo. Es importante resaltar las principales
tipologias, orientacion y enfoque de la cultura
latinoamericana que inciden directamente en
el pensamiento y desarrollo de las
organizaciones para determinar sus avances.

Arroyo (2008) a su vez considera que parte
de la idiosincrasia de la cultura
latinoamericana permite ver a la competencia
COmMOo amenaza y no como una oportunidad de
mejora continua, provocando una mentalidad
fatalista que le asigna tanto a los empleadores
como a los empleados muy pocas
posibilidades de convertirse en agentes de
cambio para la regién, creyendo que la
competitividad de los mercados tan solo
obedece a una optimizacion de costos y
recursos, cuando la realidad actual se inclina
hacia la orientacion al servicio a lo largo de la
cadena de valor, hasta llegar al consumidor
final. Como consecuencia en el mercado se
puede identificar un nudmero relevante de
Pymes que han propiciado un ambiente Ileno
de incertidumbre, sin metas ni objetivos
claros a desarrollarse, dando prioridad a
negocios de corto plazo y sacrificando las
estrategias de crecimiento a largo plazo, sin
lograr adaptarse al nuevo contexto de
compariia, basados en el servicio integral para
la satisfaccion de sus clientes.

Por otro lado el autor considera que la cultura,
la capacidad y el espiritu de los
latinoamericanos han empapado al mundo en
todas sus dimensiones, de una gran
competencia, creatividad, humanismo y
solidaridad; siendo esta verdad histérica una
fortaleza que nos ha permitido el desarrollo de
las pymes con un fuerte espiritu emprendedor
y una capacidad para la creatividad vy
generacion de ideas de negocio. Sin embargo,
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se puede afirmar que el fuerte crecimiento de
la industria latinoamericana y sus esfuerzos
por mantenerse en los  mercados
internacionales, no son suficientes para
contrarrestar una serie de carencias Yy
amenazas derivadas de nuestra actitud y
cultura en general, que limitan el buen
accionar de nuestras compafiias, lo cual nos
inteligente para solventarlas.

ESTUDIOS PREVIOS SOBRE LA
CALIDAD DEL SERVICIO EN LAS
ORGANIZACIONES

Este estudio toma como referencia los ultimos
15 afios en el desarrollo de trabajos
relacionados a la calidad de servicio percibida
por los clientes en las diferentes industrias y
su relacién hacia la generacion o no de
ventajas competitivas en funcion de su
satisfaccion 'y las posibles variables a
intervenir. Albrecht (2001) manifiesta que la
verdadera importancia sobre las
investigaciones de la calidad de servicio es
ayudar a incrementar los estandares de calidad
ofrecidos a los clientes y a mejorar la
satisfaccion de los mismos. De alli radica la
complejidad de controlar, medir, definir y
comunicar informacion sobre la calidad del
servicio en diferentes actividades o ambitos
economicos.

Retomando el concepto de calidad de servicio
como una prestacion de servicio eficaz, en
funcion de las necesidades, requerimientos y
deseos de los clientes para su completa
satisfaccion. Es inevitable diferenciar entre la
percepcion y las expectativas del consumidor,
considerando los puntos estratégicos del
servicio y el grado de conformidad que se
proyecta hacia el mercado. Por consiguiente
las organizaciones deben tener una forma
confiable, basica y vélida para calcular y
valorar las evaluaciones realizadas a los
clientes, ya que sus resultados son factores
primordiales para la toma de decision en
funcion de la mejora continua de las
organizaciones (Useche, 2012).

De acuerdo con Zeithaml y Bitner (2002) las
percepciones del cliente son mediciones o
valoraciones subjetivas de experiencias
vividas a través de una prestacion de

servicio; mientras que las expectativas son
los estandares del desempefio, en donde se
comparan las experiencias obtenidas del
servicio.

Fundamentados en el articulo realizado por
Machorro; Vanegas; Resenos; Gallardo; &
Acufa (2009) en una empresa automotriz en
la ciudad de Orizaba, México, se puede
corroborar que los clientes toman en cuenta
cada uno de los puntos o elementos que
conforman la calidad del servicio al momento
de adquirir un bien. Es evidente la necesidad
imperiosa que tienen los clientes por un
servicio de calidad integro, en donde puedan
sentir que sus deseos Yy necesidades sean
cubiertas a cabalidad, en donde un calido
saludo inicial es tan importante como el
asegurar la calidad del bien o servicio
adquirido por el consumidor. En los
resultados obtenidos por la encuesta se puede
identificar claramente las fortalezas vy
debilidades de la compaiiia, lo cual permite
trabajar focalizada mente en las &reas de
mejora y fortalecer sus competencias, con la
finalidad de adquirir ventajas competitivas
que ayuden a incrementar el rendimiento de la
organizacion ante la media del mercado.

Por otro lado, en el estudio realizado por
Aznar, Bagur & Rocafort (2016) en el sector
hotelero en las costas catalanas, se analizo la
relacion entre la percepcion de calidad
percibida por parte de los clientes de dichos
establecimientos y los resultados econdmico-
financieros obtenidos por los hoteles. El
mismo que deseaba determinar si la
percepcién de mayor calidad por parte de los
clientes hoteleros se veia reflejada en mejores
resultados empresariales para el sector;
mediante la metodologia de las ecuaciones
estructurales. Esta hipdtesis fue rechazada por
el autor en el analisis estadistico, debido a que
no existia una relacion significativa entre
ambas variables Dicho estudio coincide con el
criterio de Nair (2006) en donde argumenta
que los beneficios asociados a las mejoras
otorgadas por la implementacion de wun
sistemas de calidad son absorbidas por los
costes que estan coligados a dicha
implementacion.  Sin  embargo, Bagur-
Femenias, Perramon & Amat (2014) en su
trabajo hallan una interesante correlacion
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entre la implementacion de la calidad y la
competitividad, rechazando tambien la
hipotesis de relacion con respecto a mejora en
resultados financieros.

A continuacion, Rubio (2014) considera que
en la actualidad debido a la globalizacién la
calidad de servicio en los supermercados a
nivel mundial es escasa. Por consiguiente, el
autor hace un estudio de medicion de la
calidad de servicio percibida por los clientes
de los grandes supermercados de Ibague, con
la finalidad de identificar y trabajar en
aquellas variables que ayuden a potenciar la
calidad del servicio con la clara intencion de
maximizar las ganancias de la organizacion.
Para esto, el estudio evalta particularidades
relacionadas con los aspectos tangibles, la
responsabilidad, la seguridad, la
confiabilidad, la garantia y la empatia; en
donde se mostro cierta insatisfaccion de los
consumidores con items claramente definidos
por la herramienta. Los resultados de los
estudios poseen importantes implicaciones
para dichas tiendas, debido a que les permiten
re direccionar sus estrategias competitivas,
por medio de la evaluacién de sus actividades
y el mejoramiento en donde sea demandado.

Segin Gomez, Aragon & Moschner (1998),
numerosos estudios coinciden en sefalar la
calidad de servicio al cliente como el factor
determinante para la obtencion de ventajas
competitivas, incluso por encima de aspectos
tales como: precio y condiciones comerciales,
calidad y presentacion del producto y
reduccion de costos. El autor en dicho
articulo determina por medio del analisis de
los resultados, como un servicio logistico al
cliente de calidad, puede ser un generador de
ventajas  competitivas  frente a  sus
competidores; reconociendo en dicho estudio
un creciente interés por mejorar las
caracteristicas de su servicio, como factor
preponderante para la diferenciacion dentro
del mercado.

Estos estudios nos han permitido constatar la
fuerte correlacion estadistica existente entre
las variables calidad de servicio y ventaja
competitiva dentro de los diferentes mercados
de bienes y servicio a nivel latinoamericano.
Por lo que es fundamental para las

organizaciones que desean ser sostenibles en
el tiempo; desarrollar ventajas competitivas
por medio de un servicio integral de calidad,
que permita a los clientes percibir un trato
diferenciador dentro de un mercado
tecnoldgico y globalizado cada vez mas
competitivo.

CONCLUSIONES

En este articulo se han identificado las
caracteristicas 'y factores que puedan
contribuir a las organizaciones a generar
ventajas competitivas por medio de la calidad
del servicio. A través de la revision de la
literatura se determino que desde hace algunas
décadas la calidad de servicio al cliente ha
dejado de ser una utopia para convertirse en
una realidad existente y necesaria dentro de
los mercados mundiales mas exigentes y
competitivos. Convirtiéndose, en la mayoria
de los casos, en el principal analisis dentro de
la cadena de suministro de las organizaciones
publicas y privadas, enfocando sus estrategias
a satisfacer las necesidades y expectativas que
tiene el consumidor con el fin de poderlas
suplir y superarlas.

De la revisién de los estudios previos se pudo
detectar la importancia que tiene la calidad
del servicio para la generacion de ventajas
competitivas dentro de las organizaciones que
desean ser sostenibles en el tiempo;
desarrollando asi fuertes barreras de entrada
para los nuevos y actuales competidores y
permitiéndoles la creacion de sélidas alianzas
estratégicas  cliente-proveedor, con la
finalidad de diferenciarse en un mercado cada
vez mas competitivo y globalizado.

En la actualidad, ingresar a los mercados y
permanecer en ellos es cada vez mas
complejo, por la globalizacion y la
competitividad que estos implican. Por
consiguiente, es importante que las compafiias
sean recursivas y se adentren en ellos, con la
finalidad de conocer a sus clientes de tal
manera que puedan cubrir sus necesidades
principales e implicitas, generando una
dependencia y afianzando la relacion
comercial cliente & proveedor, colaborando a
la fidelidad del consumidor, considerado
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como el principal activo de las
organizaciones.

Las compafiias por medio de sus altos
ejecutivos normalmente tienden a creer que
los Sistemas de Gestion de Calidad como son
las normas International Organization for
Standardization * (1SO), son suficientes para
satisfacer las necesidades de sus clientes
cuando la realidad es otra. Si bien es cierto
los sistemas de gestion  contribuyen
eficientemente con la estandarizacion de los
procesos y ayudan a mantener la trazabilidad
de los mismos, con la finalidad de conservar
la calidad del bien o servicio dentro de la
cadena de suministro, en un orden
cuantitativo; a su vez el sistema no puede
garantizar que la calidad del servicio al cliente
otorgada por sus funcionarios sea optimo o
que la satisfaccion o necesidades del
consumidor hayan sido cubiertas.

De este modo es importante que las
organizaciones se fortalezcan y apuesten
también a implementar Politicas de Calidad
de Servicio al Cliente, con la finalidad de
cubrir el ciclo de satisfaccion al consumidor.
Esto implica invertir en capacitaciones
constantes y actualizadas a los empleados
cada 4 a 6 meses como minimo, entre 20 a 40
horas al afio, siendo los directivos el ejemplo
a seqguir en estas instituciones. Es importante
arraigar esta cultura de servicio dentro de los
empleados, para lo cual deben ser participes
de su desarrollo y estandarizacion, ya que al
final son ellos los que de una u otra forma
tendrén el contacto directo con el cliente y
velaran por sus intereses y fidelizacion; por lo
que su desempefio debera ser Optimo,
generando valor que otorgue ventajas
competitivas para la organizacion,
fortaleciéndola dentro del mercado vy

%S0 9000 Quality management; I1ISO
14000 Environmental management; 1ISO 3166 Country
codes; ISO 26000 Social  responsibility;  1SO
50001 Energy ~ management; ISO 31000 Risk
management; I1SO 22000 Food safety management;
ISO 27001 Information security management; 1SO
20121 Sustainable event.

contribuyendo  porcentualmente a la
maximizacién de sus utilidades.

Al ser un estudio de revision tedrica se
sugiere para futuras investigaciones realizar
una investigacion empirica aplicada a las
organizaciones en el Ecuador, considerando
que las culturas y los contextos difieren entre
los paises de la region, y comparar los
resultados obtenidos.

Finalmente, debido a la globalizacion los
clientes han ido aprendiendo e incrementando
su nivel de exigencia en los diferentes
mercados, lo cual ha permitido que compafiias
emprendedoras con una buena politica
organizacional de calidad y servicio supere a
otras que no han hecho mayor apuesta en este
sentido; siendo importante para futuras
generaciones definir un Sistema Integrado
cualitativo y cuantitativo para la Gestion de
Calidad, orientado al Servicio y Satisfaccion
al Cliente, con el intenciobn de monitorear
periédicamente las necesidades y percepcién
de sus clientes, lo cual le permita obtener
réditos diferenciadores en el mercado.
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