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Resumen

Este estudio tuvo como objetivo analizar las dimensiones del Modelo SERVQUAL, aplicado
en la satisfaccion en el servicio en un banco de sangre privado de la Cdmx., mediante el
analisis de las dimensiones del Modelo SERVQUAL, la identificacion de expectativas y per-
cepciones de los donadores y la determinacién de la brecha existente entre ellas. El corte del
estudio fue cuantitativo, con alcance descriptivo y correlacional. Se aplico un cuestionario
validado y adaptado con un Alfa de Cronbach de .833. a una muestra de 50 donantes de
sangre. Del analisis estadistico delos datos con el SPSS, se identifico que las expectativas de
los donantes de sangre en el servicio son mayores que las percepciones que tienen acerca del
mismo, al contrastar las expectativas con las percepciones se determind que existe una bre-
cha significativa entre ambas y que las dimensiones de mayor relevancia en el servicio son
las dimensiones de fiabilidad y empatia. La integracion de los datos mostraron que el nivel
de satisfaccion en el servicio para este banco de sangre privado de la Ciudad de México, se
encuentra por debajo de los niveles considerados como satisfactorios en el modelo
SERVQUAL

Abstract

This study aimed to analyze the level of satisfaction of blood donors in the service at a private
blood bank in Mexico City, by analyzing the dimensions of the SERVQUAL Model, identi-
fying donor expectations and perceptions, and determining the gap between them. The study
was quantitative, with a descriptive and correlational scope. A validated and adapted ques-
tion-naire with a Cronbach's alpha of .833 was applied to a sample of 50 blood donors. From
the statistical analysis of the data with SPSS, it was identified that the expectations of blood
do- nors in the service are greater than their perceptions about it. When comparing expecta-
tions with perceptions, it was determined that there is a significant gap between both and that
the most relevant dimensions in the service are the dimensions of reliability and empathy.
The integration of the data showed that the level of satisfaction with the service for this pri-
vate blood bank in Mexico City is below the levels considered satisfactory in
SERVQUAL model.



Capitulo 1 Introduccion

Durante las ultimas décadas el servicio que se le brinda o no al cliente, se ha convertido en un
necesidad y un elemento crucial para elevar la rentabilidad de las organizaciones. El servicio
dicho asi, impele a examinar la forma de relacionarse con los clientes de modo que la nueva
vision del servicio en una sociedad altamente mercantilizada, el ser competitivo se base en la
calidad, la préactica de la gestion organizacional y el contacto total con el cliente. (Cervantes.
VA, 2017).

Para llegar al compromiso de calidad en el servicio, se deben identificar las fortalezas y debili-
dades de la organizaciéon y ademas conocer y comprender las expectativas y percepcion del
servicio que sus clientes tengan. En el caso de los bancos de sangre, (OMSS, 2023) sefiala la
imposibilidad de asegurar un suministro adecuado y confiable de sangre, si no existe un base
constante y estable de donantes voluntarios y no remunerados. En el caso de México como en
otras partes del mundo la obtencidn de sangre se convierte en un insumo basico que no se obtiene
mediante una remuneracion monetaria, en la busqueda por disminuir los riesgos de salud y
mantener coherencia en la calidad y seguridad de la sangre y sus derivados sanguineos; por ello
la necesidad de mantener y elevar el nimero de donantes voluntarios no remunerados estara
también en funcion de que tan satisfecho este con el servicio recibido, ademas de contribuir a
gue se sienta mas atraido hacia la organizacion y de ese modo buscar su retencién y futura

fidelizacion.

En consecuencia, en este trabajo de investigacion se identificaran y analizaran las expectativas
y percepciones de los donantes en el servicio en un banco de sangre privado de la Ciudad de
México, a través de los referentes del modelo SERVQUAL, que por las caracteristicas de su
estructura brindara informacidn para conocer qué es lo que esperan y lo que reciben en el servi-
cio cuando donan sangre. Con ello, se podréa establecer el nivel del servicio que se obtiene con-
forme al modelo, asi como la determinacion de brechas y la relevancia de aspectos relacionados

con el mismo.



En el Capitulo 1 se integran los antecedentes que proporcionan una vision mas amplia para
realizar y estructurar formalmente la investigacion, se plantean los objetivos generales y espe-
cificos, el establecimiento de las preguntas de investigacion y las hipotesis que regiran el desa-

rrollo del estudio.

En el Capitulo Il se abordaran aspectos tedricos fundamentales del modelo SERVQUAL y
otros conceptos claves vinculados con la satisfaccion y el servicio que den claridad a la com-
prension del constructo a través del Estado del Arte y del Marco Tedrico. En el Capitulo 11, se
establece y explica el marco metodoldgico que orientara el desarrollo del estudio y permitira el
andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos. Asimismo la estructura del modelo SER-
QUAL vy se mostraran los dos cuestionarios estructurados cada uno con 22 items partiendo del
modelo base y adaptado a las necesidades de la organizacion. También el analisis de validez del
constructo y la confiabilidad del instrumento. En el Capitulo IV se muestran los resultados y
discusién de los datos obtenidos, se dara respuestas a las preguntas de investigacion y la confir-
macion o no de las hipétesis planteadas e identificar las areas de mejora y/o deficientes en el
servicio. Por ultimo en el Capitulo V, se muestran las conclusiones a que se llegd, asi como

las recomendaciones con base a los datos obtenidos y a los referentes teoricos.
1.1  Antecedentes en el sector

El pasado de la transfusion sanguinea en México vine desde 1845 cuando se realiza con éxito
un tratamiento para la atencion de una hemorragia y posteriormente se fueron haciendo mejoras
a los procesos y también a la forma en que se abordada la donacion de sangre. Entre 1942 y
1974, aun se veia a la sangre como un proceso de compraventa pero en los entornos actuales la
venta de sangre esta prohibida e incluso se considera como un delito con sancién penal de hasta

40 afios de prision.

Hacia 1986 la donacion de sangre en México provenia de donadores remunerados en aproxima-
damente un 50%, por ello la donacién de sangre voluntaria estd ampliamente vinculada con el
papel que han desempefiado tanto instituciones publicas como organizaciones privadas respon-

sables, asi como a las motivaciones e historias personales de los donadores (Rizzoni, 2016)



Por otra parte, como lo marca la norma DOF 27-05-1987 la sangre humana solo puede obtenerse
de donantes voluntarios que la proporcionen y en ningln caso podra ser objeto de actos de co-
mercio (DOF, 2024). Considerando lo anterior, se dimensiona que la necesidad de donar sangre
no solo es un acto de solidaridad, sino también engloba un compromiso total en cuestiones de
seguridad y servicio por parte de los organismos o instituciones de salud publicas o privadas
que se dedican a la recoleccion de sangre para elaborar derivados sanguineos. En este contexto,
al donante se le brinda un servicio sobre el cual hay expectativas y percepciones, y por ello para
que la intencion-accion de donar no sea una situacion aislada sino también una realidad futura,

las caracteristicas del servicio brindado se vuelven un factor decisivo.
1.2 Planteamiento del problema

En los entornos actuales de los mercados economicos, existe una marcada tendencia a mantener
al cliente satisfecho representado enormes desafios para cualquier organizacion. No obstante,
conocer lo que espera el cliente cuando recibe un servicio no siempre es labor fécil debido a que
sus necesidades y expectativas en el servicio deben ser cubiertas por la empresa, mas no siem-
pre cuentan con la informacion precisa acerca de dichas valoraciones y el como fueron cubiertas.
En ese contexto, se conoce que el panorama de la donacion de sangre en México en bancos de
sangre tanto publicos como privados es complicado por la ausencia suficiente de donadores,
puesto que el suministro de sangre es proporcionado por personas que pueden ser voluntarios
no remunerados, familiares, altruistas e incluso en algunas partes donantes remunerados. Por
ello, las empresas o instituciones a cargo inician una serie de procesos que van desde captar al
donante mediante campafias hasta que la persona acude a la donacién, y posteriormente se lo-
gren obtener derivados sanguineos y sus componentes en las condiciones de calidad y normati-
vidad establecidas por la legislacién vigente, para que finalmente puedan ser empleados por las

instituciones de salud en el destinatario final, que es el paciente.

De este modo, la sangre se convierte en una “materia prima” proveniente de los donantes que
no tiene desde un aspecto legislativo y ético, un precio o valor monetario y el que una persona
acuda por primera vez y en forma consecutiva, depende en parte del servicio que se le otorga
antes, durante y después de la donacion. Por ello, la satisfaccion en el servicio es un aspecto

relevante en la donacion de sangre puesto que existen condiciones que pueden afectarla, entre
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ellos instalaciones y procedimientos deficientes, seguridad en los aspectos técnicos, manejo de
datos confidenciales por mencionar algunos, pero también el servicio pobre o deficiente que se
le brinda al donador en cuestiones de empatia, confianza o en la atencién personalizada o el

cuidado en sus necesidades (Salud S. , 2022)

En ese escenario, la donacion de sangre reviste caracteristicas que demandan un servicio efi-
ciente, de calidad y que le brinde al donante la confianza necesaria para el proceso, por lo cual
las cuestiones de seguridad al propio donante deben ser desatendidas sin menoscabo del servicio
adecuado. En México segun cifras al 2023, existen 574 bancos de sangre en todo el pais entre
publicos y privados y en general solo un 54% de la poblacion tiene conocimiento acerca de las
camparias de donacion de sangre debido a la ausencia de informacion pre donacion. Asimismo,
la donacion altruista se sitla en un 8.3%, de este porcentaje y un 18.2% se da en el sector pri-
vado. Las demas donaciones provienen de donaciones familiares, esto es que también posibi-
lita que sean posteriormente donantes de repeticién. En la mejor concepcion, el donador volun-
tario no remunerado o altruista es fuente primaria de un recurso vital que es la sangre y no busca
beneficios para si mismo o alguien en particular, y aunque sus motivaciones son los sentimien-
tos humanitarios o solidarios, se le debe brindar un servicio que supere sus expectativas con

miras a elevar el nivel de satisfaccion en el mismo.

Por lo anterior, se considera como un factor importante identificar la satisfaccion del donante
en el servicio que se le brinda, pues fortalece la captacion de donantes voluntarios al crear un
entorno comodo, gque lo haga sentir seguro, confiado y bien informado, de manera que todo el
proceso de donacion se dé en un ambiente de credibilidad y confianza que lo incentive a regresar
en el futuro (Salud O. P., 2022)

En esta investigacién al donante de sangre para efectos de evaluacion de la satisfaccion en el
servicio con el modelo SERVQUAL se le va a considerar un cliente por el intercambio que
existe de un producto (sangre) y que se acompana del servicio que se le proporciona. Con el
modelo SERVQUAL se espera identificar cuales son sus expectativas y cuéles son sus percep-
ciones acerca del servicio que le esta otorgando el banco de sangre para analizar en forma inte-
gral aspectos relacionados con el mismo. EIl tener un conocimiento méas cercano acerca de la

percepcion del servicio por parte del donante, es un elemento clave para analizar sus necesidades
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presentes y futuras, como atenderlas o mejorarlas, de modo que a la empresa le posibilite plan-
tear cambios o disefar estrategias que contribuyan a una mejora en el servicio que impacte en

sus objetivos organizacionales.

La problematica se encuadra en identificar lo que esta aconteciendo con el servicio que se le
proporciona al donante desde sus expectativas y percepcion, mediante el analisis de las diferen-
tes dimensiones del Modelo SERVQUAL que proporcionaran los datos para conocer en forma
mas precisa que aspectos el cliente considera y valora para sentirse satisfecho con el servicio y
poder determinar en qué nivel de servicio se encuentra, ya que el servicio se considera como
un indicador de calidad que favorece o no el alcance de los objetivos organizacionales propues-

tos .

Es importante mencionar que el banco de sangre cuenta por norma con un seguimiento de as-
pectos vinculados con el servicio que se aplica en forma sistematica en cada donacién de sangre

y se analizan los datos obtenidos mediante un cuestionario, que se disefio por el mismo banco...
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo General

Analizar el nivel de satisfaccion de los donantes en el servicio que reciben del banco de sangre
privado de la Ciudad de México, mediante la identificacion de sus expectativas y percepciones

a través de las dimensiones del modelo SERVQUAL.
1.3.2 Objetivos especificos

1. Seleccion y adaptacion del instrumento del Modelo SERVQUAL, que servira para eva-
luar los niveles de expectativas y percepcion de los donantes de sangre del banco de

sangre privado de la Ciudad de México, asi como aplicar el instrumento.

2. ldentificar las expectativas y percepciones del donante de sangre, en el servicio que es-

pera del banco de sangre privado en la Ciudad de México



3. Determinar la brecha entre las dimensiones del cuestionario de expectativas y de per-
cepcion del donante, acerca del servicio proporcionado por el banco de sangre privado
en la Ciudad de México.

4. Establecer el nivel de satisfaccion del donante de sangre, determinado por la diferencia

de las expectativas y la percepcion del servicio.
1.4 Preguntas de investigacion

1. ¢Cuales son las expectativas y percepciones del donante de sangre en el servicio que se
le proporciona cuando acude a donar sangre en el banco privado de sangre en la Ciudad

de México?

2. ¢Cudl es la brecha entre las expectativas y la percepcion de los donantes en el servicio

que reciben en el banco de sangre privado en la Ciudad de México?

3. Cuédl es el nivel de satisfaccion del donante en el servicio que le brinda el banco de

sangre privado en la Ciudad de México.
1.5  Justificacién

Para dimensionar la importancia de hacer una investigacion acerca del nivel de satisfaccion del
cliente en el servicio, primero se hara una recapitulacion del ambito donde esta inserta la pro-

blemética pues ello brindara la informacion pertinente del alcance de esta.

En México, la donacidn de sangre esta intrinsecamente vinculada a procesos altamente comple-
jos sin importar que tipo de donacion sea y en los cuales no siempre se toma en consideracion
gue el donante tiene expectativas acerca del servicio que le sera brindado y que desarrollara una

percepcion de este con base a varios factores vinculados con el mismo.

En México son los bancos de sangre publicos y privados los que tienen que llevar a cabo la labor
del suministro de derivados sanguineos y componentes que cumplan con los estandares de cali-
dad establecidos, lo cual se inicia desde captar, almacenar, procesar la sangre para su posterior

disposicion a los centros hospitalarios que lo soliciten, invirtiendo en ellos importantes recursos



tanto humanos como materiales para dar cabal cumplimiento a la norma que lo exige. En con-
secuencia es deseable que sus recursos humanos, econdmicos y de estructura se gestionen en
forma dptima .Es este panorama es donde emerge la importancia de llevar a cabo un analisis

preciso acerca del servicio que se esta brindando a los donantes.

Al identificar las diferentes expectativas del donante de sangre y el valor a las atribuciones que
le da durante al proceso, se puede conocer la experiencia que Vvivio para satisfacer en un futuro

las preferencias cambiantes y expectativas de estos, garantizando ademas su salud y seguridad.

En la Ciudad de México existen al 2023, un total de 58 bancos de sangre, por lo tanto es decisivo
considerar que el servicio que se ofrezca debe rebasar las expectativas del donante, garantizando
respuestas flexibles y hasta cierto modo personalizadas para que no puedan ser emuladas por la
competencia. (Salud S. d., 2023).

Morales Ospina, A. (2019) sefiala que cuando el cliente le da un valor adicional al servicio en
forma eficiente y oportuna, esta valoracion se convertira en el futuro en un punto de referencia
decisivo al momento de tomar decisiones futuras por parte del cliente, asi el servicio debe brin-
darse de forma global en la organizacion para convertirlo en una experiencia integral positiva

que le brinde una plena satisfaccion.

Por otra parte, las investigaciones encontradas refieren que el publico suele conocer de forma
general la donacion de sangre, pero en cierto modo limitada, que las personas que no donan es
por temor o porque no creen ser candidatos a donar , por desconocimiento de los aspectos rela-
cionados con el proceso, que la mayoria acude a donar porque se le pide; y que en cuanto al
personal de bancos de sangre, este posee los conocimientos técnicos y experiencia necesaria,
pero no siempre esté sensibilizado con criterios mas precisos sobre la atencién al donante y el

servicio que se le debe proporcionar.

En cuanto a los bancos de sangre, también pueden presentar limitaciones en sus elementos tan-
gibles como instalaciones comodas y que brinden tranquilidad al donante y otros aspectos que
pueden representar otras deficiencias en el manejo de la atencion, vista desde la expectativa del
donante, como son garantizarle seguridad, comodidad, tranquilidad, empatia, confiabilidad, fle-

xibilidad en el proceso, etc., afectando asi la experiencia de donar. Por lo anterior, este estudio
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proporciona una vision mas amplia y enriquecedora de ver al donante como un cliente desde el
enfoque mercadologico, el cual tiene expectativas en el servicio que deben ser cubiertas y me-
joradas. En énfasis esta en la relevancia de conocer la satisfaccion que tiene el donante en el
servicio y a mediano plazo que la organizacion trabaje en las areas de oportunidad y mejora o
en los posibles errores u omisiones, con miras a gestionar mejor los recursos materiales, técnicos
y humanos, para que su interaccion con el donante se enriquezca poniendo en la préctica todos

los aspectos relacionados con la calidad en el servicio.
1.6 Alcancesy limitaciones del estudio
a. Limitaciones de tiempo

Este trabajo de investigacion se llevaré a cabo en un periodo de 2 meses distribuyéndose
el cuestionario tanto a donantes de campafias, con el propoésito de obtener los datos que

daran soporte a este trabajo.

b. Limitaciones de territorio

Existen limitaciones geograficas, puesto que la investigacion se llevard Gnicamente en

un banco privado de sangre ubicado en la Ciudad de México.

c. Limitaciones de recursos

Para efectos de analisis de este proyecto, es importante remarcar limitaciones con los
recursos humanos, como la disponibilidad de donantes de sangre que es un factor que
no depende del investigador ni del banco de sangre, en virtud del que acudan a donar
depende en parte de factores no controlables. Otro limitacion es el cuidado del donante
en el manejo de su informacion personal y por otra parte que en que la informacién
obtenida de los donantes puede estar restringida por la veracidad de respuesta dada en
los cuestionarios, puesto que los cuestionarios seran anonimos para atender el compro-
miso que el banco de sangre tiene establecida en la mision de la organizacion asi como
el de la NOM-253-SSA1-2012, y demas articulos de la Ley General de Proteccion de

Datos Personales en Posesion de Sujetos Obligados y de la Ley General de Salud que



establecen los procedimientos que aseguren la proteccién de la informacién confiden-

cial.
1.7  Hipdtesis
Hipotesis 1

Las expectativas de los donantes de sangre en el servicio son mayores que las percepciones
del servicio que reciben en el banco de sangre privado, en la Ciudad de México.

Hipdtesis 2
La brecha entre las expectativas y las percepciones en el servicio es significativa.
Hipotesis 3

La satisfaccion en el servicio que se brinda en el banco privado de sangre de la Cdmx, est&

mas relacionado con las dimensiones tangibles y de seguridad.
1.8  Variables

En una investigacion el propdsito es describir y explicar como existe o se da la variacion en su
entorno ya sea de forma natural o porque se es manipulada. Para efectos de estudio se les conoce
como variables a todas aquellas variaciones que se pueden observar o medir y estas se pueden
explicar, ya sea porque es una fuerza que una genera un cambio en otra o bien porgue es el
resultante de una fuerza. Existen las variables dependientes que son la resultante de la mani-
pulacién de las variables independientes, las variables independientes que son susceptibles de
manipularse por parte del investigador y las variables intervinientes, que son las que producen

efectos inesperados en la variable dependiente. (Integrity, 2024)

Desde el enfoque del Modelo SERVQUAL, este mide la calidad en el servicio a traves de las
expectativas y percepcion del cliente, partiendo de 5 dimensiones que son Fiabilidad, Capacidad
de Respuesta-compromiso, Seguridad, Empatia y Tangibles. En este trabajo las variables en
estudio que se van a observar y medir son la satisfaccion del cliente y el servicio a partir de las
dimensiones del modelo SERVQUAL.
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Capitulo Il Marco Teorico

2.1 Estado del Arte

(Saha, 2019) Menciona que la donacion de sangre reviste una complejidad que demanda entre
otros factores un claro compromiso del personal que brinda el servicio, en virtud de que una
mala gestion de este afectara la satisfaccion del donante de sangre, lo cual puede tener un im-
pacto que erosionara la intencién de donar en el futuro, pasando a ser prioritario evaluar la per-
cepcion que tiene el donante del servicio que se otorga por ser un elemento estratégico para

Ilevar a cabo cualquier mejora.

En la donacién de sangre la experiencia que tiene el donante en el servicio es un factor para
considerar puntualmente. La gestidn del servicio en los bancos de sangres implica desafios téc-
nicos y humanos importantes, quedando de manifiesto que el servicio que se le brinda a la per-
sona al momento de donar representa la base del intercambio que este hace de su sangre en
beneficio de los demas, toda vez que no recibe un valor monetario por la sangre que da, sur-
giendo la necesidad de conocer la perspectiva de valoracion del servicio que recibe (Robaina,
2023).

En el mundo, la donaci6n de sangre continda siendo un punto de analisis en varios vectores, uno
de ellos es que la percepcion del donante como proveedor de un recurso basico, que pasa a
convertirse en la de un cliente en la que la satisfaccion con el servicio que se le brinde funge
como un eslabdn determinante para apoyar el sistema de donacion. Por ello, si existen percep-
ciones negativas acerca del servicio que se dio, estas van a afectar la permanencia 0 compromiso
de continuar donando, emanando la necesidad de otorgar un servicio éptimo que logre la satis-

faccion del donante y su posterior fidelidad (M.K., 2021).

(Tabares M. H., 2019) llevo a cabo un estudio de la adaptabilidad del Modelo SERVQUAL,
para evaluar el servicio que se le brindo al donante, con un enfoque en la calidad del servicio,
arrojando como resultado que la escala del modelo presenta una consistencia interna con otros

estudios que se llevaron en contextos similares.
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2.1.1 Aspectos generales acerca de la satisfaccion del cliente

Desde hace algunos afios se han llevado a cabo investigaciones que buscan identificar los puntos
mas relevantes que se relacionan con el servicio y el impacto que estos tienen desde la opinion
del cliente, mediante el analisis de indicadores que permitan conocer el grado de satisfaccion de
los clientes. Para tal fin, se han hecho estudios con diferentes modelos como son el Barémetro
de Satisfaccion Sueco (SCSB), el American Customer Satisfaction Index, (ACSI), European
Customer Satisfaction Andes (ECSI), el Noris Kundebarometer (NKB), Hong Kong Customer
Satisfaction Indezx (HKCSI) hasta llegar a técnicas de investigacion de corte comercial (Moran,
2022)

Como sefiala (Quispe, 2016) la satisfaccion del cliente ha tenido muchos abordajes desde un
enfoque macro en la busqueda por identificar como funcionaban los mercados para posterior-
mente orientarlo mas hacia elementos y aspectos que configuran la satisfaccion con la experien-
cia de consumo. En los afios posteriores (entre 1980-1990) se llevaron a cabo alrededor de 15
mil estudios de corte cuantitativo apoyados en las teorias existentes y hacia el afio 2000, esta
tendencia se acentda por el interés que representaba el fendémeno post compra y el anélisis mas
detallado de las consecuencias de la insatisfaccion en el servicio, como se muestra en la Tabla
1.

Tabla 1

Evolucién del estudio sobre la satisfaccion del cliente

Década Teorias sobre la formacion de la satisfaccion.
60s Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccion general.
70s Teorias sobre la formacion de la satisfaccion.

Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccion general

80s Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccion individual

e Desarrollo de medidas de satisfaccion

e  Aportaciones al modelo de des confirmacion de expectativas.
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e  Desarrollo de estandares de comparacion

e  Fendmeno post-compra

90s Nuevos enfoques en la conceptualizacion de satisfaccion.
e  Relacion entre los procesos pre-compra y post-compra.
e  Desarrollo de modelos integrales de formacion de la satisfaccion.

e Lasatisfaccion como estrategia de retencion de clientes

2000s e  Revision de definiciones de satisfaccion.

e Revision de modelos de formacion y determinantes de la satisfac-
cion. Revision de las consecuencias de la satisfaccion.

Nota: Esta tabla refleja la evolucion estudio de la Satisfaccion al cliente. Tomado de Quispe

Fernandez G.M., Ayaviri Nina, V.D., adaptado por Moliner, B. (2003:23)

Sobre la satisfaccion del cliente, se han llevado muchos estudios aplicados a diferentes sectores
desde varios enfoques y han estado asociados a la calidad del producto y a la calidad del servicio,
y aunque estos conceptos estan ligados, no son sinénimos. La satisfaccion del cliente es consi-
derada como una percepcion que tiene el cliente acerca de la empresa y de los productos o
servicios que oferta, partiendo de algunos indicadores que le sirven como referencia para ello.
De igual modo, la satisfaccion del cliente se considera como un valor intangible valioso que

puede ofrecerle a la organizacion ventajas competitivas (Camison, 2006).

Desde los afios 50, el termino satisfaccion del cliente estaba dentro de los términos valorados
por las organizaciones que buscaban mejorar su presencia en el mercado, aungue desde entonces
se entendia que la satisfaccion del cliente no siempre era segura, aun cuando se hubieran cum-
plido todos los requisitos y expectativas acordados con el cliente, puesto que la satisfaccion final
con el servicio estaba vinculada a otros factores como eran las experiencias previas del cliente

con otros productos o servicios similares, con la forma en que la empresa se comunicaba con el
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cliente, con la eficiencia de la empresa para hacer frente a las expectativas de los clientes, e
incluso por la opinion de terceros (Rojas de Gracia, 2023).

Asimismo, en un estudio que llevo a cabo acerca de la satisfaccion del cliente partiendo del
enfoque de la experiencia del marketing -el cual considera que toda organizacion debe velar
porque las necesidades y deseos de los clientes sean satisfechas- se encontré que la satisfaccion
del cliente se vincula con la calidad del producto y dicha satisfaccion esta significativamente
ligada a la lealtad de este (Gunawan, 2022)

2.2 Marco Teorico
2.2.1 Antecedentes

Las organizaciones en general como parte de su gestion para mantenerse dentro del mercado en
forma competitiva, tienen la necesidad de ofertar productos o servicios que garanticen que el
cliente obtenga los beneficios y expectativas en forma satisfactoria. Los bienes y servicios por
su naturaleza tienen atributos o caracteristicas que son evaluados y valorados por el cliente a
partir de sus propias atribuciones, para posteriormente tener una percepcion de la calidad de
este. En este contexto, es importante diferenciar que un servicio posee caracteristicas diferentes
a las de un producto, lo cual hace que sea mas complejo medir el nivel de satisfaccion que
obtenga el cliente, debido a que incluso dos clientes teniendo el mismo servicio bajo las mismas
circunstancias, es posible que tengan una percepcion diferente con base a las expectativas pro-
pias creadas y ademas porque se suman las caracteristicas propias de los servicios que son la
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y la caducidad. Dicho asi, no existen clientes
iguales, considerando que algunos podran valorar mas el trato, otros las instalaciones o la parte
técnica por mencionar algunos, en ese contexto la medicion de la satisfaccion del cliente se
convierte en un factor determinante para la toma de decisiones en relacion con el servicio
(Carrasco, 2017).

2.2.2 Aspectos fundamentales del cliente

2.2.2.1. Cliente
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En el sentido mas amplio el cliente puede ser tanto una persona como una empresa que en de-
terminado momento requiere satisfacer una necesidad existente mediante un bien o servicio, que
le seran proporcionados por un proveedor de bienes o servicios dentro de un mercado. Los clien-
tes pueden tener necesidades reales o creadas, pero estas siempre van a estar rodeadas de expec-
tativas, por lo cual resulta imprescindible para ser cubiertas en forma satisfactoria y dar una
respuesta precisa a la atencion de sus demandas, que la organizacion lleve a cabo una adecuada
gestion tanto en calidad del servicio como en la calidad del producto que ofrece. De este modo,
el cliente y la satisfaccion que este tenga en relacion con el producto o servicio recibido, se

vuelven un elemento crucial para mantener a la organizacion rentable (Ofir, 2016)

Por otra parte, (Alcazar, 2017) menciona que cliente es “toda persona fisica o juridica que com-

pra un producto o recibe un servicio y que mantiene una relacion comercial con la empresa”
2.2.2.2 Caracteristicas del Cliente

Cuando se brinda un servicio, un aspecto relevante es que se conozca al cliente para estar en
condiciones de ofrecerle el producto o servicio que requiere atendiendo sus necesidades o0 ex-
pectativas, buscando con ello una personalizacion del servicio que ofrezca una ventaja compe-
titiva. Al respecto, (Salas, 2023) menciona que existen diversos instrumentos de valoracion que
pueden ayudar a identificar las caracteristicas de los clientes, tales como las encuestas, las en-

trevistas personales o similares
2.2.3. Servicio al cliente
2.2.3.1 Servicio

El servicio al cliente se considera como un conjunto de actividades que buscan la satisfaccion
de las necesidades de un cliente, traduciéndose en un servicio que es proporcionado por una
organizacion, empresa o por persona. El servicio que se brinda se considera puede poseer algu-

nos aspectos tangibles pero en si se presentan como intangibles (Valenzuela, 2019)

El servicio asi es una parte primordial de todo negocio ya que conlleva toda una serie de estra-

tegias que la empresa lleva a cabo para lograr los objetivos comerciales propuestos. En ese
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contexto, (Murillo M. , 2018) menciona que el servicio al cliente requiere ser monitoreado,
pues la validez de la informacion depende de como la organizacion obtenga e interprete la in-

formacion y que algunos aspectos a considerar son los siguientes:

a. Preguntarle al cliente, mediante instrumentos adecuados sobre lo que piensa acerca del

servicio que se le brindo.

b. El personal debe ser idoneo al servicio que se va a ofrecer y se le debe informar la rele-

vancia del cliente dentro de la vision de la organizacion.

c. Contarcon  procesos eficientes y flexibles acordes a los propo-

sitos organizacionales, pero también a las necesidades del cliente.
d. Elcliente es un ente que debe abordarse en forma personalizada

e. Los empleados deben poseer cierto nivel de autonomia, compromiso y gusto por la ac-

tividad que realizan
f. El personal encargado debe estar en capacitacion constante.

El servicio al cliente es una estrategia compuesta por una serie de acciones encaminadas a mos-
trar los beneficios de un servicio que den respuesta certera a la satisfaccion de las necesidades
y requerimientos del usuario o cliente. Por ello, es determinante que la organizacion se centre
en fortalecer el entendimiento con el cliente, validarle una propuesta de valor y en caso de ser
necesario, hacer ajustes al modelo del servicio que se le esta ofreciendo en funcién de los cam-

bios y necesidades que se detecten (De la Colina, 2023).

De este modo, el servicio al cliente puede entenderse como la totalidad de acciones que una
empresa hace para llevar a cabo dicha funcion, y que afecta desde atender al publico externo en
este caso los clientes, como al publico interno como serian los accionistas o los propios trabaja-
dores. En mercados cada vez méas competidos, las organizaciones dependen en gran medida para

su subsistencia de poseer la capacidad de prestar un servicio rapido, eficiente y personalizado.

2.2.3.2. Caracteristicas distintivas de los servicios
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Cuando se ha logrado identificar al cliente, el siguiente paso es establecer que caracteristicas
tendré el servicio que se va a ofrecer, en el entendido que los clientes tienen peculiaridades y
generalidades que van a variar dependiendo de la empresa que se trate, el entorno y el tipo de
cliente. En este punto, (Murillo L., 2018), hace mencidn que, para una comprension mas clara,

es necesario tener en cuenta las siguientes caracteristicas basicas que posee el servicio.

e Intangibles, ya que no se pueden tocar o ver, oler o escuchar o probar, por lo cual el
cliente no puede saber que resultara con exactitud hasta que lo haya devengado o usado.
Aunque pueden poseer referencias de él, el resultado final de los atributos o caracteris-

ticas lo vivenciara personalmente.

e Continuo, cuando la organizacion otorga el servicio, también se convierte al mismo

tiempo en prestadora del servicio.

e Integral, los servicios no son propios solo de un area, sino que es transversal, ya que
implica e impacta a toda la organizacion. Por otro lado, cada servicio es diferente en

funcion de su naturaleza y de las personas que lo ocupen.

e Caducidad, perecedero: Los servicios como tal no tienen una fecha de vencimiento en
concreto como un producto, sino que mas bien se dan en funcidn de una validez de este

durante un periodo determinado previamente establecido.

e Promesa bésica, el servicio debe ser medido en funcién del compromiso adquirido a la

promesa de venta.

El servicio esté estrechamente vinculado con la relacion que se da entre proveedor y cliente, en
la cual se estableceran una serie de acciones que se traducen en algo intangible como es el ser-
vicio, por ello, el donante de sangre debe ser abordado en forma integral para darle atencion a
sus expectativas Y asi al finalizar el proceso obtenga un grado de satisfaccion favorable con el
mismo. De este modo, los miembros de la organizacién tienen un papel determinante al mante-

ner esos contactos iniciales y posteriores con el donante en forma éptima.
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En entornos competitivos, la satisfaccion y fidelizacion del cliente son objetivos de cualquier
organizacion que pretende crecer y ser rentable, de ahi la importancia de ver el servicio como
un elemento estratégico que permita cumplir las expectativas y requerimientos del cliente y de

ese modo, se sienta satisfecho tanto con la atencién como con la informacion recibida.
2.2.4 Atencion al cliente

La atencion al cliente se entiende como una serie de actividades relacionadas que las organiza-
ciones llevan a cabo para poder identificar en principio cuales son las necesidades basicas de
sus clientes, utilizando diferentes estrategias de marketing que permitan cubrir las expectativas

de cada uno y asi lograr su satisfaccion en el servicio y su posterior fidelizacion (Gil L. , 2020).

Visto asi, la fidelizacion es en parte un resultado de la calidad del servicio que el cliente recibe
por la organizacion y en los contextos actuales, lograr que los clientes se inclinen por una or-
ganizacion cada vez conlleva mas retos al encontrar diferencias significativas que puedan incli-
nar la balanza hacia una u otra alternativa de compra de un producto o servicio, por lo cual la

atencion al cliente puede significar ese valor diferencial con respecto a los competidores.
2.2.4.1. Elementos de la atencidn al cliente en el servicio

Cuando un cliente decide acercarse a un proveedor de un servicio esta buscando satisfacer una
necesidad, pero también esta esperando que dichos requerimientos sean brindados tomando en
consideracién aspectos como son el trato, la actitud o disposicién adecuada de los empleados.
(Fernandez V.D. & Fernandez, 2017)

Refiere que existen dos elementos cruciales para considerar:

e Elentorno, el cual esta integrado por todos los elementos externos e internos como pue-

den ser la iluminacién, la limpieza, el orden, area de estacionamiento, estanterias, etc.

e La organizacion, haciendo referencia a la forma en que esta gestiona sus recursos para
brindar el servicio y mejorar la atencién que se brinda, como pueden ser horarios de
atencion mas amplios, conocimiento acerca de los procesos, acceso a recursos tecnolo-

gicos, conocimiento pleno del servicio, etc.
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Por otra parte, un tema al que hay que poner detalle es el personal que se tiene vinculado con el
servicio en forma directa o indirecta, puesto que sera siempre la primera impresion de la em-
presa, y en gran parte contribuye en el hecho de que un cliente acepte o rechaza un producto o
servicio. El talento humano es un factor clave cuando se brinda un servicio, pues el contar con
personal comprometido y bien capacitado sera més eficiente al momento de otorgarlo. (Silva,
2018)

2.2.4.2 Beneficios de la atencion al cliente en el servicio con calidad

Cuando se habla de la satisfaccion del cliente, para algunos autores no se puede dejar de lado la
calidad en el servicio que se proporcion al estar estrechamente relacionados entre si, puesto que
la calidad de los servicios va a afectar en mayor o menor grado el nivel de satisfaccion (Baquero,
2021).

En ese sentido (Gil L. , 2020) remarca que cuando se logra aumentar el nivel diferencial en la
calidad de la atencion en el servicio, se van a lograr una serie de beneficios que habran de tras-

ladarse a toda la organizacién, como los que se enuncian:
e Seincrementa la lealtad del consumidor, cliente o usuario
e Mayores ventas y rentabilidad del negocio
e Clientes con compras recurrentes
e Captacion de mas clientes por referencias de otros clientes satisfechos
e Disminucién de quejas o reclamos
e Mejor imagen y reputacion de la empresa.
e Aspectos relevantes del servicio

e Se logra una diferenciacion en el servicio que se traduce en una ventaja competitiva
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e A nivel organizacional se favorece el clima laboral, disminuyen los niveles de ausen-

tismo y baja el nivel de estrés en los empleados.

En toda prestacion del servicio, es pertinente considerar que el usuario debe tener una experien-
cia grata y quedar satisfecho con el mismo, puesto que en funcion de ello es méas probable que

regrese y desarrolle lealtad con la marca.
2.2.4.3 Principios de atencion al cliente

Aungue no hay una regla de oro que garantice que se tenga éxito total al momento de brindar el
servicio, refiere (Murillo M. , 2018) que expertos en el tema consideran que los puntos que a
continuacion se detallan son necesarios tenerlos en cuanta al momento de iniciar contacto con

los clientes:
e Lenguaje apropiado para entablar y mantener comunicacion con el cliente.
e Actitud favorable previa por parte del empleado para facilitar la interaccion.

e Compromiso en la respuesta, esta guarda relacion con una escucha activa para poder

entender la posicion del otro, en este caso, el cliente.

Asi el servicio que se brinda al cliente engloba muchos aspectos como el tiempo que se le da,
que posicion se tiene para resolver un conflicto cuando se presenta, que tan agil se da la res-

puesta, por mencionar algunos
2.2.4.4 Satisfaccion al cliente en el servicio

(Mora, 2022) Sefiala que satisfaccion al cliente, se considera un indicador clave que permite
crear en el cliente lealtad, permite fortalecer la relacion con los mismos y resultan en el futuro
en una mayor rentabilidad para las organizaciones, puesto que entre mas alta sea la satisfaccion
del cliente, la intencién de compra serd mayor. Por otro lado, ofrecen otras ventajas a la empresa
como son un fortalecimiento de la comunicacion con el cliente, una vision mas clara para hacer
mejoras en los procesos al identificar en detalle las necesidades del cliente y aquellos aspectos
que mas valora (Karna, 2004)
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Por otra parte, la satisfaccion del cliente se ve como un importante indicador que predice el
comportamiento de un cliente a futuro, debido a que un cliente satisfecho no solo creara una
lealtad con la organizacion, sino que también atraera a otros, asegurando a la organizacion una
posicién dentro del mercado. En este proceso altamente dinamico de identificar el nivel de sa-
tisfaccion del cliente, la organizacion obtiene una retroalimentacion que bien aprovechada se
traduce en mejoras al servicio o al producto, a la relacion calidad-precio o en la comunicacion,
por mencionar algunos. De igual modo, debe verse que la satisfaccion es un proceso que puede
verse influenciado por diversos factores como son las percepciones del cliente y las atribuciones

que le da, asi como por las caracteristicas especificas del producto o servicio (Khadka, 2023).

De lo anterior, se desprende que establecer un concepto preciso de lo que es la satisfaccion del
cliente, en ocasiones puede presentar ciertas dificultades, pero existen aspectos basicos que van
a conformar la respuesta del cliente y que estan relacionados con sus expectativas, con su
experiencia de consumo, con un componente emocional y que finalmente se cierra con lo
alcanzado en la experiencia acumulada, lo que resulta en que haya una satisfaccion con el ser-

vicio o lo opuesto.
2.2.4.5 Expectativas del cliente en el servicio

Las expectativas de un cliente estan conformadas por el deseo o esperanza que estos tienen en

relacion con el servicio que van a recibir y se da en funcion de:
a. Promesa del servicio, acerca de los beneficios que da la organizacion.
b. EXxperiencias previas a compras 0 recepcion de servicios anteriores

c. Comentarios u opiniones de terceros, como pueden ser amigos, familiares, lideres de

opinion, etc.

d. Promesas de la competencia, en un producto o servicio igual o similar.
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Cuando el cliente asigna un valor a un servicio, en parte se asocia a sus expectativas, y cada
cliente lo va a vivenciar de forma diferente, sin embargo, en forma general se clasifican en dos
tipos (Gestion, 2023)

e Expectativas objetivas: relacionadas con las caracteristicas que el producto o servicio
posee tal cual y el cliente conoce de ellas en forma previa a la compra. Sirven como
referencia para conocer en identificar en forma global si esos acuerdos basicos existen y

si se cumplen como se ofrecieron.

e EXxpectativas subjetivas: Estas estan estrechamente ligadas a las percepciones que tienen

los clientes acerca del grado en que se han cumplido lo esperado o no.
2.2.4.6 Elementos de la satisfaccion al cliente en el servicio

La satisfaccion en el servicio puede entenderse como la resultante de la diferencia entre las
expectativas que tiene el cliente acerca de un producto o servicio y la percepcion que tiene del
servicio una vez que lo recibe (Moya, 2015 ). A continuacion, se detallan estos elementos:

1. Rendimiento percibido

Este hace referencia al desempefio que tiene el producto en cuestion de valor y que el cliente
considera haber obtenido después de haber recibido el servicio. Es la percepcion que el cliente

tiene del resultado de esa interaccion y esta varia en cada cliente. (Sigsis, 2022)
Este rendimiento tiene las siguientes caracteristicas:
a. Lo determina el cliente, no la organizacion.

b. Se basa en las percepciones del cliente y estas pueden estar influenciadas por experien-
cias previas, 0 bien por opiniones de otros que también pueden cambiar la opinion del

cliente.

c. Puede verse influenciada el resultado incluso por las emociones del cliente en el mo-

mento que recibid el producto o servicio.
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2. Expectativas

Las expectativas se consideran aquellas “esperanzas” que el cliente espera conseguir cuando
adquieren el servicio o producto. Al ser influenciadas por otros elementos, estas pueden variar

rapidamente en el cliente (Sagbay, 2020)
Los siguientes aspectos influyen en ellas:

e Promesas del servicio: son todas aquellas afirmaciones que el proveedor del producto o
servicio o la organizacion en general, le hace al cliente acerca del mismo cuando lo ad-

quiere.

e Promesas implicitas del servicio: son ideas generales que sin ser explicitas, se relacionan

directamente con el producto o servicio que se relacionan con el servicio.

e Referencias de otros: estas pueden trasmitirse de forma verbal de forma directa o indi-

recta, y son recibidas por el cliente.

e Experiencias previas: supone experiencias que el cliente ha tenido con productos simi-

lares o iguales gque ya se cuenta con una exposicion anterior.
2.2.4.7 Nivel de satisfaccion en el servicio

El nivel de satisfaccion de un cliente hace referencia al nivel conformidad que tiene con el ser-
vicio que se le brindo o con el producto adquirido. Dichos niveles de satisfaccion pueden ser
determinados con diversos instrumentos expresos para ello y van a brindar informacion rele-
vante para que la organizacion pueda lograr el cometido que persigue que es alcanzar la satis-

faccion del cliente al cubrir o superar las expectativas de este (Mateos de Pablo, 2019)
Dichos niveles por lo general se clasifican en
a. Insatisfaccion, lo que implica que el percibe que no fueron cubiertas las expectativas.

b. Satisfaccion, este indica que el desempefio percibido del bien o servicio coincide con las

expectativas del cliente
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C.

Complacencia, cuando las expectativas del cliente fueron superadas.

2.2.4.8 Relevancia de la satisfaccién del cliente en el servicio

El servicio es un aspecto altamente valorado por el cliente incluso mas que el precio, por lo cual

resulta pertinente conocer el grado de satisfaccion del cliente en el servicio al guardar una es-

trecha relacion con el deseo de la propia organizacién de alcanzar los objetivos propuestos. De

este modo, como refiere (Gil Lépez, 2020) la organizacion logra una serie de beneficios como

a continuacion se detallan:

Se crea una mayor lealtad entre los clientes o usuarios.
Promueve un mejor nivel de ventas y rentabilidad

Se puede lograr una mayor recurrencia por parte del cliente, en la compra o en el servi-

cio.

Ente més satisfecho el cliente, mayor posibilidad de estar dispuesto a adquirir mas pro-
ductos o bien acceder a otros servicios.

Se reduce el nivel de quejas y reclamaciones, lo cual favorece la marca.
A nivel mercado se mejora la imagen corporativa y reputacion de la organizacion.

El cliente establece una diferenciacion de la organizacion frente a otros que ofrecen un

producto o servicio igual o similar.

A nivel organizacional, contar con clientes satisfechos mejora el ambiente laboral y el

clima de trabajo.

El empleado se siente mas motivado y comprometido con los procesos, la organizacién

y el cliente.

2.2.5 Principales modelos para medir la satisfaccidn en el servicio
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Para medir la satisfaccién en el servicio al cliente, existen diversos modelos de medicion o de

diagndstico, entre los que se pueden mencionar:

Satisfacction Score (CSAT) o Escala de Satisfaccion al consumidor, mediante preguntas
sencillas en las cuales se hace una valoracion que la cual se califica el producto o servicio
con diferentes escalas en la encuesta. Este método tiene como ventaja que es facil de
responder al ser preguntas simples y cualitativas. Como desventaja presenta que puede
estar influenciada por el estado de &nimo del que la contesta en ese momento y el indi-
cador mide en forma global la satisfaccion del cliente. (Bustamante L. , 2024).

Customers Effort Score (CES) este indicador que mide la satisfaccion del cliente brinda
informacidn relevante acerca de que tan complicada o sencilla percibe el cliente su rela-
cion e interaccién con la empresa. Se aplica mediante una encuesta que determina el
indice de esfuerzo del cliente y debe llevarse a cabo cuidando que no haya pasado mucho
tiempo de la interaccion del cliente con la empresa, para evitar que la informacion se
sesgue por la falta precisa del recuerdo, lo que puede llevar a informacion poco confia-
ble. Las ventajas que presenta este método estriban en que no hay una valoracion directa
con los empleados, lo que le resta carga emocional a la respuesta y la puede hacer mas
objetiva. De igual modo proporciona datos sobre la fidelidad de los clientes y puede
correlacionarse con otros indicadores como los NPS (qualtrics, 2024)

Best European Customer: Experience (BECX). Se crea en 1998 en Portugal, para medir
el indice nacional de satisfaccion al cliente y en 2021 se actualiza, naciendo asi el BECX
(Best Customer Experience), que se aplica con la variacidn de estar mas apegado a las
nuevas realidades, buscando soportar los datos con la experiencia del cliente y con las

dimensiones que se relaciona, solo que este no considera las expectativas del cliente.

El modelo HKCSI (Hong Kong Customer Satisfacction Index, es un modelo que evalua
la experiencia que tiene el cliente en el consumo de productos o marcas, mas no en la
evaluacion como organizacién, considerando las expectativas del cliente, la calidad ge-

neral percibida y la calidad percibida del producto.
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e Modelo SERVQUAL. Este modelo es una herramienta de analisis de la calidad del ser-
vicio, basada en la satisfaccion del servicio y cuya valoracion se hace mediante la apli-
cacion de dos cuestionarios estructurados que miden cada uno tanto las expectativas del

cliente como el servicio recibido.

El Modelo SERVQUAL desarrollado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985-1988) se con-
sidera uno de los mas empleados para evaluar la calidad del servicio en diversos sectores, ade-
mas de que el nivel de eficacia y fiabilidad del instrumento ha sido contrastado en diversos
trabajos de investigacion por autores como Nishizawa, 2014, Torres,E.J.M, 2023, Yovera, C.E,
2018, Utera,R.R, 2022, Vazquez,A.E.,2020, Tobon, L.A., 2018, De la Garza,M.T., 2024 , Mei-
relles, 2015). El modelo esta integrado por 5 dimensiones que muestran variables acerca de, de
empatia, enfocado a un servicio mas personalizado, fiabilidad , esto es la promesa de servicio,
seguridad, que engloba aspectos como confianza, credibilidad, Capacidad de respuesta, que
considera si se cuenta con los recursos para atender las demandas del cliente en forma eficiente
y la tangibilidad, aunque el servicio es intangible, este punto se refiere a la infraestructura hu-
manay de los recursos econémicos y materiales con los que cuenta la organizacién que ofrece

el servicio.

El Modelo SERVQUAL se aplica mediante un cuestionario estructurado integrado por 22 pre-
guntas cerradas que integran los items de las 5 dimensiones y se aplica al grupo de clientes que
esten dispuestos a contestarlos. EIl cuestionario esta integrado para su interpretacion por 3 par-
tes (Bustamante M. , 20191-15)

a. Laprimera parte comprende aquellos items que buscan medir las expectativas del cliente

frente al servicio otorgado.

b. Lasegunda parte, mide la percepcion que tiene el cliente respecto a la calidad del servi-

cio que le fue otorgado.

c. Latercera parte, se relaciona con la cuantificacion de las evaluaciones realizadas por los

clientes, respecto a la importancia de las 5 dimensiones.

Brechas
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Los gaps o brechas, se generan por la diferencia entre las expectativas del cliente y sus per-
cepciones, estas se componen de diversos aspectos como el caso de las expectativas (ser-
vicio esperado)en que entran en juego necesidades personales del donante, experiencias
pasadas, comentarios previos y por otro lado las percepciones, relacionadas con lo que per-
cibe recibe en el servicio, asociado también a los factores antes descritos., que en conjunto
buscan hacer una valoracion del servicio mediante las cinco dimensiones diferenciadas, para

integrar lo que se denomina modelo SERVQUAL.
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Capitulo 111 Marco Metodoldgico

Desde hace méas de cinco décadas, se han venido desarrollando diversas investigaciones para
determinar coémo medir la satisfaccion del cliente. Poco a poco las organizaciones de diferentes
paises vieron estos modelos de satisfaccion al cliente como un indicador de la calidad. La lite-
ratura muestra que estos indicadores de satisfaccion al cliente se han utilizado en multiples mer-
cados y sectores, y aunque existen variaciones importantes entre ellos debido a las variables que
ocupan, un elemento comun esta en relacion con las expectativas previas que tiene el cliente
sobre un producto o servicio y la percepcidn posterior a la recepcion del servicio o compra del
producto. (Zea, 2022)

Para efectos de este trabajo se aplicara el modelo SERVQUAL porque la literatura lo refiere
como uno de los mas empleados para medir el servicio. La aplicacién del modelo se lleva a
cabo mediante el método de la encuesta mediante un cuestionario que mide las dimensiones a

través de una serie de items que consideran componentes de la calidad del servicio
3.1 Método de investigacion

Los trabajos de investigacion cientifica comprenden varias formas de abordaje, dependiendo de
lo que se pretenda investigar y dar respuesta, ya que es un proceso integrado por otros procesos
interrelacionados (Hernandez Sampeiri, 1997)

Este estudio se presenta por la forma en que se estructura como una investigacion con un enfo-
que cuantitativo ya que busca explicar el fendmeno mediante una comprension hermenéutica y
lleva a cabo un analisis estadistico de resultados con el objeto de medir una realidad objetiva,
que permita determinar patrones de comportamiento de un fenémeno o bien un problema plan-

teado (Hernandez Sampeiri, 1997).

Asimismo, es una investigacion correlacional puesto se van analizar las variables en estudio
y la relacion entre ellas para efecto de determinar el servicio, es descriptiva puesto que se
integra de conocimientos relacionados con el area de investigacion para plantear preguntas es-
pecificas que buscan responderlas, ademas de que se van observar y describir la forma en que

las variables establecidas se relacionan con lo que el cliente espera Y asi describir un hecho que
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se presenta. Es de corte transversal debido a que la recoleccién de datos se hara en un momento
especifico del tiempo con el propdésito de describir las variables y analizar su incidencia e inter-

dependencia en un momento determinado (Hernandez Sampeiri, 1997)

De igual modo, se establece como explicativa, en que se obtendra informacion porque tiene una
relacion causal entre las variables en estudio y que ademas de describir el problema, busca pre-
cisar las causas del mismo. Asimismo, la investigacion atiende la busqueda de material relevante
en libros, documentos, bases de datos, medios de informacion, etc., en fuentes secundarias per-

mitan una mejor comprension del tema abordado.
3.2 Disefio de la investigacion

Para llevar a cabo una investigacion existen una serie de procedimientos y técnicas que deben
emplearse para ir llevando a cabo la investigacion en forma metodolédgica de modo que le per-
mita al investigador elegir en forma clara cuales elegir para llevar a cabo las actividades que se
vincularan con la investigacion. El disefio cuantitativo permite la obtencién de datos que apor-
ten informacién para la realizacion del estudio, recolectandose la informacion mediante dos
cuestionarios para su posterior analisis estadistico, que den claridad para comprender el feno-

meno estudiado y den respuestas a las hipdtesis planteadas.
3.2.1 Enfoque metodoldgico.

En el proceso de una investigacién, generalmente se emplean dos tipos de enfoques metodolé-
gicos el cuantitativo y el cualitativo, con la finalidad de que los planteamientos que se tengan
de la investigacion se lleven a cabo en forma sistematizada y controlada. De este modo, el in-
vestigador podré abordar el problema planteado en el estudio segun las necesidades existentes
orientando el camino a seguir. (Universidad del Zulia, 2023). Las investigaciones cuantitativas,
se han aplicado en forma recurrente a las areas de salud en la busqueda por explicar cuantitati-
vamente actividades humanas, a través del planteamiento de hipdtesis que brinden informacién

que pueda ser interpretada estadisticamente y responder a las preguntas de investigacion.
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Asi, esta investigacion se establece como cuantitativa, puesto que pretende identificar las ex-
pectativas y percepciones del donante mediante el modelo SERVQUAL para evaluar el servi-
cio, mediante un proceso probatorio en datos que permitan analizar la realidad desde la comple-
jidad del conocimiento y del fendmeno para tener una comprension clara de como se estructu-

ran todas las partes y su correspondencia en un todo (Babativa, 2017)
3.2.2 Alcance de la investigacion

Esta investigacion tiene un alcance correlacional, en virtud de se buscara identificar la interre-
lacion entre las variables y como estan vinculados los diversos conceptos entre si 0 no, todo ello

en un contexto especifico (Hernandez Sampeiri, 1997)
3.3 Poblacion

La poblacién es de 300 sujetos de los cuales se seleccionaron 50 donantes, con el requisito de
ser donantes voluntarios y desear ser incluidos en el estudio al acceder contestar el cuestionario,
son femeninos o masculinos con un rango de edad que va desde los 18 y 60 afios, durante las
camparfias de donacion de sangre que se llevan cabo en la Ciudad de México por el banco de

sangre en estudio, durante dos meses.
3.3.1 Muestra
3.3.1.1 El tamafio de la muestra

Es un muestreo cuantitativo, mediante muestreo no probabilistico de tipo conveniencia ya que
la poblacion a considerar es de 300 individuos, con una seleccién de 50. Se enmarca como
intencional debido a que para llevar a cabo el estudio, es necesario que sean voluntarios, sin
importar si tuvieron experiencia previa de donacién y que sean de campafias, sin importar el
género. Este tipo de muestreo permite hacer la seleccion de casos caracteristicos de una pobla-
cion, limitando asi la muestra solo a esos casos y por conveniencia porque se puede hacer una
seleccidon de los sujetos que deseen ser participes, esto Gltimo apoyado en que presentan accesi-
bilidad y proximidad para el investigador. Se considera que la muestra es representativa para

dar relacionadas con el servicio de la empresa en concreto.
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3.3.1.2 Seleccidén de la muestra

Es un muestro seleccionado, no probabilistico intencional y por conveniencia. Se menciona que
las implicaciones que tiene un muestreo no probabilistico para este estudio, es tener una reduc-
cion de tiempos, asi como de costos, aunque puede existir la desventaja de que sea inadecuada
la representacion de la poblacion blanco. No obstante, a juicio de este investigador y por las
caracteristicas que tiene la poblacion al reunir los requisitos necesarias para el estudio, se con-
sidera que se obtendra informacion relevante y diversa sobre el tema investigado ademas que se
reconoce que los resultados de esta investigacion no podran extrapolarse a toda la poblacion,
pero si brindaran informacion valiosa sobre el grupo estudiado y concreta para la organizacion,
y que aunque no se generalicen, si pueden ser transferibles a otros contextos similares. Dicho
asi, se establece la transparencia que el estudio presenta limitaciones pero no se aleja de los

objetivos de la investigacion.
3.4 Instrumento para la recoleccion de datos
3.4.1 Integracion del modelo SERVQUAL

Dado que el fin del servicio es lograr que se cubran y superen las expectativas del cliente que lo
recibe y este signifique una diferenciacion versus los deméas competidores que le ofrezcan algo
igual o similar, la escala del Modelo SERVQUAL es considerada una herramienta de utilidad
en estudios que desean realizar una medicion del servicio, las expectativas y las percepciones
del cliente (Matsumoto, 2014)

Una de las recomendaciones realizadas para mejorar los procesos de servicios es la deteccion
de los atributos de calidad y evaluar la concordancia entre la calidad percibida y la satisfaccion
del cliente. La calidad en el servicio tiene un efecto en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la
intencion de compra; por lo que se traduce en factor decisivo para construir relaciones a futuro

con los clientes.

El modelo SERVQUAL es uno de los modelos de medicion de calidad en el servicio de mayor

aplicacion practica en las organizaciones, ya que permite detectar las expectativas generales de
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los clientes a partir de cinco dimensiones, para asi detectar las areas de oportunidad dentro del
proceso del servicio.

El modelo SERVQUAL fue desarrollado en 1988, por Parasuraman y colaboradores derivado
de la necesidad de contar con un instrumento que permitiera medir la calidad de los servicios,
considerando una escala jerarquica multidimensional, centrada en el enfoque interdisciplinario
y en las diferencias entre las expectativas y percepciones del usuario (Cafion Cardenas, 2019).
Como se aprecia en la Figura 1, con ellas se miden en las 5 dimensiones que lo comprenden y
evaltan lo que el cliente espera recibir por parte de la organizacion con relacion al servicio
brindado.

Figura 1
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Nota. La figura representa el Modelo de brechas o gaps del Modelo SERVQUAL. Tomado de
Gomez, M. y Acevedo, 2007. ResearchGate

3.4.2 Estructura de las 5 dimensiones el Modelo SERVQUAL

La escala de las 5 dimensiones del Modelo esta disefiada para abarcar diversos aspectos del
servicio que son valorados por el cliente, integrandose por 22 items valuados en una escala del

1 al 5, donde uno es la mas baja (totalmente insatisfecho/ totalmente en desacuerdo) a 5 que es
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la més alta (totalmente satisfecho/totalmente de acuerdo). La escala se aplica en un cuestionario
que contiene los 22 items adaptados, que aplican tanto para expectativas como para percepcio-
nes. El de expectativas esta relacionado con las creencias que el cliente tiene acerca del servicio
y que son punto de referencia para evaluar el desempefio de la organizacion y el de percepciones,
relacionado con lo que el cliente percibe que recibi6 en cuanto al servicio. EIl lenguaje del
cuestionario se adaptd en funcion a las necesidades del banco de sangre. Al ser ambos cuestio-
narios iguales, los items corresponden de la misma forma, solo que el de percepciones en térmi-
nos de lenguaje se enfoca a lo que ya se obtuvo o recibio6 (al término del servicio). Las dimen-

siones quedan integradas como se muestra en la tabla 2 a continuacion.
Tabla 2

Clasificacion estructura de las dimensiones Modelo SERVQUAL

No. de item Dimensions evaluada
Items1al5 Fiabilidad
Items 6 al 9 Capacidad de respuesta -compromiso
Items 10-13 Seguridad
Items 14-18 Empatia
Items 19-22 Tangible

Nota. Elaboracion propia.
Estos aspectos valorativos, son:

1. Fiabilidad, que hace referencia a la habilidad que tiene la organizacién para realizar el

servicio de modo esmerado y confiable.

2. Capacidad de respuesta, la responsabilidad trata sobre la disponibilidad y voluntad que

se tiene para darle apoyo a los usuarios y a brindarles un servicio con agilidad.

3. Seguridad, referente al conocimiento y atencion que muestra el personal y la forma en
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gue emplea las habilidades que posee para crear un entorno de confianza y credibilidad

con el cliente.

4. Empatia, referencia a la atencion personalizada y empatica de la organizacion hacia el

cliente y sus necesidades.

5. Elementos tangibles, relacionada con la parte de estructura fisica, instalaciones, equipo,

materiales de comunicacion, personal.

3.4.3 Detalle de los atributos del Modelo SERVQUAL

En la figura 2, se muestran en forma mas precisa como se integran los componentes del modelo

SERVQUAL y que aspectos son los que valora.

Figura 2

Atributos del Modelo SERVQUAL
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Nota. La figura muestra el Modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml Y Berry) (1985-198.,
Tomado de https://www.researchgate.net/figure/Figura-4-Modelo-Servqual-Parasuraman-Zeit-
haml-Y-Berry-1985-1988 figl 340903187

3.4.4 Limitantes del Modelo SERVQUAL
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Este método es muy empleado para evaluar la calidad en el servicio en diferentes areas, sin
embargo, como otras metodologias presenta sus limitantes y desventajas, una de ellas es la ne-
cesidad de ajustar el instrumento para adaptarlo a cada organizacion, lo que puede suponer al-
gunos sesgos si no se hace correctamente. Por otra parte, aunque el modelo diferencia perfec-
tamente los aspectos que evalla mediante sus cinco dimensiones, puede haber organizaciones

que no los tengan tan identificados.

Sin embargo, uno de los aspectos mas cuestionados es que desde los enfoques tedrico-practicos,
la calidad del servicio deberia sustentarse en el desempefio y no como lo propone el modelo,
considerando también las expectativas del cliente, y que el tomar como realidad un indicador
que se obtiene por la diferencia entre expectativas y percepcion, puede generar errores (Caisa,
2022)

3.4.5 Cuestionario del Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL, como ya se refirié antes, ha sido aplicado en diferentes sectores in-
cluyendo &reas de salud presentando en desempefio adecuado con niveles Alpha de Cronbach

de 0.86 a 0.92 mayoritariamente.
3.4.6 Confiabilidad y Validez del instrumento

El instrumento se aplico previa explicacion al donante de como contestarlo, se le entregaron en
forma fisica ambos cuestionarios, el de expectativas antes de iniciar el servicio y el segundo

posterior al mismo.

En el sector de salud en concreto y en algunos en banco de sangre ha sido aplicado por diversos
autores como, L.A., Cardona, A.A., Evaluacion de la calidad los servicios médicos segun las
dimensiones del SERVQUAL en un hospital de Colombia, 2018 VVol.11 iMedPub Journals, Iba-
rra, M., Espinoza, G.B., Casas, M.V., Aplicacion del modelo SERVQUAL para evaluar la cali-
dad en el servicio en los hospitales publicos de Hermosillo, Sonora, Revista Tecnociencia

Chihuahua, 2014, tanto en México como en otros paises .
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Se partié del cuestionario que presenta Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988 y posterior-
mente ajustada en 1991. Este instrumento se integro por 44 items en total, de los cuales 22 se
enfocan a la escala de expectativas y las otras 22 a la escala de percepciones. Ambos cuestio-
narios se componen de cinco dimensiones conforme se aprecian en los cuestionarios anexos.
Las dimensiones estan estructuradas para medir lo que se espera y lo que se obtiene del servicio,
conforme: a la Dimension de Empatia, Dimension de Fiabilidad, Dimension de Seguridad, Di-

mensidn Capacidad de Respuesta'y Dimension Tangible.
3.4.7 Analisis de Validez de constructo y confiabilidad del instrumento

La estructura del modelo SERVQUAL posibilita la recoleccién de datos referentes a las expec-
tativas y percepcion del cliente en la calidad del servicio mediante cinco dimensiones que en
conjunto estan asociadas a 22 items, como se aprecia en la Tabla 3. Con los datos obtenidos se
procedio a determinar la validez del constructo mediante el uso estadistico de datos para deter-
minar el coeficiente Alfa de Cronbach del cuestionario y sus dimensiones, estableciendo un
resultado de .833 como aceptable, partiendo de que los valores de alfa oscilan entre 0 a 1, y
entre mas cercano esté el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items anali-

zados.
Tabla 3

Alfa de Cronbach para el instrumento utilizado

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's ~ Alpha | N of Items
Based on Standard-

ized ltems

.833 .825 22
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Nota. Elaboracién propia con datos tomados del SPSS
Analisis de factores

Mediante la utilizacion del SPSS, se pudo determinar la matriz de correlaciones, que permite
identificar el grado de correlacion que existe entre las variables, para los 22 items del cuestio-

nario, aunque estas no presentan el mismo nivel de correlacion, si se presentan.

El coeficiente de correlacion de Pearson es una medida de asociacion lineal, por lo cual es ne-

cesarios que las dos variables estén relacionadas y que la relacion sea lineal
Consistencia interna del instrumento

Los datos obtenidos como lo muestra la Tabla 3, refieren un Alfa de Cronbach de .833 para el
total de los 22 items, lo que muestra buena confiabilidad del instrumento empleado. Las pre-
guntas de ambos cuestionarios son iguales, solo se modifican en aspectos de lenguaje para ade-

cuarlo al donante.
Correlacion Global de Pearson

El coeficiente de correlacion de Pearson con los datos de la tabla 4, muestra la correlacion exis-
tente entre todas las variables por dimension observando menores correspondencias en algunas
dimensiones. La correlacion mas alto fue de. 835. De igual modo se aprecia que las correlacio-
nes son significativas para el nivel 0.01 y el nivel de significancia es menor a 0.05, lo cual indica
que existe correlaciones entre las distintas dimensiones. La tabla 5 refleja la desviacion estandar

por dimension.

Tabla 4
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Correlacion de Pearson por dimensiones cuestionario aplicado
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Nota: Tomado del SPPS. En este cuadro se muestran las distintas correlaciones entre los 22

items integrados en cada dimension.
Tabla 5

Desviacion estandar para todas las dimensiones

D1Expectivas | D2Expectivas | D3Expectivas | D4Expectivas | DSExpectivas | DIPercepciones  D2Percepciones | DEPercepciones | DA4Percepciones | DaPercepciones
N Valid 5 50 5 5 5 50 5 5 5 50
Mean 2460000  198000f 19.7800{ 246400, 197200 243200 194080] 195400 243200, 194500
Std. Deviation 87808 5352 50669 96384l 044l 124687  A%487| 50669  .963B4) 90441
Range 300 200 200 400 500 6.00 200 200 400 500
Maximum 5000 20000 20000 A0 2000 A0 20000 200 A0 200

Nota. La tabla muestra la desviacion estandar para cada dimension. Tomado del SPSS
3.5 Técnica para la recoleccién de datos.

Se empleard la aplicacion directa del cuestionario a los donantes de sangre durante el periodo

seleccionado.
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3.5.1 Aplicacién del instrumento

El cuestionario se entregd a las 50 personas que terminaron siendo donantes de sangre en un
banco privado de sangre de la Ciudad de México en un periodo entre abril y mayo de 2024. Se
les explico en forma clara el interés de los datos del instrumento como parte de un trabajo de
investigacion, la forma en que deberian contestarlo y que este era en forma andnima ya que
ninguno del cuestionario lleva nombre del donante. La recoleccion se hizo cuidando la no se-

paracion de los cuestionarios, para no desvirtuar los datos recogidos.
3.6. Version final del instrumento adaptado

Se muestran las versiones del instrumento adaptado al banco de sangre y aplicado a los donantes
el cual parte del modelo desarrollado por Parasuraman y Leonard L.Berry, cuyo principio es que
los ejecutivos de una organizacion tienen discrepancias clave en cuanto a la calidad del servicio
que se brinda y las actividades o tareas relacionadas con el servicio brindado al cliente, esto es,
que no siempre se comprende cudles son las caracteristicas que debe tener un servicio para
cubrir las necesidades del consumidor y cuéles serian los niveles de desempefio deseables al-

canzar para llegar a ese servicio de alta calidad (Parasuraman, 1985)
Tabla 6

Instrumento adaptado y validado

Cuestionario 1 “Expectativas del donante en el servicio”
Genero:
Objetivo

Conocer sus expectativas respecto al servicio que espera o es deseable previo a que le sea brindado por el banco de sangre, cuando usted dona.
Este es un cuestionario externo.

Instrucciones

Las preguntas a continuacion deben ser contestadas con base a la numeracion que se detalla. Seleccione la puntuacion usted considere se

acerca a lo que espera o lo que desearia del servicio que se le va a brindar. Por favor no deje sin contestar ninguna pregunta.
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Escala de evaluacion

Donde 1 es el nivel mas bajo Valor | Considere que:
Y 5 el mas alto 1 Muy en desacuerdo
Dimension fiabilidad 2 Desacuerdo
3 Neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
Pregunta

1. El banco de sangre debe cumplir cuando se compromete o promete algo, ya sea en el horario de su cita,
en los apoyos en el proceso, en los tiempos de permanencia, etc., cuando usted acude a donar.

2. Cuando a usted se le presente un problema durante su estancia para realizar la donacién, el personal a
cargo debe mostrar un interés real y sincero para darle solucién éptima y eficaz.

3. El servicio que se proporcione por el Banco de sangre, debe ser adecuado y agil desde la primera que
usted interacciona con el banco con la intencién de donar y durante el proceso de la donacién de sangre.

4. El banco de sangre debe informar a sus donadores, en forma oportuna cualquier cambio en las fechas,
horario o lugar, relacionados con el proceso de donacion.

5. El personal del banco de sangre debe resolver en forma oportuna y rapida cualquier pregunta, consulta,
solicitud, inquietud, o reclamo por parte de las personas que estan en el proceso de donacién

Dimension Capacidad de respuesta-responsabilidad

Pregunta

6. El banco de sangre debe desempefiar de manera continua un servicio agil, oportuno y atento al donador
desde el inicio del proceso

7. El personal del banco de sangre, debe comunicarse en forma colaborativa entre todos para poder brin-
darle al donador informacién certera sobre su proceso.

8. Los empleados que laboran en el banco de sangre deben ser corteses y amables en forma continua con
el donador.

9. El personal debe estar con la mejor disponibilidad de tiempo y conocimiento para dar respuesta a sus
inquietudes y solicitudes en forma agil

Dimensién Seguridad

Pregunta

10.. El comportamiento del personal del banco de sangre debe infundir confianza y tranquilidad al do-
nante antes y durante el proceso
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11. ¢El donador debe sentirse seguro dentro de las instalaciones, del banco de sangre —fijo 0 mévil- con
el manejo de su informacién y con todos los tramites realizados con el banco de sangre?

12. Los empleados del banco de sangre deben poseer la habilidad de trasmitir confianza y ser corteses y
amables en forma constante.

13. El personal del banco de sangre en su conjunto debe contar con conocimiento suficiente y estar bien
capacitados para dar respuesta a cualquier duda o preguntas de los clientes, esto es, actuar como un todo
coordinado.

Dimensién Empatia

Pregunta

14. La atencidn brindada al donante debe ser una atencion personalizada, acorde a las necesidades y carac-
teristicas de cada donador.

15. La empresa debe contar con personal suficiente para brindarle a cada donador una atencién individua-
lizada a sus necesidades y en un horario conveniente a él.

16. El banco de sangre debe valorar siempre las opiniones y comentarios del donador para mejorar sus
procesos

17. El banco de sangre debe considerar que los horarios de atencién sean siempre los mas convenientes
para sus donadores.

18. Los empleados del banco de sangre y la empresa en si, deben estar atentos a los intereses de los donan-
tes.

Dimensién tangible

Pregunta

19. El banco de sangre, debe contar con equipos modernos y adecuados, con tecnologia para realizar todo
lo que implica atender el proceso de donacion.

20. Las instalaciones fisicas del banco de sangre deben estar presentables y visualmente atractivas e inspi-
radoras

21. El personal del banco de sangre, asi como sus instalaciones deben apreciarse presentarse en forma
pulcra, limpia, cuidada.

22. El material de apoyo que proporciona el banco de sangre desde el inicio del proceso de donacién de
sangre y también el vinculado con el servicio que se a brindar, como folleteria, documentos, tripticos,
informativos en general, deben estar disponibles y al alcance del donante, asi como actualizados
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Cuestionario 2 “Percepcion del donante en el servicio recibido”
Genero:

Objetivo

Conocer su opinién acerca de como fue el servicio que se le brindo en el banco de sangre en sus instalaciones fisicas 0 mdviles, durante todo
el proceso de donacién. Cuestionario externo.

Instrucciones

Las preguntas a continuacion deben ser contestadas con base a la numeracion que se detalla. Seleccione la puntuacion usted considere se
acerca méas a como fue el servicio que recibié una vez que concluyo la donacién de sangre. Por favor no deje sin contestar ninguna pregunta.

Escala de Evaluacion
Valor Considere que:

1 es el nivel més bajo
1 Muy insatisfecho

y 5 el més alto
2 Insatisfecho

Dimension Fiabilidad
3 Neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 Satisfecho
5 Totalmente satisfecho

Pregunta 112 3 4 5

1. ¢Si la organizacion le prometi6 algo, ya sea en los tiempos de su cita, la duracion del proceso, apoyos
en el proceso, tiempos, etc., para acudir a donar, esto fue cumplido?

2. ¢Cuando usted como donante presento un problema durante su estancia en el Banco de Sangre, se mostro
un interés real y sincero para darle solucion, por parte de los empleados?

3. ¢El servicio que se le proporciono por el banco de sangre, fue adecuado desde la primera vez que inter-
actuo con él para lo de la donacién y fue como usted lo requeria?

4. ;El tiempo del servicio que se le brindo para llevar a cabo el proceso de sangre fue el esperado y cdmodo
para usted?

5. ¢El personal del banco de sangre le comunico en forma oportuna de las fechas, tiempos, posibles con-
tratiempos que implicaba el proceso de donacidn y le reconfirmo lo que necesitaba para ello?

Dimensién Capacidad de Respuesta- Responsabilidad

Pregunta 112 3 4 5

6. ¢El tiempo y forma en que los empleados del banco de Sangre le comunicaron oportunamente los as-
pectos relacionados con posibles imprevistos en la duracion del proceso o si algo se presentd algo de Gltima
hora que pudiera alterarlo, fue satisfactorio?
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7. ¢El personal del banco de sangre, se comunicé en forma colaborativa entre otras areas del banco, y le
brindo informacién certera para dar respuesta a sus inquietudes o dudas acerca del proceso de donacién en
general?

8. ¢Los empleados que laboran en el banco de sangre fueron corteses, expeditos, amables y sensibles en
forma continua con usted durante todo el proceso?

9. ¢El personal del banco de sangre siempre estuvo con la mejor disponibilidad de tiempo, conocimiento y
capacidad para dar respuesta a sus inquietudes y solicitudes en forma &gil y eficiente?

Dimensién Seguridad

Pregunta

10. ¢El comportamiento del personal del banco de sangre le infundio la confianza y tranquilidad cuando
realizo el proceso de donacién?

11. ¢Se sintié muy seguro y confiado dentro o con de las instalaciones —fijas 0 méviles y con los tramites
administrativos que realizo con ellos?

12. ;Los empleados del banco de sangre tuvieron siempre la habilidad de trasmitirle confianza, cortesia,
sensacion de estabilidad y amabilidad en forma constante?

13.. (Considera que los involucrados en su proceso de donacién de sangre, tuvieron el conocimiento téc-
nico suficiente y estaban bien capacitados para dar respuesta a las preguntas que pudo presentar usted como
donante?

Dimension Empatia

Pregunta

14. ;La atencion que le brindd el banco de sangre es una atencién personalizada y enfocada més a las
necesidades de cada donante?

15. ¢(El personal en conjunto que labora en el banco de sangre, si fue el suficiente para brindarle a usted la
atencion individual que necesito y ajustado en forma conveniente a sus necesidades?

16. ¢El banco de sangre, si comprendi6 y entendi6 sus necesidades importantes como persona y donante?

17. ¢El banco de sangre contaba con horarios de atencion flexibles que le fueron convenientes para acudir
a donar?

18. ¢Los empleados y la empresa debieron preocuparse mas y mejor de los intereses, inquietudes, sugeren-
cias, etc. de sus donantes?

Dimension Tangible

Pregunta
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19. ¢El banco de sangre contaba con el equipo suficiente, moderno y con tecnologia necesaria para realizar
el proceso que se le otorgo?

20. ¢Las instalaciones fisicas fijas 0 méviles del banco de sangre, fueron visualmente atractivas e inspira-
doras para que usted estuviera a gusto, se sintiera comodo (a) y disfrutara la experiencia de donar sangre?

21. ;El personal del banco y las instalaciones en general lucieron pulcras, limpias y agradables?

22. ¢El material de apoyo vinculado con todo el proceso, asi como con el servicio tales, como folleteria,
documentos informativos, fueron atractivos para que usted los leyera o consultara?
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Capitulo IV Resultados y Discusion

4.1 Presentacion de resultados
Perfil por género del grupo de estudio

Los datos finales de la Tabla 7 y 8 refieren que del total de los cuestionarios 23 eran donantes
femeninas y 27 masculinos, en un total de 50 para analisis. Por cuestiones de la confidenciali-
dad de la informacion a la que la empresa esta comprometida y a solicitud de esta, en el cues-
tionario solo se solicitaron datos de genero, no se solicitaron ni de edad ni de estrato socio-

econdmico.
Tabla 7

Distribucion grafica por género en % de los donantes de sangre

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent

50 100.00% 0 0.00% 50 100.00%
Tabla 8

Distribucién grafica por casos y por genero de los donantes de sangre

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
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F 23 46 46 46

M 27 54 54 100

Total 50 100 100

Nota. Datos obtenidos del SPSS

La distribucién grafica de los resultados de la Tabla 7 y 8, muestra que fueron 50 donantes
representando, el 100% para analisis. EI género femenino se constituye por un 46% vy los do-

nantes masculinos con un 54%.

e Analisis e interpretacion de la informacion

En el procesamiento de los datos e interpretacion de los mismos, se emple6 la herramienta de
Excel y el estadistico SPSS, para identificar los niveles de Alfa de Cron Bach que se encontr6
con .833, asi como las correlaciones existentes, estadisticos descriptivos y de frecuencias de las
variables y para la prueba de hipotesis la prueba T. Los datos de la Tabla 9 reflejan que se
utilizo la prueba de KMO que con parametros de entre 0.75 y 0.50 se considera es aceptable
para el analisis factorial exploratorio y se obtuvo .672 en la prueba y por otra parte la prueba

de esfericidad de Bartlett refleja un nivel de significancia de .001.

Tabla 9

Prueba de KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett para el instrumento

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 672
Bartlett's Test Approx. Chi-Square 32.780
of Sphericity g 10

Sig. 000

4.2 Analisis de las dimensiones del modelo SERVQUAL

La Tabla 10 muestra los resultados obtenidos de la frecuencia de respuestas por los 22 items
agrupados por cada dimension para mostrar el nivel de percepcion en el servicio en los donantes

de sangre. Estas en funcion de la respuesta por preguntas.
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Tabla 10

Ponderado para percepciones

Dimension Promedio general de respuesta para
las preguntas agrupadas por dimen-

sion

Dimension Fiabilidad 4.86

Dimension Capacidad de Respuesta 4.85

Dimension Seguridad 4.88

Dimension Empatia 4.86

Dimension Tangible 4.86
Total 24.30

Nota. Elaboracién propia con datos extraidos del SPSS.

Considerando que la escala mas alta para el cuestionario es de 5 ( Muy satisfactorio), el nivel
de satisfaccidn se encuentra entre Muy satisfactorio y Satisfactorio, puesto que el promedio de

todas las dimensiones es de 4.86 lo que representa un 97.24% .
4.3 Prueba de hipotesis
Hipdtesis 1

Ho Las expectativas de los donante en el servicio son menores que las percepciones del servicio

que reciben en el banco de sangre privado en la Ciudad de México.

H1 Las expectativas de los donante en el servicio, son mayores que las percepciones del ser-

vicio que reciben en el banco de sangre privado en la Ciudad de México.
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Se aprecia con la comparacién de los resultados de la prueba estadistica del valor T, que la media
de expectativas es de 108.56 y para las percepciones de 107.02, asimismo debido a que el valor
obtenido de .001, es menor que p < 0,05 establecido, la hipotesis HO, se rechaza y se acepta la
H1 (ver Tabla 11). También se aprecia en la diferencia existente entre las expectativas y las

percepciones.
Tabla 11
Comparativo global para expectativas y percepciones

One-Sample Statistics

Std. Error

N Mean  |Std. Deviation Mean
ETTDimensines 50 108.5600 261986 37050
PTTDims 50  107.0200 292777 41405

One-Sample Test
TestValue=0

95%

Mean Confidence

df Sig. (2-tailed) | Difference Lower
ETTDimensin 293.006 49 .000[ 108.56000( 107.8154

es

PTTDims 260.500 49 .000[ 107.02000f  107.0279

Nota. Tomado del SPSS. Esta tabla muestra la media y la desviacion estandar para expectativas
y para percepciones, observandose que no son iguales y que la media de las expectativas es

mayor que la de percepciones.

La muestra evaluada reporta puntuaciones medias de 108.56 con una desviacion estandar de
2.927 para expectativas y para percepciones de 107.02 con una desviacion estandar de 2.61986 ,
con una significancia.001 siendo menor para p < 0,05 Asimismo, los rangos de confiabilidad
para las expectativas esta entre 107.81 a 109.30 y para las percepciones de 107.02 a 108.609.
Asi las desviaciones estandar de ambos grupos se observan cercanas, al tener una desviacion
estandar ligeramente menor que las de percepciones, refleja que estos datos estan mas agrupados

en torno a la media
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En la Tabla 12 se muestran en forma mas detallada, las expectativas y las percepciones por

dimensién.

Tabla 12

Comparativo total por dimensiones para expectativas y percepciones

Expectativas

Percepciones

Dimension Fiabilidad 24.6200 24.3200

Dimension  Capacidad  de | 19.8000 19.4000

respuesta

Dimension de Seguridad 19.7800 19.5200

Dimension de Empatia 24.6400 24.3200

Dimensién tangible 19.7200 19.4600
total 108.56 107.02

Hipdtesis 2

Ho La brecha entre las expectativas y las percepciones en el servicio no es significativa

H1 La brecha entre las expectativas y las percepciones en el servicio, es significativa.

Tabla 15

Concentrado ponderado por dimensiones expectativas y percepcién
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Expectative | Perception Differential

Dimension Fiabilidad 4.92 4.86 0.06
Dimension Capacidad de | 4.95 4.85 0.1
Respuesta

Dimension Seguridad 4.95 4.88 0.07
Dimension Empatia 4.92 4.86 0.06
Dimension Tangible 4.93 4.86 0.07
Sumatoria 24.66 24.30 0.36

Nota. Elaboracion propia con extraidos del SPSS. Esta tabla muestra la ponderacién por dimen-
sion con base a las preguntas que integran cada una

En la comparacion de los resultados ante las expectativas que tiene el donante y en la percepcion
del servicio que recibe, los datos de las Tablas 13 y 14 (anexo 1) e integrados en la Tabla 15 se
observan las variaciones por dimensién, siendo la brecha mas amplia entre una y otra de 0 .1
que se da en la dimension de capacidad de respuesta, derivado del diferencial de las expectativas
con 4.95 y las percepciones con 4.85. La siguiente se da en la dimension tangible donde las
expectativas alcanzan el 4.93 y las percepciones el 4.86, estableciendo una diferencia de .07, las
otras variaciones son de .07 para la dimensién de seguridad, para la de fiabilidad .06 y para la
empatia .06. Con los datos estadistico, se rechaza la HO que afirma que la brecha entre expec-
tativas y percepciones no es significativa, ya que el nivel de significancia de .001 es menor que
el valor establecido para alfa («):0,05, mostrando que la variacién observada no es producto del
azar sino que obedece a un resultado real, por lo tanto  se acepta la H1. La brecha resultante
entre expectativas y percepciones del total de las dimensiones es de .36. La variacion mas baja
se da en las dimensiones de fiabilidad y de empatia con 0.06 y la més alta en la dimension de
capacidad de respuesta que tiene un valor de 0.1. El resultado entre la mas alta y mas baja es

de 0.4 como se aprecia en la Tabla 16.
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Tabla 16

Comparativo ponderado para las dimensiones de empatia y capacidad de respuesta

Dimensién Expectativas | Percep- Brecha Diferencial
cién

Dimensién  de | 4.92 4.86 .0.6

empatia

Dimension  de | 4.95 4.85 0.1

Capacidad  de

respuesta

0.4

Nota. Elaboracién propia con datos extraidos del SPSS.
Hipdtesis 3

Ho. La satisfaccion en el servicio que se brinda en el banco de sangre privado de la Ciudad de

México no estd mas relacionada con las dimensiones tangibles y de seguridad.

H1 La satisfaccion en el servicio que se brinda en el banco de sangre privado de la Ciudad de

México esta mas relacionada con las dimensiones tangibles y de seguridad.

Para determinar que dimensiones estdn mas relacionadas con el servicio, es necesario contrastar
de forma global las expectativas que tiene el donante antes del servicio y con respecto a las
percepciones que tiene después de recibirlo, lo cual se representa en forma mas clara en la figura
3.
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Figura 3

Satisfaccion en el servicio, Modelo SERVQUAL

Fiabilidad Capacidad de Seguridad . Tangibles

Para la hipotesis HO La satisfaccion en el servicio que se brinda en el banco privado de sangre
de la Cdmx, no esta més relacionado con las dimensiones tangibles y de seguridad, se acepta
conforme a los datos extraidos de la tabla 17 y se rechaza la H1. Para una mejor comprension
de como se integra cada dimension se muestra la Tabla 18 en donde los datos representan a la
dimension de seguridad en expectativas con 4.95 y 4.88 en lo que percibe y la dimension
tangible se ubica con 4.93 para expectativas y 4.86 para percepcion, observandose que la re-
sultante para ambas es de 0.07. Este 0.07 representa una diferencia mas amplia que las obser-
vadas en la dimension de fiabilidad y la de empatia que presentan 0.06; mostrando asi la dife-
rencia mas baja, entonces, las dimensiones tangible y de seguridad no son las mas relacionadas
con el servicio. Las dimensiones que mas se relacionan son las dimensiones de fiabilidad y
empatia. La dimension que menos relacionada esta con el servicio es la de capacidad de res-

puesta con 0.1
Tabla 17

Media por pregunta para expectativas y percepciones
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| Percepciones
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11
N Valid 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Missi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ng
Mean 4.800 4.83 4.84 4.84 4.92 4.84 4.83 4.86 4.82 4.80 4.84
Sum 240.0 244 242 242 246 242 244 243 241 240 242
P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 p21 P22
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
4.88 4.92 4.88 4.94 4.80 4.84 4.84 4.76 4.82 4,94 4.86
244 246 244 247 240 242 242 238 241 247 243
Expectativas
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11
N Valid 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Missi 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
ng
Mean 4.92 4.9 4.90 4.94 4.92 4,94 4.92 4.96 4.98 4.96 4.92
Sum 246 247 245 247 246 247 246 248 249 248 246
P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 p21 P22
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
4.94 4.96 4.94 4.94 4.92 4.90 4.94 4.90 4.94 4.96 4.92
247 248 247 247 246 245 247 245 247 248 246

Tabla 18

Acumulados para la dimension tangible y la dimension de empatia

Dimension

Expectativas

Percepciones

Brecha

Respuesta

Dimensién Seguridad 4.95 4.88 .0.07
Dimensién Tangible 4.93 4.84 0.07
Dimension de Capacidad de | 4.95 4.85 0.01

Nota. Elaboracién propia con datos tomados del SPSS.




4.4 Relacion con las preguntas de investigacion

Como se mostrd, las preguntas planteadas en la investigacion son respondidas puesto que los
datos estadisticos en conjunto dan respuesta a las hipdtesis presentadas al identificar las expec-
tativas y las percepciones de los donantes del banco de sangre de la Ciudad de México, se logré
establecer que la brecha existente entre las expectativas y las percepciones es significativa. Por
ultimo, el anélisis de datos entre expectativas y percepciones brinda los elementos para estable-

cer cudl es el nivel de satisfaccion del donante de sangre con el servicio.
4.5 Discusion

Del analisis de los resultados, se da respuesta al objetivo de este trabajo al analizar el nivel de
satisfaccion de los donantes en el banco de sangre privado en la Ciudad de México, mediante
la identificacion de sus expectativas y percepciones a traves de las dimensiones del modelo
SERVQUAL poniendo en reflexion que estadisticamente el nivel de satisfaccion en el servicio
se encuentra por debajo de lo que considera satisfactorio el modelo, toda vez que las expectati-
vas del donante en el servicio no se ven superadas por la percepcion que tiene del mismo. No
obstante, la valoracién de los donantes en el servicio se refleja como buena, al calificar el
87.19 con puntuaciones de 5 (muy satisfactorio) y 12.72% con 4 (satisfactorio) de la escala,

detectandose muy pocas respuestas de 3 (neutro) y ninguna con 2 6 1.

En la Tabla 19 integrada por los datos de las Tabla 18 (anexo 2) basados en el nivel de respuesta
que otorgaron los donantes de sangre, conforme la escala Likert del 1 al 5, se aprecian mejor los

datos.

Por ello, mas alla del modelo la satisfaccion del cliente sigue siendo un referente para garantizar
la eficiencia de la organizacién y el caso del banco de sangre en estudio, si bien los niveles no
alcanzan los niveles establecidos en el modelo, los donantes se encuentran con un buen grado

de satisfaccion en el servicio.
Tabla 19

Frecuencia de respuesta por nivel de escala del cuestionario de expectativas y percepciones
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Escala de Respuesta Expectativas | Expectati- | Percep- Percepcion
vas cién
Casos %
% Casos
5 muy de Acuerdo/Muy satisfecho 1029 93.55 % 959 87.19 %
5 de acuerdo-Satisfecho 70 6.36 % 140 12.72 %
3 neutro 1 .09 % 10 .09 %
2 en desacuerdo-Insatisfecho 0 0 0
1 muy en desacuerdo/Muy insatisfecho 0 0
1100 100 % | 1100 100 %

De igual modo, se determinan los aspectos de cada dimensién que mas valora el cliente tanto a

nivel expectativas como a nivel percepciones (ver Tabla 20)

Tabla 20

Atributos mas valorados por pregunta.

Prig. Elementos de la pregunta Pregunta Expectativas Percepcion
P1 Promesas horarios, apoyos ,permanencia 1 4.92 4.82
P2 Interés y habilidad para dar soluciones 2 4.94 4.88
P3 Agilidad y répido, y adecuado al proceso | 3 4.92 4.84
P4 Informacion oportuna, cambios de horario, | 4 4,94 4.84
fechas.
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P5 Respuesta a dudas, inquietudes, consulta, 5 4.92 4.92

P6 Desempefio continuo &gil y eficiente 6 4.94 4.84

pP7 Comunicacion colaborativa con el donante | 7 4.92 4.88

P8 Corteses y amabilidad presente e 8 4.96 4.86

P9 Conocimiento y disponibilidad de tiempoy | 9 4.98 4.82
aportacién

P10 | Infundir confianza y tranquilidad 10 4.96 4.84

P11 | Seguridad manejo de informacién yconlos | 11 4.92 4.84
tramites realizados

P12 | Predisposicion a ser corteses y responder a | 12 4.94 4.88
lo que se ofrezca

P13 | Responder como un todo 13 4.96 4.92

P14 | Atencion personalizada y acorde a las nece- | 14 4.94 4.88
sidades

P15 | personal suficiente y con énfasis endarle la | 115 4.94 4.94
atencion

P16 | Saber gque tienen conocimiento y capacidad | 16 4.92 4.82
para dar la atencién

P17 | Valoracién de comentarios, quejas, aporta- | 17 4.9 4.84
ciones

P18 | Horarios y formas adaptables a las necesi- | 18 4.94 4.84

dades

56



P19 | Atencion a los interés del donante 19 49 476

P20 | Equipo moderno, con tecnologia 20 4.94 4.82

P21 | Instalaciones adecuadas, comodas, atracti- | 21 4.96 4.94
vas

P22 | Personal presentable, lucir acorde al | 22 4.92 4.86

area ,pulcros, limpios

Se observa en la Tabla 20, que la pregunta no. 9 “Conocimiento y disponibilidad de tiempo y
aportacion”, es la mas valorada en cuanto a expectativas con 4.98 y en percepciones la pregunta
15 “Personal suficiente y con énfasis en darle la atencion” y la pregunta 21 “Instalaciones ade-
cuadas, comodas, atractivas”, dicho de otro modo, estos datos pueden orientar las estrategias de
la organizacién al conocer cudles son los aspectos mas valorados en cuanto a lo que esperan y

en cuanto a lo reciben, en forma mas concreta.

Por otra parte, es importante sefialar que en estudios similares llevados a cabo en areas de salud,
se ha encontrado mayoritariamente que las expectativas se observan significativamente mas alta
que las percepciones, sin embargo, algunos otros si han encontrado datos que confirman que las
percepciones se ven superadas por las expectativas (Bustamente, 2020), por lo cual las varia-
ciones encontradas que determinaron una brecha no tan amplia en este estudio, no son aisladas
de lo que presentan otras muestras Yy que aunque las percepciones del cliente van con una carga

subjetiva, estas siguen siendo un aspecto valorado en la medicion del servicio..

Mas alla del modelo, la satisfaccion del cliente sigue siendo un referente para garantizar la efi-
ciencia de la organizacion y el caso del banco de sangre en estudio, si bien los niveles no alcanzan
los niveles establecidos como satisfactorios en el modelo, el rango alcanzado de 87.19% como
muy satisfactorio y un 12.72% como satisfactorio, refleja que para los donantes de sangre, el

servicio es mayoritariamente muy satisfactorio.
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Es necesario considerar que la satisfaccion en el servicio depende de varios factores que estan
relacionados tanto con aspectos tangibles como intangibles y que otras investigaciones sugieren
que el servicio que proporcionan los bancos de sangre difiere de otros. Por lo anterior, se consi-
dera conveniente que en el futuro se realizaran mas estudios en este tipo de organizaciones para
evaluar la calidad del servicio desde un enfoque integral que contemple todos los elementos

cercanos Yy en control de la organizacion, que conlleve a superar las expectativas del donante.

Instituciones como (EMA, 2019), refieren la gestion de indicadores en el proceso transfusional
centrado en el donante, marcando aquellos puntos relacionados con la seguridad del donante,
con la satisfaccion e insatisfaccion en el donante, la atencion post donacién, seguimiento post
donacion y fidelizacion; lo que distingue aspectos valorativos del modelo SERVQUAL, dejando
patente la necesidad de tener un acercamiento mas cercano no solo desde la normatividad exis-
tente sino también desde las necesidades del donante para alcanzar una satisfaccion en el servicio
que reditué en donaciones futuras. Los indicadores se vuelven evidencia cuantitativa para co-

nocer mas de cerca el avance en resultados logrados y que miden objetivamente un proceso.

El estudio deja abierta un area de oportunidad para la organizacion, toda vez que algunas dimen-
siones como la de Empatia y la de Fiabilidad estan entre las que menos espera el cliente, para
investigar mas en detalle como elevar los aspectos a un mejor nivel, sin dejar de garantizar la
seguridad de los donadores. Al aportar los medios necesarios para ello, se fortaleceran los as-
pectos tangibles y mejorara mas la capacidad de respuesta y la parte de empatia, para crear lazos
de confianza firmes. EIl servicio implica ir mas alla de escuchar al donante, es llegar a com-
prender cabalmente sus necesidades y responder a ellas en una forma mas humana y empatica
garantizando la credibilidad y confianza , con miras a que sea donador nuevamente (GCIAMT,
2024) . No obstante, la medicién cercana y el uso de indicadores para evaluar el servicio se

convierten en elementos cruciales en miras de una mayor satisfaccién en servicio

Por otra parte, los datos obtenidos en este estudio pueden ser comparados por la organizacion
con el cuestionario base que por normatividad ellos llevan para evaluar su servicio y de este
modo ser un referente que aporte informacién mas precisa para valorar como esta operando su

servicio .Se suma también como una contribucion al genuino interés que presenta el banco de
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sangre en dar un puntual seguimiento a las necesidades de sus donantes, al identificar los aspec-
tos mas valorados y su futura integracion en estrategias que mejoren la experiencia del donante,
ademas de una valoracion de sus indicadores y/o la creacion de nuevos . Por ultimo, recordar
que el donante siempre tendra un comportamiento o reaccion posterior al servicio, que afectara
su decision de continuar donando o no (De la Garza, 2024) . Trabajar en forma consistente en
es0s patrones de comportamiento o reacciones, implica una serie de factores que impactaran en
decisiones posteriores en aspectos relacionados con la propia percepcion de la organizacion
frente ante el servicio brindado, aspectos normativos orientados hacia las necesidades del do-

nante y las percepciones y atribuciones que dé el personal del banco de sangre al servicio.
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Capitulo V Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

Los resultados de la investigacion concluyen que en el banco de sangre privado de la ciudad de
México, una vez identificadas las expectativas y las percepciones del donante en el servicio con
el instrumento del Modelo SERVQUAL, que el nivel se encuentra por debajo de lo que se con-
sidera satisfactorio, toda vez que las expectativas del donante en el servicio no se ven superadas
por la percepcion que tiene del mismo, lo que se confirma en una de las hipdtesis planteadas.
El alfa Cron Bach para el cuestionario fue de .833 lo cual mostro la confiabilidad del instrumento
empleado, asimismo se establecié que existe una brecha total de .360 entre las expectativas y
la percepcion en el servicio, identificando que la diferencia mas alta encontrada fue de 0.1 en
la dimensidn de capacidad de respuesta-compromiso que engloba aspectos relacionados con la
disponibilidad y voluntad del personal empleado para apoyar y proporcionarle servicio al do-
nante, y la mas baja fue de 0.06 en la dimensién de empatia, relacionada con brindar servicio al
donante en forma mas personalizada, atenta y acorde a sus necesidades . En la dimension de
fiabilidad se obtiene un 0.06 y las demas de mantienen con 0.07. Para la Gltima pregunta se
encontrd que las dimensiones mas relacionas con el servicio son las dimensiones de Fiabilidad
y de empatia al presentar la variacion mas baja entre expectativas y percepciones. Con los datos
en conjunto, se conoce que el nivel de satisfaccién del donante de sangre con el servicio que
recibe del banco de sangre es bueno en términos mercadolégicos, pero no lo es con lo que
establece el modelo SERVQUAL, que establece que para que el nivel sea satisfactorio, las

expectativas deben ser superadas.
Recomendaciones

Tomando en cuenta los referentes tedricos y practicos, es necesario tener en cuenta que las per-
cepciones que tienen los donantes del servicio derivan en la satisfaccion que obtienen, por tanto,
es deseable que los aspectos relacionados con la estructura de la organizacion como instalacio-
nes fisicas y capacidad de respuesta se sumen estratégicamente para combinar en forma optima
los recursos materiales y técnicos con los humanos. Los aspectos vinculados con la empatia

son vitales para fortalecer los lazos de confianza y dar al donante la sensacion de seguridad al
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sentir que sus necesidades son escuchadas y entendidas, comprendiendo que la donacién de
sangre es considerada para efectos del servicio como un mercado con caracteristicas muy pro-

pias por la naturaleza del proceso y del servicio en si.

La dimension de seguridad que engloba aspectos que estdn mas en control de la organizacion,
como la capacitacion técnica y de sensibilizacion del personal encargado de dar apoyo y segu-
ridad al donante, pueden ser fortalecidos mediante una mayor capacitacion para generar res-
puestas mas certeras y sensibilizarlos ante la necesidad de ver al donante como un eslabon pri-
mario cuyas actitudes y comportamientos para donaciones futuras, penden en cierta medida de

esa primera impresion en el servicio que se gestiona cuando acuden a donar.

El nivel de satisfaccion revelado en la consistencia de los resultados muestra que los donantes
tienen la percepcién de que el servicio que reciben es satisfactorio mayormente , lo cual se
convierte en un indicador importante para orientar la generacion de estrategias futuras a las que
ya se tienen implementadas, con miras a lograr una mejora continua en el area del servicio que
le permitan alcanzar niveles de satisfaccion mas altos al superar las expectativas de sus donan-

tes.

En cuanto a la aportacion que hacen este tipo de estudios a bancos de sangre, transita que en
los entornos futuros, este sector estara fuertemente influenciado por el marketing como puede
observarse ya en el uso de redes sociales para la promocién de campafias y sensibilizacion ante
la donacion de sangre, en la concientizacion de los problemas que conlleva la ausencia de do-
nadores voluntarios y de repeticion, en cambios en la forma de pensar acerca de que no hay
riesgo en donar sangre y con todo ello, generar cambios en el comportamiento y conducta de
las personas. Ademas, considerar que este sector se vera también muy influenciado en la
creciente demanda que hay por parte del puablico en general por obtener servicios de mayor
calidad y que satisfagan sus necesidades. Como se mencion al inicio de este trabajo, el donante
de sangre debe considerarse también como un cliente que requiere un servicio de alta calidad y
que en la medida se satisfagan sus expectativas, las percepciones que cree acerca del servicio,
seran en el futuro los lazos que fortaleceran la relacion y ampliaran el camino hacia la integra-

cion de una base mas amplia de donadores de sangre voluntarios y recurrentes.
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Anexos 1

Tabla 13

Mediana y media para expectativas

Capacidad
Fiabilidad | de respuesta | Seguridad Empatia | Tangible
N 50 50 50 50 50
0 0 0 0 0
Mean 24.6200 19.8000 19.7800 24.6400 19.7200
Median 25.0000 20.0000 20.0000 25.0000 20.0000
Sed. Devia- .87808 53452 .50669 .96384 .90441
tion
Tabla 14
Mediana y Media para percepciones
Capacidad
Fiabilidad | de respuesta | Seguridad Empatia | Tangible
N Valid 50 50 50 50
Missing 0 0 0 0
Mean 24.3200 19.4000 19.5200 24.3200 19.4600
Median 25.0000 20.0000 20.0000 25.0000 20.0000
Std. Devia- 1.26878 .83299 .76238 1.11465 .90824
tion
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Anexo 2

Tabla 19

Frecuencia de respuesta por nivel de escala del cuestionario de expectativas y percepcion

P1
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 4 7.5 8.0 8.0
Totalmente  de 46 86.8 92.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Total 53 100.0
P2
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 3 5.7 6.0 6.0
Totalmente  de 47 88.7 94.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P3
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 5 9.4 10.0 10.0
Totalmente  de 45 84.9 90.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7




53‘

100.0 ‘

Total
P4
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 3 5.7 6.0 6.0
Totalmente  de 47 88.7 94.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P5
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 4 75 8.0 8.0
Totalmente  de 46 86.8 92.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P6
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 3 5.7 6.0 6.0
Totalmente  de 47 88.7 94.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0

P7




Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 4 75 8.0 8.0
Totalmente  de 46 86.8 92.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P8
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 2 3.8 4.0 4.0
Totalmente  de 48 90.6 96.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P9
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 1 1.9 2.0 2.0
Totalmente  de 49 925 98.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P10
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 2 3.8 4.0 4.0
Totalmente  de 48 90.6 96.0 100.0
acuerdo
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Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P11
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 4 7.5 8.0 8.0
Totalmente  de 46 86.8 92.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P12
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 3 5.7 6.0 6.0
Totalmente  de 47 88.7 94.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P13
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 3 5.7 6.0 6.0
Totalmente  de 47 88.7 94.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0




P14

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 3 5.7 6.0 6.0
Totalmente  de 47 88.7 94.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P16
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 4 75 8.0 8.0
Totalmente  de 46 86.8 92.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P17
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 5 9.4 10.0 10.0
Totalmente  de 45 84.9 90.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P18
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 3 5.7 6.0 6.0




Totalmente  de 47 88.7 94.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P19
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Neutral ni de 1 1.9 2.0 2.0
acuerdo ni en
desacuerdo
De acuerdp 3 5.7 6.0 8.0
Totalmente  de 46 86.8 92.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P20
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 3 5.7 6.0 6.0
Totalmente  de 47 88.7 94.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0
P21
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 2 3.8 4.0 4.0

75



Totalmente  de 48 90.6 96.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 5.7
Total 53 100.0
p22
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid De acuerdp 2 3.8 4.0 4.0
Totalmente  de 48 90.6 96.0 100.0
acuerdo
Total 50 94.3 100.0
Missing System 3 5.7
Total 53 100.0

Frecuencia de respuesta por nivel de escala del cuestionario de percepcion

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Neutro ni insatis- 2 4.0 4.0 4.0
fecho ni satisfe-
cho
Satisfecho 6 12.0 12.0 16.0
Muy satisfecho 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P2
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 6 12.0 12.0 12.0
Muy satisfecho 44 88.0 88.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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P3

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 8 16.0 16.0 16.0
Muy satisfecho 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P4
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Neutro ni insatis- 2 4.0 4.0 4.0
fecho ni satisfe-
cho
Satisfecho 4 8.0 8.0 12.0
Muy satisfecho 44 88.0 88.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 8 16.0 16.0 16.0
Muy satisfecho 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P7
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 6 12.0 12.0 12.0
Muy satisfecho 44 88.0 88.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

P8




Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 7 14.0 14.0 14.0
Muy satisfecho 43 86.0 86.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P9
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Neutro ni insatis- 1 2.0 2.0 2.0
fecho ni satisfe-
cho
Satisfecho 7 14.0 14.0 16.0
Muy satisfecho 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P10
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 10 20.0 20.0 20.0
Muy satisfecho 40 80.0 80.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P11
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 8 16.0 16.0 16.0
Muy satisfecho 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
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Valid Satisfecho 6 12.0 12.0 12.0
Muy satisfecho 44 88.0 88.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P13
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 4 8.0 8.0 8.0
Muy satisfecho 46 92.0 92.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P14
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 6 12.0 12.0 12.0
Muy satisfecho 44 88.0 88.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P15
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 3 6.0 6.0 6.0
Muy satisfecho 47 94.0 94.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P16
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent




Valid Neutro ni insatis- 2 4.0 4.0 4.0
fecho ni satisfe-
cho
Satisfecho 6 12.0 12.0 16.0
Muy satisfecho 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P17
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 8 16.0 16.0 16.0
Muy satisfecho 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P18
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 6 12.0 12.0 12.0
Muy satisfecho 44 88.0 88.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P19
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Neutro ni insatis- 1 2.0 2.0 2.0
fecho ni satisfe-
cho
Satisfecho 10 20.0 20.0 22.0
Muy satisfecho 39 78.0 78.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

P20




Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Neutro ni insatis- 1 2.0 2.0 2.0
fecho ni satisfe-
cho
Satisfecho 7 14.0 14.0 16.0
Muy satisfecho 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P21
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 3 6.0 6.0 6.0
Muy satisfecho 47 94.0 94.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
P22
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Satisfecho 7 14.0 14.0 14.0
Muy satisfecho 43 86.0 86.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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