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Resumen

Para la elaboracion de este documento se tienen
en cuenta las diferentes conceptualizaciones so-
bre servicio y lo que de este concepto se despren-
de (calidad del servicio), realizando un recorrido
histérico que posibilite comprender cémo ha sido
su evolucion y los modelos mas utilizados a la hora
de evaluar la percepcion de la calidad del servicio.
Para ello, se lleva a cabo una breve revision sobre
las propuestas conceptuales mas difundidas y de
mayor impacto en el mundo académico, haciendo
especial énfasis en las caracteristicas que compo-
nen dichos modelos, sus diferencias y limitaciones,
asi como su aplicacién en el contexto universita-
rio. Esto, con el objetivo de reconocer que la per-
cepcién de la calidad del servicio y sus modelos de
evaluacion es una muy buena alternativa de ges-
tion organizacional, capaz de generar valor al ser-
vicio educativo.

Palabras clave: calidad, calidad del servicio,
modelos de medicién, percepciéon de calidad del
servicio.

Abstract

For the preparation of this document different
conceptualizations of service are taken into
account and also what derives from this concept
(quality of service), making a historical review
that enables us to understand how it has evolved
and the most used models when evaluating
the perceived service quality. To do this, a brief
review is conducted on the most widespread
conceptual proposals with greater impact in the
academic world, with particular emphasis on the
characteristics that define these models, their
differences and limitations, and their application in
a university context. The former is done in order to
recognize that the service quality perception and its
assessment models are a very good organizational
management alternative, capable of generating
value for the educational service.

Keywords: quality, service quality measurement
models, perception of service quality.

PUNTO DE VISTA ‘ V. v ‘ No. 7 ‘ JULIO - DICIEMBRE 2013 | PP. 51-72


mailto:cvillalbas@unal.edu.co

Introduccion

Durante las tltimas dos décadas un nue-
vo vocabulario se ha venido arraigando
en la gestién universitaria, de modo que
se observa un progresivo incremento en
el uso de conceptos tales como: servicio,
calidad del servicio, percepcién de la ca-
lidad del servicio, términos que vienen
siendo acufiados desde el mundo de los
negocios y que se ha extendido rdpida-
mente en el sistema universitario.

Es asi que, multiples investigacio-
nes planteadas desde diferentes enfoques
epistémicos han dado paso a la compren-
sién de lo que el estudiante realmente
percibe una vez se le ofrecen los servicios.

Por tanto, es importante compren-
der por qué hasta ahora se ha despertado
el interés del mundo académico por tra-
tar de medir la calidad del servicio en las
universidades. Esto en gran parte puede
deberse a la falta de una estructura con-
ceptual consensuada para la gestién de la
calidad en la educacién, a la novedad del
tema o a las diferencias sustanciales en las
caracteristicas de la educacién en compa-
racién con los sistemas de servicios gene-
rales (Owlia y Aspinwall, 1996, p. 162).

Al respecto, académicos como Fox y
Kotler (1985) proponen desde la gestién
del marketing o mercadotecnia de servi-
cios cuatro beneficios claves en la aplica-
cién de estrategias que benefician la ges-
tién en las instituciones de educacién
superior, estas son:

1) Mayor resultado en la consideracién
de la gestién de la institucién.

2) Mejora la satisfaccién del piablico de
la institucién.

3) Mejora la atraccién de recursos de
marketing.
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4) Mejora la eficiencia de las actividades
de marketing,.

De las estrategias citadas, a los efec-
tos de delimitar la influencia del marke-
ting de servicios en las instituciones de
educacién superior, se toma el segundo
beneficio, por cuanto a partir de /a satis-
faccion del piiblico de la institucion es posi-
ble comprender la importancia de medir
y satisfacer las necesidades de los consu-
midores, lo cual tiende a producir un me-
jor nivel de servicios al cliente y de satis-
faccién (Fox y Kotler, 1985).

De manera que, diversos investigado-
res como Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1984, 1988, 1991, 1994), Boulding ez /.
(1993), Cronin y Taylor (1992), DeSarbo
et al. (1994), Carman (1990), Grénroos
(1982), Eiglier y Langeard (1994), Rust
y Oliver (1994), McDougall y Levesque
(1994), Mayer, Bowen y Moulton (2003),
Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996), en-
tre otros, han propuesto desde el marke-
ting de servicios elementos conceptuales
comunes que parten de la teoria del com-
portamiento del consumidor y cuyo pun-
to de llegada se concentra en la percep-
cién de la calidad del servicio.

Es necesario entonces sefalar que en
este documento se expondrdn de mane-
ra sucinta las conceptualizaciones que
giran en torno al servicio, los modelos
mds representativos para la medicién de
la percepcién de la calidad del servicio,
las lineas de investigacién, asi como la
aplicacién de dichos modelos en el con-
texto universitario, sus limitaciones y
beneficios.

Se parte entonces de la deteccién de
diversas fuentes bibliogréficas que se en-
cuentran en algunos articulos. Se identi-
fican a partir de una ficha bibliografica
(ver anexo 1) los aportes mds relevantes
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en los trabajos relacionados con los si-
guientes temas: service quality (calidad
del servicio), perceived service quality (per-
cepcién de la calidad del servicio) y servi-
ce quality in universities (calidad del ser-
vicio en las universidades). Se emplean
para ello bases de datos como: Abi in-
form, EBSCOhost Business ource Pre-
mier, JSTOR, Scholar Google, Science
Direct, para el periodo comprendido en-
tre 1998-2012.

Esto, con el objetivo de reconocer que
la percepcién de la calidad del servicio y
sus modelos de evaluacién son una muy
buena alternativa de gestién organiza-
cional, capaz de generar valor al servicio
educativo.

La calidad del servicio

Cuando se habla de calidad de servicio
se debe tener en cuenta que su aplicacién
en la literatura es variada, por ello una
forma de comprender el concepto en su
totalidad es jerarquizar las ideas que lo
sustentan.

Para este propdsito, el servicio como
concepto en primera instancia es el que
sustenta el orden jerdrquico, asi, para Fis-
her (1988, p. 175) el servicio se define
como el conjunto de actividades, bene-
ficios o satisfactores que se ofrecen para
su venta o que se suministran en rela-
cién con las ventas; anos mas tarde Fis-
her y Navarro (1994, p. 185) lo exponen
como “un tipo de bien econémico; cons-
tituye lo que denomina el sector terciario,
todo el que trabaja y no produce bienes
se supone que produce servicios”; autores
como (Kotler, 1997; Lovelock, 1983; Pa-
rasuraman et a/., 1985; Grénroos, 1978),
sustentan sus ideas a partir de las carac-
teristicas propias de los servicios; por lo

tanto, es importante tener en cuenta que
la intangibilidad, inseparabilidad, hete-
rogeneidad y caducidad son elementos
diferenciadores que pueden estar vincu-
lados 0 no con un producto fisico (Kot-
ler, 1997, p. 656), es decir, los servicios no
pueden ser comprobados por el consumi-
dor antes de su compra, por lo tanto no
pueden asegurar su calidad, convirtién-
dose el acto mismo en un resultado (Lo-
velock, 1983).

Es importante entender entonces
cémo las caracteristicas de los servicios
son factores indispensables en la cons-
truccién y comprension de la calidad
del servicio como constructo que fija las
pautas para comprender de qué manera
el marketing de servicios se convierte en
una herramienta estratégica para medir el
servicio universitario.

Una de las condiciones esenciales de
los servicios es la intangibilidad; este fac-
tor se aprecia bdsicamente por estar o no
vinculado a un producto fisico, por lo
tanto se le considera la primera dimen-
sién de diferenciacién entre un bien y un
servicio; el resultado en la prestacién o
toma de un servicio permite determinar
si el cliente se encuentra satisfecho o no,
es decir, no se puede apreciar con los sen-
tidos antes de ser adquirido y por tanto
esto implica ciertas cualidades (ver figu-
ral)
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Figura 1: Caracteristicas de los servicios

No pueden ser probados
antes de ser adquiridos

_A

patentados <

No pueden ser
juzgados a priori

De manera que la intangibilidad posi-
blemente sea la caracteristica mds defini-
toria de los servicios, esto en gran medida
porque “a consecuencia de la intangibi-
lidad, la empresa podria encontrar difi-
cil comprender cémo los consumidores
perciben y evaldan sus servicios y la ca-
lidad en la prestacién de esos servicios”
(Zeithaml, 1981); en otras palabras, su-
pone un mayor riesgo percibido para los
consumidores o temor al verse insatisfe-
chos tras la adquisicién de los servicios

(Grande, 2005, p. 36).

Los servicios en su mayoria mantie-
nen una relacién de doble via entre quien
consume y crea el servicio, es por esto
que la produccién es un esfuerzo conjun-
to del consumidor y el vendedor, volvién-
dose esto un acto indisociable (Gronroos,

1978).

Los servicios, especialmente, son poco
estandarizables, lo cual quiere decir que
quien presta un servicio puede variar
frente a otro, y por tanto la calidad varfa
de acuerdo con la percepcién que se ten-
ga de determinado servicio. Al respecto,
Duque (2005) manifiesta que “es dificil
asegurar una calidad uniforme, porque
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lo que la empresa cree prestar puede ser
muy diferente a lo que el cliente percibe
que recibe de ella”.

Como consecuencia, la diferenciacién
entre un bien y un servicio, establecida
a través de las caracteristicas anteriores,
proporciona las bases para comprender
cémo debe ser evaluada la calidad del
servicio.

En segunda instancia, en la literatu-
ra académica, al hablar sobre calidad se
debe tener en cuenta la concepcién epis-
temoldgica con que se observe dicho con-
cepto, es decir, por un lado se entiende
como “aquella actividad enfocada en una
visién determinista, propia del dato me-
ramente estadistico, en bisqueda de con-
trol a través de la medicién objetiva de la
calidad” (Duque, 2005), y por otro lado:

La calidad subjetiva enfocada mds
hacia una visién externa compuesta en
esencia por la necesidad de querer satis-
facer las necesidades, deseos y expectati-
vas de los clientes, tomando como pun-
to focal a las actividades de servicio y
su relacién con el personal de contacto,
es decir, con los clientes (Visquez ez al.,

1996).

La calidad de un bien o servicio re-
quiere entonces de caracteristicas que
facilitan su comprensién, y es el clien-
te quien define a partir de su interaccién
con un producto o servicio, si se satisfa-
cen o no sus necesidades.

Asi pues, se hace necesario detallar
cada uno de los enfoques en mencién,
con el firme propdsito de comprender
hasta dénde han llegado los postulados
y cémo estos han permitido el desarro-
llo de algunos modelos que vienen siendo
utilizados para medir dicho constructo.
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De manera que, Deming (1989) pro-
pone la calidad como la traduccién de las
necesidades futuras de los usuarios en ca-
racteristicas medibles, esto significa de
cierta manera que antes de entregar un
producto, el productor certifica que este
satisface ciertos requisitos. Bajo la mis-
ma linea objetiva, Garvin (1984, 1988,
p. 40), uno de los principales exponentes
de la calidad enfocada desde el produc-
to, presenta la calidad a partir de cinco
grupos —trascendente, basada en el pro-
ducto (caracteristicas medibles), basada
en la utilizacién, basada en la produccién
(caracteristicas medibles), value-based—,
aporte muy importante por cuanto el au-
tor propone definir el concepto de cali-
dad desde diferentes aristas, todas enfo-
cadas desde y hacia el producto.

Sin embargo, dichas definiciones de-
muestran lo complejo e indetermina-
do que resulta ser el concepto de cali-
dad, como también se evidencia el hecho
de haber considerado la calidad de servi-
cio como un fenémeno marginal y muy
préximo al servicio de mantenimiento
y reparacién de maquinaria, siendo esta
tltima apreciacion una de las mds fuertes
criticas a los postulados de Garvin, por
cuanto presenta sus dimensiones como si
fueran generales una vez que estas sean
basadas enteramente en material empiri-
co obtenido del sector industrial (Caeta-
no, 2003, p. 67).

Por otro lado, la literatura académi-
ca muestra la dimensién de la calidad del
servicio (Zeithaml, Parasuraman y Berry,
1990) como uno de los mayores exponen-
tes, que, a partir de la calidad percibida,
busca responder a las necesidades de los
consumidores, por tanto la calidad queda
supeditada “al juicio que el consumidor
emite sobre la excelencia y superioridad

de un producto” (Zeithaml, 1988, p. 3).

Es asi que Zeithaml, Parasuraman y
Berry, al referirse a dicho concepto, basan
sus postulados en una visién externa, de
la cual se habla en lineas anteriores, en la
que recae mayormente la importancia de
medir la calidad del servicio, resultando
ser un tema de andlisis mucho mis com-
plejo, por cuanto la subjetividad emitida
por los consumidores requiere de caracte-
risticas multidimensionales que se salen
de los criterios que evaldan un produc-
to tangible.

Es por esto que, partir de la diferen-
ciacién entre un bien y un servicio, se lo-
gra determinar cémo el concepto de ca-
lidad del servicio difiere del de calidad
del producto; asi pues, Lewis y Brooms
(1983) describen por primera vez el con-
cepto de calidad de servicio como el ajus-
te del servicio entregado a los consumi-
dores con sus expectativas.

Esta primera definicién es considera-
da fundamental dentro de la gestién del
marketing de servicios, por cuanto fun-
da las bases para desarrollar un construc-
to que recoja los fundamentos de una
nueva forma de comprender cémo per-
ciben los clientes los servicios ofrecidos.
Es asi que, partir de aqui, autores como
Gronroos (1994), Rust y Oliver (1994),
Parasuraman et al. (1985), se apoyan en
Lewis y Brooms para plantear que la ca-
lidad del servicio depende de la compa-
racién del servicio esperado con el servi-
cio percibido.

De acuerdo con lo anterior, esta vi-
sién subjetiva de la calidad del servicio es
orientada desde la teorfa del comporta-
miento del consumidor, en la que, me-
diante la brecha entre las expectativas y la
percepcién del consumidor se comprue-
ban los juicios de satisfaccién emitidos
sobre los servicios ofrecidos (Rust y Oli-

ver, 1994).
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Dadas entonces las condiciones ted-
ricas y conceptuales para comprender la
percepcién de la calidad del servicio, los
autores senalados proponen la elabora-
cién de escalas multidimensionales que
cobran alto valor para el mundo acadé-
mico y organizacional en la medida en
que medir la calidad del servicio suele in-
crementar la satisfaccién y lealtad de los
clientes (Fox y Kotler, 1985).

El anterior andlisis abre las puertas
para que la medicién de la calidad del
servicio como proceso contemple diferen-
tes dimensiones. Al respecto, Bou (1997)
complementa al decir que las dimensio-
nes son elementos de comparacién que
utilizan los sujetos para evaluar los dife-
rentes objetos. Es decir, al considerar des-
de una postura subjetiva las dimensio-
nes de calidad, el usuario, con sus juicios
de valor sobre la calidad, genera una eva-
luacién que logra ser mds confiable, aun

La calidad del servicio: un recorrido histérico conceptual

cuando estas “no sean tan fdciles de ob-
servar, sino que son abstracciones realiza-
das a partir de atributos o caracteristicas
que estos perciben (Duque, 2005).

Por otro lado, para Cronin y Taylor
(1992) solo es suficiente conocer el desem-
pefo estimado desde la percepciones y no
desde la brecha surgida entre las expecta-
tivas y el desempefio, basindose de esta
manera en las apreciaciones de Carman
(1990) para explicar que la escala Ser-
vqual no es suficiente para medir la ca-
lidad del servicio percibido. Esto se debe
en gran parte por no contar con suficien-
te apoyo tedrico y evidencia empirica que
respalde la aplicacién del Servqual como
instrumento de medicién.

A partir de las apreciaciones anterio-
res, en la figura 2 se muestran las ten-
dencias de percepcién de la calidad del
servicio.

Figura 2. Tendencias de la percepcién de la calidad del
servicio. Tomado de Duque (2005, p. 227).

Percepcion de la calidad del servicio

Modelo americano y sus
desarrollos:
Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1984, 1988, 1991, 1994,
1996, 2003)
Boulding et al. (1993)
Croning y taylor (1992)
DeSarbo et al. (1994)
Carman (2000)

L

Modelos aplicados en contextos universitarios

(2003)

Modelo nérdico y sus desarrollos:

. Gronroos (1982, 1984)
Eigliery langeard (1976, 1989)
Rusty oliver (1994)
Mcdougall y Levesque (1994)
McAlexander, Kaldenberg y
Koenig (1994)
Mayer, Bowen y Moulton

Desarrollo estructural del
concepto de calidad del servicio:
Dabholkar, Thorpe y Rentz
(1996)
Mayer, Bowen y Moulton
(2003)

Allen'y Davis, 1991; Ford, 1993; Hampton, 1993; Shark, 1995; Hill, 1995,
LeBlanc y Nguyen, 1997; Aldridge y Rowley, 1998; Joseph y Joseph, 2003;
Salvador, 2005; Smith et al., 2007; Sultan y Wong, 2010; et al,, 2010
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La calidad del
servicio: modelos mas
representativos

Al observar la figura 2, y teniendo en
cuenta la estructura que Duque (2005)
presenta para caracterizar los autores mds
representativos y los modelos que repre-
sentan, se puede analizar la variedad de
enfoques, siendo esta una de las criticas
m4ds distintivas, por cuanto no existe a
partir de estos modelos una escala estan-
darizada que evalde la percepcion de cali-
dad del servicio.

Sin embargo, autores como Koleele-
meijer (1992), Bigne ez al. (1997), Capa-
lleras y Veciana (2001) y Gémez y Cris-
tobal (2003), concluyen que al utilizar
cualquiera de los modelos van a existir re-
sultados disimiles; asi, lo verdaderamen-
te importante no es el modelo, “sino que
las dimensiones a tener en cuenta y los
ftems a evaluar correspondan a los mo-
mentos de verdad y permitan contrastar
realmente las expectativas de los clientes
contra el servicio prestado y/o desempe-

fio” (Duque, 2005).

Modelo nordico o
también llamado
modelo de laimagen

Este modelo, representado principalmen-
te por Gronroos (1982, 1994), se encar-
ga de relacionar la calidad con la ima-
gen corporativa, teniendo en cuenta que
dicha imagen puede determinar aquello
que se espera del servicio prestado por
una organizacién (ver figura 3). El mode-
lo plantea que la calidad total percibida

por los clientes es la integracién de la cali-
dad técnica (qué se da), la calidad funcio-
nal (cé6mo se da) y la imagen corporati-
va. Es decir, Gronroos muestra la imagen
como un elemento diferenciador mds a
tener en cuenta para medir la calidad.

Figura 3. Modelo nérdico de la calidad del
servicio. Tomado de Gronroos (1994, p. 40).

Percepcion de la
calidad del servicio

Percepcion
<> >
del servicio

Servicio
esperado

Calidad
técnica

El escenario que se muestra en la figu-
ra 3 presenta tres elementos: se describe la
calidad técnica como la forma correcta en
que se debe prestar un servicio, el qué; la
calidad funcional como el valor agregado
que la organizacién ofrece al consumidor
durante el proceso de produccién del ser-
vicio, el c6mo; y por tltimo, la imagen se
convierte en el elemento que integra en
un solo punto la forma como los consu-
midores ven la organizacién. Por tanto, el
consumidor, al realizar el proceso, perci-
be el servicio de manera global, generan-
do los elementos de juicio necesarios para
generar un resultado.

Al revisar las investigaciones relacionadas
con la percepcion de la calidad del servi-
cio se logra identificar con facilidad que
en su gran mayoria los académicos uti-
lizan el modelo americano como fuente
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conceptual y empirica para comprender
lo que sucede al momento de medir la ca-
lidad del servicio percibida.

De manera que las escalas de valo-
racién Servqual y Servperf son las mds
utilizadas y difundidas. Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1984, 1988, 1991,
1994), y Gronroos (1982, 1994), respec-
tivamente, son los exponentes de dichos
modelos.

Ahora bien, valga hacer referencia
a la escala mds utilizada en la literatura
para medir la calidad del servicio perci-
bida, Servqual, escala multidimensional
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml

La calidad del servicio: un recorrido histérico conceptual

y Berry (1984). Este instrumento tiene
como objetivo evaluar por separado las
expectativas y percepciones de un clien-
te, apoydndose en los comentarios hechos
por los consumidores, lo que facilita el
diagnéstico de las fortalezas o debilida-
des presentes en el acto mismo de la pres-
tacién del servicio.

Para desarrollar este instrumento Pa-
rasuraman, Zeithaml y Berry (1984,
1988, 1991, 1994), durante las tres lti-
mas décadas, han aportado de manera
progresiva en su construcciéon, como se
registra en la tabla 1.

Tabla 1. Evolucién cronoldgica del Servqual

Periodo Descripcion

Dimensiones

Ajustes

Los autores del Servqual iniciaron su
investigacion a partir de definir la es-
tructura de la calidad de servicio con
una serie de reuniones de grupo, en
las que los participantes eran selec-
cionados para representar un largo
espectro de servicios y de contextos
geograficos distintos.

1983-1985

Diez dimensiones que forma-
ban la estructura de la calidad
del servicio: acceso, comuni-
caciéon, competencia, cortesia,
credibilidad, fiabilidad, respon-
sabilidad, seguridad, tangibili-
dady comprension.

El desarrollo del Servqual surgié como
consecuencia del test de las diez di-
mensiones, presentadas bajo la forma
de un esquema de 97 items.

1986-1988

De diez dimensiones origina-
les, los investigadores reduje-
ron el nimero de estas a solo
cinco: tangibilidad, fiabilidad
responsabilidad, empatia y
seguridad.

Los ajustes se dan bésica-
mente a partir de las dimen-
siones utilizadas para medir
la percepcion de la calidad
del servicio.

En esta fase se desarrollé el modelo

1989-1990 gaps de la calidad de servicio.

La calidad de servicio estaba
ahora definida por las cinco di-
mensiones comprobadas en el
Servqual.

Los autores identificaron
barreras organizaciona-

les de la calidad del servi-
cioen el gap 1; mala comu-
nicacion descendente, en
el gap 2; percepcion de in-
viabilidad a causa de la ges-
tion, en el gap 3; poca apli-
cacién en la realizacion

de las funciones a llevar a
cabo, en el gap 4;y mala
comunicacién horizontal,
enelgap5.Losgaps 124
contribuyen a la existencia
delgap 5.
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Tabla 1. Evolucion cronoldgica del Servqual (continuacién)

Periodo Descripcion Dimensiones Ajustes
Se sefalaron los factores
que afectaban los niveles
de expectativa y la zona de
) . | tolerancia: necesidades per-
T ) Descubrieron que entre el ni- o
A principios de la década de los no- ) sonales, experiencia pasa-
) ) o vel deseado y el nivel adecua- N
venta los investigadores siguieron de- : ) da, comunicacién boca a
1991-1994 : do habria una franja que se de- o
sarrollando y estudiando la naturaleza o ., | boca, promesas implicitas
) . nominarfa “zona de tolerancia”. o .
de las expectativas del servicio. y explicitas del servicio, per-
cepcién propia sobre el pa-
pel del servicio, percepcion
de alternativas de servicio y
factores situacionales.
La préctica de incluir afir-
maciones con lenguaje ne-
gativo en el cuestionario se
El equipo de investigacion intentd es- | Los encuestados debian res- | abandond, y se introduje-
timar la importancia relativa de cada | ponder a cada uno de los vein- | ron tres columnas, ademds,
1995 una de las dimensiones, con la intro- | tidds items en tres escalas: nivel | para facilitar una amplia
duccion de una medida de evaluacion | de servicio minimo, percibidoy | gama de posibilidades de
del “peso” de las dimensiones. deseado. respuesta, la escala de siete
puntos se cambid por una
escala aumentada a nue-
ve puntos.
Se afnadid una seccion a la
encuesta original de inten-
Centraron su atencién en el estudio del ciones de comportamiento
1996 impacto de la calidad del servicio en que permitia cruzar los ana-
las intenciones de comportamiento. lisis de la calidad percibida
del servicio con los indica-
dores de comportamiento
) . ) Parasuraman sefald once
Los investigadores estudiaron el papel )
) métodos que pueden ser
del instrumento Servqual englobado " .
. . - utilizados para analizar de
1997 en un sistema de informacién de ca- .
) . ) los consumidores su
lidad de servicio, llamado método de o )
PR vision sobre la calidad del
analisis multiple. .
servicio
e Ajustes con base en el con-
Significo el esfuerzo de los autores en o :
lainvestigacion de un drea vital y de in- texto universitario, median-
1998-2000 o ) . te la validez de constructoy
terés inmediato para los servicios de o )
. confiabilidad orientada por
educacion. o ;
quien investigue.
e Ajustes con base en el con-
Significo el esfuerzo de los autores en P
8 o ) ) texto universitario, por me-
la investigacion de un drea vital y de ) .
2001- ) . . . dio de validez de construc-
interés inmediato para los servicios de . i
to y confiabilidad orientada
Internet. Lo )
por quien investigue.

Tomado de Caetano (2003), descripcion cronoldgica del Servqual como escala

de medicion de la percepcion de la calidad del servicio.
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Dada la evolucién descrita en la ta-
bla 1, y teniendo en cuenta las investiga-
ciones que han surgido en este campo, al
Servqual se le considera una de las medi-
das mds populares de la calidad del servi-
cio; este instrumento mide la calidad del
servicio como diferencia entre las percep-
ciones y las expectativas de los usuarios
de los servicios, componiéndose gene-
ralmente de cinco dimensiones y veinti-
dés items que estructuran su funciona-
miento, descritas por Parasuraman ez al.
(1988, p. 23) de la siguiente manera:

1) Tangibilidad: las instalaciones fisicas,
equipos, y el aspecto del personal.

2) Fiabilidad: habilidad para realizar el
servicio prometido en forma fiable y
precisa.

3) Capacidad de respuesta: disposicién
para ayudar a los clientes y proporcio-
nar rpido servicio.

4) Seguridad: el conocimiento y la cor-
tesfa de los empleados y su capacidad
para inspirar confianza y seguridad.

La calidad del servicio: un recorrido histérico conceptual

5) Empatia: el cuidado, la atencién indi-
vidualizada que la empresa proporcio-
na a sus clientes.

A lo anterior, Parasuraman ez al.
(1985), y como se demuestra en la tabla,
encontraron barreras organizacionales de
la calidad de servicio, como consecuen-
cia de los vacios surgidos en los momen-
tos de la prestacién del servicio; surgié un
modelo mucho mds integral que se desa-
rrolla y perfecciona a partir de la imple-
mentacién del estudio de los cinco gaps:
gap 1 (mala comunicacién descendente),
gap 2 (percepcién de inviabilidad a cau-
sa de la gestién), gap 3 (poca aplicacién
en la realizacién de las funciones a llevar
a cabo), gap 4 (mala comunicacién ho-
rizontal); los gaps 1 a 4 contribuyen a la
existencia del gap 5. Asi, a los gaps Pa-
rasuraman et al. (1985) los define como
una serie de discrepancias o deficiencias
existentes entre las percepciones de la ca-
lidad de los ejecutivos y las tareas asocia-
das con el servicio que se presta a los con-
sumidores (ver figura 4).

Figura 4. Barreras organizacionales de la calidad del servicio

Comunicaciéon Nesecidades Experiencias || Comunicacion ||| Comunicacién
boca-oido personales previas ext¢rna externa
Dimenciones de
calidad: Fiabilidad, —> | Expectativa | €]
i - .
capatc dad de ; del servicio Caliczd ol

respuesta, empatia, sefide

elementos

tanglples, 5 5€rY|§|O <

seguridad. percibido

Tomado de Parasuraman, Zeithamly berry (1993, p. 23).
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Parasuraman et a/l. (1985) describen
inicialmente cuatro gaps:

1) Gap 1: la diferencia entre las expecta-
tivas de calidad de servicio del consu-
midor y la percepcién del proveedor
sobre las expectativas del consumidor.

2) Gap 2: la diferencia entre el entendi-
miento del proveedor sobre las expec-
tativas del consumidor y las especifi-
caciones de calidad del servicio.

3) Gap 3: la diferencia entre las especi-
ficaciones de calidad del servicio y el
servicio efectivamente disponible.

4) Gap 4: la diferencia entre el nivel ac-
tual del servicio y las promesas de ser-
vicio hechas al consumidor.

Las consideraciones expuestas por Pa-
rasuraman y su grupo de colaboradores
contribuyeron para que se diera una apre-
ciacién parcial de la experiencia de ser-
vicios. Posteriormente, surge el gaps 5, a
partir de la diferencia entre el servicio es-
perado y el servicio percibido.

El desarrollo instrumental final has-
ta la fecha no ha dejado de tener ajustes,
adaptdndose a diferentes contextos y por
tanto aplicdndose en un amplio espectro
de servicios, para finalmente con ello ge-
nerar desde la gestion del marketing las
estrategias necesarias que permitan mejo-
rar la calidad del servicio.

El Servqual como instrumento de me-
dicién de la percepcion de la calidad del
servicio ha sido el mds difundido entre
el mundo académico; sin embargo, muy
a pesar de sus numerosas citaciones este
instrumento ha sido fuertemente critica-
do por cuanto debe ser adaptado segiin
su contexto (Carman, 1990).

Es asi que, a partir de Carman, auto-
res como Cronin y Taylor (1992) criti-
can el Servqual, basidndose en cuestiones
conceptuales, metodolégicas, analiticas
y précticas que fueron demostradas apli-
cando una encuesta a clientes de las in-
dustrias bancarias, control de higiene,
limpieza en seco, y fast-food', que cues-
tiond la participacién de las expectati-
vas como elemento no indispensable para
medir la calidad del servicio.

Adicionalmente, Buttle (1996) des-
taca que varios estudios demuestran la
poca validez de dicho instrumento, de-
biéndose esto bdsicamente por la defini-
cién y operacionalizacién de la calidad de
servicio, la generalidad de la escala y de
sus cinco dimensiones y las propiedades
psicométricas de esta.

De modo que el Servperf se convier-
te en una de las alternativas propuestas,
por cuanto una medida basada solo en las
percepciones podria ser una mejor forma
de evaluar la calidad de servicio, al pre-
sentar menores problemas de validez, ya
que solo tiene en cuenta las percepciones
de los clientes (Cronin y Taylor,1992).

Aplicacion de modelos de
medicion de la calidad
en la universidades

En la actualidad gran parte de las insti-
tuciones universitarias han orientado sus
esfuerzos al fortalecimiento de la rela-
cién cliente-estudiante,” con el propdsito

1 Comidas rapidas

2 Laconnotacion cliente-estudiantes hace referencia
ala conceptualizacién que ha predominado en la li-
teratura especializada, por ello el investigador invita
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principal de ofrecer una educacién de ca-
lidad. De manera que el servicio de edu-
cacién universitario desde un enfoque
pragmitico busca promover mediante un
adecuado proceso de planeacién, gestién
y control administrativo, los elementos
necesarios para satisfacer las necesidades
de los estudiantes.

Entonces, al hablar de calidad, los en-
foques predominantes que surgen para
dar respuesta a los problemas de la cali-
dad en la educacién deben su estructura
a la concepcién epistemoldgica con la que
fueron creados.

El primer enfoque surge a partir del
dmbito empresarial y concibe la calidad
desde una mirada objetiva que puede ser
transferible al 4mbito de la universidad.
A este propésito la European Founda-
tion for Quality Management, o EFQM
(1995), al adoptar el enfoque de la cali-
dad total proporciona las bases para des-
cribir desde tres caracteristicas la esencia
del servicio universitario:

1) El producto de la ensefianza es la ad-
quisicién de conocimientos o el va-
lor anadido a los conocimientos, ha-
bilidades y desarrollo personal del que
aprende. En este sentido, Capelleras y
Veciana (2001) describen que la cali-
dad total implica la necesidad de que,
no solo el profesor, sino también el es-
tudiante, sean partes activas en el di-
sefio y la creacién y mejora continua
de su proceso de aprendizaje.

2) Entre tanto, Barnett (1992) considera
que la actividad institucional se con-
vierte en una de las caracteristicas

al lector a no dejarse confundir por dicho concepto;
sin embargo, teniendo en cuenta el contexto uni-
versitario, seria mas apropiado llamar usuario al es-
tudiante y no cliente.
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que afectan o ayudan el servicio de
educar, al considerar que actividades
como la calidad del método de ense-
fianza, del proceso de evaluacién del
alumno, de los cursos y del programa
de desarrollo del profesorado influyen
en el aprendizaje del estudiante y su
desarrollo educativo, convirtiéndose
en los elementos que mds se citan al
momento de evaluar las condiciones
de calidad en una universidad.

3) Finalmente, el cliente, en este caso el
estudiante por ser el usuario direc-
to del servicio, es quien a través de su
opinién se convierte en el agente prin-
cipal (Hill, 1995; Owlia y Aspinwall,
1996). No obstante, el estudiante no
solo debe verse como una mera repre-
sentacién en el proceso educativo, es
decir, el receptor pasivo de un pro-
ducto, sino mds bien ser un agente de
cambio que debe ser tenido en cuenta
en el proceso de ensefanza-aprendiza-

je (Hansen y Jackson, 1996, p. 212).

A partir de lo anterior, autores como
Bemowski (1991) exponen la importan-
cia de aplicar modelos de calidad total en
las instituciones educativas con el fin de
sobrevivir en el futuro. Ahora, si la discu-
sién se centra en las instituciones univer-
sitarias, se destacan estudios a partir de
autores como Helms y Key (1994), Shar-
gel (1994), Burgar (1994), Leigh (1995),
Ensby y Mahmoodi (1997), cuyo pun-
to de referencia conceptual y empirica se
enfatiza en la implementacién de la cali-
dad total y de algunas técnicas particula-
res de dicho enfoque; al respecto Zornoza
et al. (1999) proponen que la calidad to-
tal permite “la mejora de la ensefianza en
la clase, es decir, did4cticas especializadas
o metodologias de ensenanza en general”,
no obstante estos estudios solo tienen en
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cuenta las condiciones académicas y no
administrativas.

En sentido mds amplio, autores como
Horine, Hailey y Rubach (1993), Coa-
te (1993) y Morris y Haigh (1996) cen-
tran sus estudios desde un enfoque admi-
nistrativo, acompanado de las fases que
componen el proceso educativo (Divo-
ky y Taylor, 1996). Todo lo anterior se
cristaliza en un modelo de calidad total
global que se esfuerza por tomar varios
aspectos de las instituciones universita-
rias: estudiantes, profesores y empleado-
res (Owlia y Aspinwall, 1996).

Ahora bien, el segundo enfoque sur-
ge a partir del

aumento de la sensibilidad de los
estudiantes, una intensificacién de la
competencia y un énfasis cada vez mds
creciente en la responsabilizacién por
parte de los érganos dirigentes de los
institutos superiores y universidades,
surgiendo asf la calidad del servicio en
la educacién superior como un asunto
con necesidad de investigacién (Caeta-
no, 2003).

A este propésito, la calidad propues-
ta desde los modelos de calidad total han
enfocado sus esfuerzos siempre hacia los
productos, tratando asi de permear las
empresas de servicios; sin embargo, las
caracteristicas propias del servicio, en
este caso el servicio educativo, hacen que
dicha medicién se desarrolle desde un en-
foque subjetivo (andlisis de la calidad per-
cibida por el cliente-estudiante).

En relacién con las investigaciones
empiricas realizadas en las universidades,
se destacan estudios que miden la cali-
dad del servicio desde los diferentes fo-
cos; asi, al medir la calidad del servicio,

Capelleras y Veciana (2001) sostienen
que tradicionalmente han estado centra-
das en el papel del profesor, en el proceso
de ensenanza/aprendizaje.

Por otro lado, cuando se trata de me-
dir la calidad del servicio educativo desde
la percepcién del estudiante, surgen es-
tudios a partir de una experiencia global
que busca determinar el grado de satis-
faccién o no del servicio prestado. Al res-
pecto, autores como Allen y Davis (1991),
Ford (1993), Hampton (1993), Shank
(1995), Hill (1995), LeBlanc y Nguyen
(1997), Aldridge y Rowley (1998), Joseph
y Joseph (2003), Salvador (2005), Smith
et al. (2007), Sultan y Wong (2010),
Chowdhury ez al. (2010), Chaparro y
Duque (2012), han tomado como pun-
to de partida comun al estudiante para
medir no solo los servicios educativos re-
presentados en el docente, sino también
los servicios de apoyo (biblioteca, salones
de clase, laboratorios y talleres, aulas in-
formdticas, espacios para pricticas depor-
tivas y culturales, espacios para estudiar,
entre otros). Para ello, utilizan los mode-
los representados en las distintas escuelas
y hacen especial énfasis en el modelo es-
tadounidence por ser el mds difundido y
utilizado por el circuito académico.

En resumen, se distinguen con respecto
a los estudios empiricos, dos grandes mo-
delos que desde la percepcion de la calidad
del servicio se convierten en los referen-
tes para estudiar lo que sucede al momen-
to de evaluar la calidad del servicio uni-
versitario; es asi que, por un lado, surge el
Servperf desarrollado por Cronin y Taylor
(1992, 1994), el cual describe la calidad de
un servicio como la medida de un resul-
tado, es decir, solo por medio de las ac-
ciones (percepciones) y no comparando las
expectativas con las acciones; y por otro,
el Servqual desarrollado por Parasuraman,
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Zeithaml y Berry (1985, 1988, 1990,
1994), siendo este dltimo el mds utiliza-
do para medir la calidad del servicio, ya
que su propdsito se centra en identificar y
comprender mejor las expectativas y per-
cepciones, y a partir de esta comprension,
mejorar la calidad del servicio.

Concepto de calidad en el
contexto universitario

En Colombia, durante los dltimos treinta
afos, se han formado alrededor del con-
cepto calidad diferentes conceptualiza-
ciones que han respondido en ocasiones
a las propuestas que los gobiernos de tur-
no han implementado en torno a las poli-
ticas en materia de educacion.

Al hablar de calidad se alude a un con-
cepto meramente subjetivo, por cuanto es
a partir de los diferentes enfoques teéricos
y de sus aplicaciones en contextos histé-
ricos lo que determina su funcionalidad.

Es asi como, en la ultimada década,
las politicas educativas en Colombia han
estado planteadas desde tres grandes ob-
jetivos: ampliar la cobertura y mejorar la
equidad, aumentar la calidad y la perti-
nencia, y hacer que la gobernabilidad y
las finanzas funcionen mejor.

De los objetivos mencionados, el que
apunta al aumento de la calidad y la per-
tinencia se convierte en un punto muy
complejo de tratar, por cuanto en el 4m-
bito educativo al hablar de calidad este se
refiere a la formacién en distintos nive-
les, lo cual indica subjetividad por par-
te de los individuos involucrados, y mds
aun cuando desde diferentes enfoques
tedricos se vienen desarrollando medi-
das tendientes a evaluar la calidad de la
educacién.
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Como consecuencia, se podria afirmar
que el concepto de calidad, al ser emitido
desde diferentes perspectivas y dngulos,
se convierte en un tema igualmente dificil
de evaluar al no existir una tinica medida
de la calidad que logre articular el sistema
educativo, “obligando a los evaluadores a
definir este concepto y tomar decisiones
en relacién con el tipo de informacién ne-
cesaria para efectuar su valoracién” (Gi-
raldo ez al., 2002). Es decir, segtin sea el
objeto de estudio, en todo procedimiento
que implique una evaluacién esta se hard
de acuerdo con el punto de vista o enfo-
que que le dé el investigador.

De aqui que autores como Jacques
Hallak definan calidad como “una de
las palabras mds honorables, pero tam-
bién una de las mds resbaladizas en el 1¢-
xico educativo”, por cuanto posee carac-
teristicas que la hacen relativa, compleja
e integral.

El compromiso con la calidad de la
educacién superior se convierte entonces
en un “concepto multidimensional, que
depende en gran medida del marco con-
textual de un sistema determinado, de la
misién institucional o de las condiciones
o normas dentro de una disciplina dada”
(documento de politicas de la Organiza-
cién de las Naciones Unidas para la Edu-
cacién, la Ciencia y la Cultura, Unesco,
1998).

De manera que para comprender el
concepto de calidad en las instituciones
educativas se hace necesario, de acuerdo
con su caridcter multidimensional, buscar
a través de los referentes tedricos y con-
ceptuales mds comunes en el mundo aca-
démico, conceptos que logren generali-
zar lo antes expuesto, y para ello autores
como Diaz (1994), Garvin (1983), Har-
vey y Green (1993) proponen las siguien-
tes opciones:
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Calidad como  prestigiolexcelencia: la
connotacién que da este primer concepto
corresponde a la forma como la calidad
estd supeditada al prestigio o reputacién
académica y social que tienen determi-
nadas instituciones acreditadas, distin-
guiéndose unas de otras. De manera que
al ser una caracteristica muy dificil de
evaluar objetivamente por procedimien-
tos estandarizables, el juicio de exper-
tos cobra importancia en la forma como
debe ser evaluada, convirtiéndose asi en
juicios de valor subjetivo que en algunos
casos se establecen de forma engafiosa.

Calidad en funcion de los recursos:
desde esta perspectiva se puede obser-
var cémo la calidad es considerada me-
ramente un producto, que solo puede ser
ofrecido si se tienen los recursos econd-
micos, fisicos y el talento humano, en-
tre otros, estableciéndose de esta manera
la diferenciacién de un centro educativo
respecto de otro. De manera que, al mo-
mento de valorar la calidad, esta se evala
en funcién de la modernizacién de su in-
fraestructura y equipos, la cualificacién y
productividad académica de los docentes,
y el desempefio de los estudiantes.

Calidad como resultado: el interés ge-
neral que se persigue por medio de esta
perspectiva consiste en que a partir del
éxito de los egresados es que se logra va-
lorar la calidad de los centros educativos.
Sin embargo, promover la funcién mi-
sional de la universidad mediante los re-
sultados laborales de los egresados sigue
siendo una mirada reduccionista.

Calidad como cambio (valor agregado):
una las principales caracteristicas que hay
que tener en cuenta para determina el va-
lor de las instituciones educativas sobre la
calidad, se explica por como estas influ-
yen positivamente en el cambio de con-
ducta de los estudiantes. Sin embargo, al

momento de evaluar la calidad de la edu-
cacién desde esta perspectiva, resulta di-
ficil de realizar por cuanto existen fuer-
zas sociales externas a la universidad que
son condicionantes en la conducta de los
estudiantes.

Calidad como adecuacion de propdsi-
tos: desde este enfoque en particular, la
estimacion de calidad de una institu-
cién siempre estard definida a partir del
dmbito legal y normativo, lo cual posibi-
lita valorar objetivamente a partir de la
ley la calidad educativa; sin embargo, su-
pone efectos negativos al no dejar mar-
gen de flexibilidad a las instituciones en
la toma de decisiones que emergen a par-
tir del mundo globalizado y competitivo
de hoy.

Calidad como perfeccion o mérito: para
comprender la calidad desde este enfo-
que, las instituciones, en primera medi-
da, deben promover e implementar una
“cultura de la calidad” que logre ser sos-
tenible en el tiempo, para que a partir de
la perfeccién de los procesos se logren ex-
celentes resultados.

Al llegar a este punto surgen enfoques
que se deben en gran parte a los momen-
tos coyunturales por los que pasa la edu-
cacién en el mundo, en los que se les da
una acentuada ponderacién a los proce-
sos que sean capaces de generalizar los
contenidos programdticos y de esta ma-
nera lograr adecuados procesos de estan-
darizacién que lleven a las instituciones
a ofrecer los servicios educativos en cual-
quier lugar del mundo.

Adicionalmente, aunque siempre han
estado implicitos los factores administra-
tivo y financiero como factores de cali-
dad, las instituciones educativas, en espe-
cial a partir del efecto de la globalizacién,
deben velar por que las relaciones cos-
tos/beneficios sean las mds eficientes, si
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se quiere ser sostenible en el mundo com-
petitivo de hoy.

Finalmente, la relacién con los gru-
pos de interés, llimense Estado, empre-
sas, proveedores, padres de familia, estu-
diantes, entre otros, debe forjarse desde
las capacidades que cada uno pueda ofre-
cer con la finalidad de que a partir del va-
lor compartido puedan generar estrategias
que potencien la calidad de la educacién
y sostengan el ritmo que se necesita para
que el pais en materia de competitividad
pueda cumplir con los estdndares inter-
nacionales de calidad de resultados. Con
base en lo expresado, se presentan a con-
tinuacion tres nuevos enfoques que sur-
gen como resultado de las nuevas tenden-
cias en materia de gestion de la calidad de
la educacién (Ospina, 2008).

1) Calidad como conformidad de un pro-
grama con unos estdndares previos de
calidad con los procesos de acredita-
cidn: a partir de este enfoque las ins-
tituciones educativas enfilan todos sus
esfuerzos para que los estudiantes lo-
gren aprobar el plan de estudios desig-
nado, generando todas las condiciones
necesarias a los fines de que puedan
obtener el titulo que los acredita como
graduados.

2) Calidad como relacién valor-costo: la
competitividad se convierte en un fac-
tor determinante para la gestién fi-
nanciera y administrativa; por ello,
este enfoque promueve la optimiza-
cién de la relacién costo/beneficio; se
cuantifica por el retorno sobre la in-
version.

3) Calidad como aptitud para satisfacer
las necesidades de los destinatarios o
clientes: la institucién educativa como
organizacién hoy en dia opera bajo las
condiciones de competitividad, esto
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trae consigo una serie de consideracio-
nes administrativas que tornan ain
mds complejo el tema de la calidad de
la educaci6n, debiéndose esto en gran
medida a la forma en que dichas insti-
tuciones deben resolver cémo trabajar
sinérgicamente con los diferentes gru-
pos de interés, y a partir de ello, coémo
generar valor.

Se puede inferir, a partir de los enfo-
ques expuestos, que la calidad de la edu-
cacién efectivamente es multidimensio-
nal, y que es desde los contextos temporal
y espacial que se puede llegar a compren-
der su influencia en el desarrollo social y
econémico de un pais.

Por ello, una educacién superior de
calidad se convierte en uno de los moto-
res principales que jalonan el desarrollo,
generando las oportunidades para que los
profesionales se cualifiquen y participen
positivamente desde todos los sectores
econdmicos y sociales.

Conclusiones

Alrededor del concepto calidad del ser-
vicio se ha desarrollado un gran nimero
de investigaciones en los ultimos treinta
afnos; su existencia se demuestra por me-
dio de las diferentes escuelas que han exa-
minado cémo a partir de la accién (quien
presta el servicio) y reaccién (quien recibe
el servicio), es posible comprender lo que
sucede en las empresas de servicios.

Por lo tanto, al hablar de servicios, y
especificamente de calidad del servicio, al
revisar la literatura se encuentran postu-
ras que coinciden en un punto comdn:
la medicién de la calidad del servicio re-
quiere ser vista inicialmente como un
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constructo subjetivo que debe su esencia
a la forma como los consumidores perci-
ben dicha calidad, de manera que la me-
jor manera de medirla es mediante la per-
cepcién emitida por el juez final, que es
el consumidor.

Sin embargo, a pesar de que pueden
existir algunos atributos conceptuales co-
munes sobre la calidad del servicio, los
estudios empiricos han demostrado que
algunos de ellos tinicamente pueden apli-
carse de acuerdo con el contexto.

Como consecuencia, el Servqual, por
ser el modelo mds utilizado para medir
la percepcién de la calidad del servicio,
se convierte en este estudio en el referen-
te mds importante, ya que sienta las ba-
ses empiricas y conceptuales para evaluar
el servicio educativo desde la perspecti-
va del estudiante. Ademds, conviene de-
cir que al ser el mds utilizado, se convier-
te en el centro de criticas, al encontrar en
el mundo académico resistencia en gran
parte por la forma como este instrumen-
to debe ser adaptado segin las necesi-
dades del servicio a evaluar; al respecto,
Carman (1990) y Buttle (1996) sostienen
que cuestiones conceptuales, metodold-
gicas, analiticas y practicas limitan la va-
lidez y confiabilidad del constructo.

Dentro de este planteamiento, los
modelos de medicién mds utilizados en
el sector de la educacién, especialmen-
te en las universidades, muestran defi-
ciencias puntuales que a continuacién se
describen:

1) Al no existir una escala de medicién
generalizada, la construccién de estos
instrumentos varia en cuanto al nu-
mero de preguntas o items, lo cual in-
dica que, de acuerdo con el dmbito
de aplicacidn, los items no siempre se
agrupan en las mismas variables.

2) Los conceptos utilizados en el dmbi-
to universitario con relacién a la cali-
dad del servicio desde la visién de los
usuarios, es decir, los estudiantes, no
son generalizables. Sin embargo, exis-
te consenso en cuanto a que la per-
cepcibn si es factor determinante para
ayudar a comprender la satisfaccién o
no satisfaccién del servicio ofrecido en
las universidades.

Es a partir de las causas anteriores que
este trabajo, desde el marketing de servi-
cios, es de vital importancia para la ges-
tién empresarial, al considerar que la ca-
lidad del servicio como constructo debe
proponer puntos conceptuales comunes
que posibiliten modelos de medicién ca-
paces de obtener el estatus académico y
empirico que se requiere para medir el
servicio de educacién superior, de manera
que al extrapolar hacia el servicio univer-
sitario dichos constructos y modelos se
haga mds confiable su utilizacién en am-
bientes en los cuales el usuario, esto es, el
estudiante, se considere no solo un usua-
rio del servicio, sino que también parti-
cipe de forma activa en la produccién. Y,
por tanto, al ser juez y parte se convierte
en un tema de estudio que se hace nece-
sario investigar para demostrar el grado
de participacidn relevante que este tiene.

En consecuencia, como futura linea
de investigacién se propone la necesi-
dad de seguir desarrollando investiga-
ciones que establezcan un marco co-
mun para todas las escuelas descritas
en los pdrrafos anteriores, esto en gran
parte por los problemas metodolégicos,
analiticos, de confiabilidad y validez
que no posibilitan evaluar técnicamen-
te la calidad del servicio.
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