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Resumen

El presente trabajo se realizo en las cinco poblaciones
mas grandes del Istmo de Tehuantepec México, el
objetivo del articulo es evaluar la percepcion de la
calidad de los servicios ofrecidos por las televisoras de
paga. Los objetivos especificos buscaban identificar
los componentes de calidad que determinan la
satisfaccion de los clientes externos de las empresas
televisoras e identificar los factores que influyen
en su comportamiento a la hora de contratar el
servicio; los resultados arrojaron que el 57.44%
de los clientes estan satisfechos con los servicios
brindados, se determinaron los rasgos basicos de los
elementos que dan como resultado la satisfacciéon del
cliente, el porcentaje de aprobacién por elementos
evaluados son: tangibilidad 60.81%, fiabilidad 57.82%,
respuesta 55.15%, seguridad 57.83%, empatia 56.04%
de aprobacion, se encuestaron a 920 personas y el
31.18% de ellos no contratan un servicio televisivo. Los
hallazgos encontrados sefialan que las personas estan
satisfechas con el servicio brindado por las televisoras.

Palabras claves: Calidad, SERVPEREF, servicios.
Codigo JEL: C52, O14, I31

Abstract

The present work was carried out in the five
largest populations of the Isthmus of Tehuantepec
Mexico, the objective of the article is to evaluate
the perception of the quality of services offered by
pay television. The specific objectives sought to
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identify the quality components that determine
the satisfaction of external customers of television
companies and identify the factors that influence
their behavior when to hire the service; the results
showed that 57.44% of the clients are satisfied with
the services provided, the basic features of the
elements were determined that result in customer
satisfaction, the percentage of approval by elements
evaluated are: tangibility 60.81%, reliability 57.82%,
response 55.15%, security 57.83% empathy 56.04%
approval, 920 people were surveyed and 31.18%
of them they do not hire a television service. The
findings found indicate that people are satisfied
with the service provided by the television stations.

Keywords: Quality, SERVPEREF, services.
JEL Code: Cs52, O14, I31

Introducciéon

Las empresas generalmente se enfrentan a cambios
constantes e imprevistos en todas sus directrices, los
cuales pueden ser de tipo social, economico, cultural
y politico. Estos cambios se deben a los avances
tecnologicos y sociales que experimenta la sociedad
a lo largo del tiempo y, en consecuencia, generan
fenomenos y cuestionamientos de gran interés
para la realizacién de cualquier investigacion. Con
base en estas consideraciones, este estudio busca
contribuir a todas aquellas organizaciones que
ofrecen un servicio de television, ya que el servicio
al cliente es, por mucho, la mejor expresion de este
mercado para construir clientes satisfechos.
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Toda empresa proveedora de servicios debe definir
y medir de manera continua la satisfaccion del
cliente, ya que la calidad del servicio es un concepto
de particular importancia para las empresas, puesto
que, después de recibir un servicio, los clientes
lo comparan con lo que esperaban. El servicio
esperado se forma en funcion de experiencias
previas, comentarios y opiniones de amigos e
instituciones similares, asi como de la publicidad.
Si el servicio percibido no cumple con el nivel
esperado, los clientes pierden interés. Sin embargo,
si el servicio percibido cumple o supera las
expectativas, es probable que los clientes regresen.
En este escenario, la calidad del servicio puede
considerarse un concepto subjetivo, dependiente
de las opiniones del cliente y que resulta de su
percepcion de la prestacion del servicio comparada
con sus impresiones previas al consumo (Lazzari y
Moula, 2014).

Las empresas centran su atencion en la medicion
constante del nivel de satisfaccion de sus clientes.
En términos de marketing, la evaluacion de la
calidad se entiende como un aspecto vinculado a
las experiencias que surgen del uso o disfrute de
un producto o servicio. Esto se establece como
un factor clave en las acciones futuras del cliente,
incluida su lealtad.

Para garantizar la satisfaccion del cliente, una
empresa debe asegurar la calidad de sus productos
y servicios. En este contexto, la calidad por si sola
conduce a clientes satisfechos, representando
una mentalidad que va mas alla de simplemente
resolverles problemas (Horovitz, 1998). Por esta
razon, es esencial evaluar la satisfaccion del cliente
en cada interaccién con la empresa, de forma
transaccional. Esta evaluacion de satisfaccién o
insatisfaccion puede ser ventajosa, ya que esta
directamente vinculada a experiencias o acciones
especificas, loque permiteidentificarareasde mejora
de manera mas precisa y eficaz. Los clientes pueden
experimentar distintos niveles de satisfaccion: si el
desempeiio del producto o servicio cumple con las
expectativas, el cliente estard satisfecho, mientras
que, si las supera, el cliente estarda altamente
complacido (Lamb, Hair y McDaniel, 20n).

Este estudio evaltia cdmo perciben los televidentes
la calidad de los servicios televisivos utilizando el
modelo de Desempefio del Servicio (SERVPERF). En
tiempos recientes, las empresas han comprendido
que la satisfaccion que sienten los consumidores

hacia sus productos y servicios representa una
ventaja competitiva significativa en el mercado.
Esta ventaja les permite conservar la preferencia
del cliente y mantener una sélida posicidon en el
mercado. Asegurar la satisfaccion del cliente se
ha convertido en un reto para las empresas, dado
que los consumidores se han vuelto cada vez mas
exigentes. Al mismo tiempo, se muestran curiosos
y selectivos, priorizando atributos de calidad del
producto, tales como confiabilidad, capacidad
de respuesta, empatia, caracteristicas tangibles,
seguridad y otros factores relacionados.

Mantener la satisfaccion del usuario representa otro
desafio considerabledebidoalaintensacompetencia
que una organizacion puede enfrentar dentro de un
mercado especifico. Este estudio emplea el modelo
SERVPERF para evaluar como son percibidos los
servicios de television especificamente Sky, Dish,
Megacableylatelevisionabiertaenlaregiondel Istmo
de Oaxaca. La pregunta central de esta investigacion
es lasiguiente: ;Cémo evaltan los clientes la calidad
de los servicios de television disponibles en la region
del Istmo de Tehuantepec, Oaxaca? Para responder
a esta pregunta, se formularon doce preguntas de
apoyoy se realizaron un total de 920 encuestas entre
usuarios que residen en las principales ciudades del
Istmo de Tehuantepec, Oaxaca, tales como Ixtepec,
Juchitan, Tehuantepec, Salina Cruz y Matias
Romero. El objetivo principal de este estudio es
conocer la percepcion de los usuarios respecto a la
calidad de los servicios de televisidn que se ofrecen
en el Istmo de Oaxaca.

La hipotesis planteada sugiere que, en términos
generales, la percepcion de los clientes sobre
la calidad de los servicios de television entre la
poblaciéon del Istmo de Tehuantepec, en Oaxaca,
es desfavorable. Con base en la premisa anterior,
este trabajo se compone de una introduccion, un
marco tedrico, una explicacion de la metodologia
de investigacion, la presentacidon de los resultados
obtenidosy, finalmente, laexposicion de conclusiones
y reflexiones sobre los hallazgos del estudio.

Marco tedrico

El contexto globalizado y complejo en el que operan
actualmente las empresas exige transformaciones
en su atencion al cliente. Adaptarse a las nuevas
circunstancias se presenta como un reto ineludible
si se desea garantizar la supervivenciay prosperidad
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de la organizacion. Las empresas han reconocido
que la percepcion satisfactoria que el cliente tiene
de sus bienes y servicios representa una ventaja
competitiva importante en el mercado, ya que
les permite mantener su preferencia y conservar
su posicionamiento. No obstante, sostener
dicha satisfaccion ha representado un esfuerzo
significativo, debido a que los consumidores son
cada vez mas exigentes, curiosos y selectivos al
priorizar caracteristicas de calidad en los productos,
valorando aspectos como la confiabilidad, capacidad
de respuesta, empatia, elementos tangibles,
seguridad, entre otros.

El servicio al cliente es una de las grandes demandas
que enfrentan las organizacionesyrequiere atencion
adecuada para lograr una prestacion impecable. Por
su relevancia, las empresas realizan importantes
esfuerzos para ofrecer a sus clientes este conjunto de
actividades inherentes a su naturaleza, con el fin de
que el usuario se sienta complacido y perciba que el
servicio esta en concordancia con el valor invertido
en su adquisiciéon. Existen diversos factores que
influyen en la entrega del servicio, los cuales deben
ser revisados para establecer posibles formas
de intervencion y mejora. Por ello, el presente
trabajo se centra en la percepcion de la calidad de
los servicios de television ofrecidos en el Istmo de
Oaxaca mediante el modelo SERVPERF, abarcando
servicios como Sky, Dish, Megacable y television
abierta, evaluados en funcion de dimensiones como
confiabilidad, capacidad de respuesta, empatia,
elementos tangibles y seguridad.

Las empresas necesitan comprender cdmo ofrecer
un servicio que cumpla con los requerimientos
del cliente. Desde la perspectiva de Montoya y
Boyero (2013), el servicio consiste en el conjunto
de experiencias derivadas del contacto entre
la organizacién y el cliente, considerandose la
mejor via para generar una relacion adecuada de
la cual depende su supervivencia y éxito. Por su
parte, Leppard y Molyneux (2000) sostienen que
la empresa debe comprender el punto de vista
de cada usuario, en funcion de su interpretacion
particular del servicio al cliente, la cual varia de
acuerdo con la realidad de cada individuo. Para
algunos consumidores, esto implica tener acceso
al servicio cuando lo necesitan, contemplando
aspectos formales como el cumplimiento de
horarios acordados, la receptividad para escuchar
sus necesidades, el respeto a las citas programadas,
y la oferta de demostraciones favorables, entre otros

factores. De igual manera, Aguilar y Vargas (2010)
sefialan que el servicio se compone de un proceso
o conjunto de acciones que, generalmente, rodean
el momento de la compra, tratandose por tanto
de bienes intangibles que se consumen al mismo
tiempo en que se producen.

Existen caracteristicas inherentes a los servicios,
que son igualmente propias del servicio al cliente,
algunas de las cuales se describen a continuacidn:

1.  Intangibilidad: Segtin Zeithaml y Bitner
(2002), estacaracteristicarepresentalaprincipal
diferencia entre productos y servicios, ya que
estos ultimos no son bienes fisicos tangibles,
palpables, visibles o degustables, como si lo
son los productos tangibles. Por esta razon,
los servicios no pueden experimentarse antes
de su uso. Entre las dificultades que implica la
intangibilidad para el marketing de servicios, se
encuentralaimposibilidad deserinventariados,
su procesamiento segun el comportamiento de
la demanda, y su susceptibilidad a la imitacion.
Al no estar patentados, no pueden demostrarse
en el momento ni es facil emitir opiniones
verbales a los clientes.

2. Integralidad: De acuerdo con Serna (1999),
todos los miembros de la organizacién son
responsables de la producciéon del servicio, ya
que cada uno interviene en el resultado final que
se entrega al cliente. Por ello, es fundamental
mantener la armonia entre los procesos de las
distintas dreas de la empresa, una comunicacién
interna efectiva y el cumplimiento de los tiempos
establecidos en la cadena organizacional, ya que
todos operan como un grupo integrado.

3.  Produccion y consumo simultaneos: Garcia
(2016) senala que, en relacion con el marketing
de servicios, se presentan tres limitaciones: la
dificultad para generarlos de forma masiva;
su calidad depende de cémo se desarrollan
en el momento frente al cliente, quien puede
involucrarse positiva o negativamente, generando
incluso usuarios dificiles. Asimismo, Serna (1999)
indica que el servicio es un proceso donde el
proveedor también forma parte de su produccion,
y por tanto, no puede separarse de él.

4. Perecibilidad: Dada su naturaleza, los
servicios no pueden conservarse, almacenarse,
devolverse ni revenderse. Una vez obtenidos, se
consumen Yy, por tanto, se agotan. Serna (1999)

Cruz Celis et al. Evaluacion de la percepcion de la calidad de los servicios
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afirma que el servicio al cliente se produce y
consume de manera instantanea.

5.  Satisfaccidon:TalcomoexplicaSerna(1999),al
producirse y consumirse en el acto, la satisfacciéon
dependera en gran medida del aprovechamiento
de esa oportunidad y de la eficiencia con la que se
produce y ofrece el servicio al usuario.

6. Valor aregado: Desde la perspectiva de
Zeithaml y Bitner (2002), existe una tendencia
entre los usuarios de servicios a considerar los
atributos o componentes del servicio al hablar de
su valor, ya que para ellos es importante lo que
reciben en funcién de lo que han pagado.

Respecto al modelo SERVPERF, este surgi6 como
resultado de las investigaciones realizadas por
Cronin y Taylor (1992) en ocho empresas de
servicios. Su propuesta consistio en validar un
método alternativo para evaluar la calidad percibida
del servicio y la importancia de las relaciones
entre calidad del servicio, satisfaccion del cliente e
intencion de recompra.

A través de unaserie de cuestionarios, compararon la
medicidn de calidad basada en la discrepancia entre
expectativasy percepciones de los consumidores con
aquella que se basa unicamente en sus percepciones
o actitudes. Se utilizaron los 22 items propuestos
por SERVQUAL, sugiriendo aplicar, por un lado,
SERVQUAL v, por otro, medir la calidad solo con
la prueba de percepcion planteada en este modelo.
Como se sefiala en la revision de la literatura y
segln las pruebas realizadas por Cronin y Taylor
(1992), la escala SERVPERF parece ajustarse mas
estrechamente a las implicaciones relacionadas con
actitudes y satisfaccion.

De este modo, se sostiene que el modelo SERVPERF
tendra una mejor aceptacion, ya que la medicion
exclusivamente basada en la percepcion del
desempeiio refleja con mayor precision la realidad
del servicio prestado.

Como resultado de su investigacion, se obtuvo que:

1. La calidad del servicio es un antedecente la
satisfaccion del cliente.

2. La satisfaccion del cliente tiene un efecto
significativo en la intencion de compra del
consumidor.

3.  Lacalidad del servicio tiene un efecto menor
sobre la intencidén de compra en comparaciéon con
la satisfaccion del cliente.

Se deduce, por tanto, que el modelo SERVQUAL,
propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988), no es el mas adecuado para medir la calidad
del servicio, debido a las deficiencias analizadas.

Asumiendo que la calidad del servicio y la
satisfaccion son constructos distintos, la diferencia
mas comtnmente aceptada entre ambos elementos
radica en que la calidad del servicio percibida se
considera una forma de actitud, una evaluacion
global, mientras que la satisfaccion es la medida
de una transaccion especifica. El tratamiento de las
expectativas como lo que se espera se basa en las
experiencias del consumidor con un tipo especifico
de organizacion de servicios.

En este sentido, Cronin y Taylor (1992) afirman
que la literatura sobre servicios ha confundido la
relacion entre la satisfaccion del consumidor y la
calidad del servicio. Esta distincidn es importante
tanto para los gerentes de servicio como para los
investigadores, ya que los proveedores necesitan
saber si las expectativas de los consumidores
corresponden o no al nivel del servicio prestado, o
si estan o no satisfechos con una calidad percibida
superior. La importancia de este hallazgo ha
impulsado un esfuerzo serio por aclarar la relacion
entre la satisfaccion y la calidad del servicio.

Frias (2007) sefiala que la relacion entre calidad
del servicio, satisfacciéon del cliente e intencidon
de compra continta siendo un ambito poco
explorado. La Figura 1 resume las diferencias
fundamentales entre los paradigmas que
sustentan uno u otro modelo.

En 1992, Joseph Cronin y Steven Taylor criticaron
duramente el modelo SERVQUAL, ya que
consideraban que la escala no se ajusta a todas las
clases de servicios, y sugirieron que la calidad del
servicio debia medirse con base en las actitudes.
Asi, como resultado de su investigacion, surgio
una escala alternativa denominada Desempeiio del
Servicio (SERVPERF). Como se observa en la Figura
2, este modelo se basa en las percepciones de la
calidad del servicio a partir de las cinco dimensiones
de la calidad del servicio: fiabilidad, capacidad
de respuesta, empatia, elementos tangibles y
seguridad. Aunque los autores parten del modelo
de Calidad del Servicio (SERVQUAL), se enfocan
Unicamente en medir las percepciones, excluyendo
las expectativas, ya que consideran que estas son
factores externos que pueden sesgar la percepcion
de los beneficiarios del servicio (Alvarez, 2015).
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Figura 1. Paradigmas que sustentan la Gestion de la Calidad de los Servicio
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Fuente: Frias (2007)

La Figura 2 se refiere al desempefio del proveedor
en el encuentro del servicio, lo cual permite
medir objetivamente la calidad del mismo. En
la representacion, se pueden observar las cinco
dimensiones propuestas por Cronin y Taylor, que
agrupan los 22 items definidos para evaluar la
percepcion.

Figura 2. Representacion grafica del modelo SERVPERF
Fiabilidad

Capacidad de

l Empatia I

Servicio

=

Elementos
Tangibles

Seguridad

Metodologia empleada

Ibarra y Casas (2015) sostienen que el modelo
SERVPEREF es 6ptimo para alcanzar los objetivos de
investigacidn, ya que el entrevistado tarda menos
tiempo en responder el cuestionario, pues solo se
le solicita una respuesta por cada item; ademas,
la interpretacion y el andlisis de los datos resultan
sencillos. A pesar de lo que podria pensarse, con
este modelo no se pierde informacién, ya que la
incorporacion de una pregunta sobre la satisfaccion
global relacionada con el servicio o producto
permite analizar la contribuciéon de los items
restantes al nivel de satisfaccidon general alcanzado.
Por otro lado, los aspectos especificos que son objeto
de evaluacién deben derivarse de un estudio previo

SERVPERF de 12 items para evaluar la percepcion
de la calidad de los servicios de television. Las
dos primeras preguntas miden los elementos
tangibles; las siguientes dos, el criterio de fiabilidad;
las preguntas cinco y seis evaltan la capacidad
de respuesta; las siete y ocho, la dimension de
seguridad; las nueve y diez, la empatia. La pregunta

Calidad de servicio
percibido

percibida

Fuente: Adaptado de Losada & Rodriguez (2007)

de expectativas, realizado mediante la aplicacion de
técnicas cualitativas.

Como se explico anteriormente, los modelos
SERVQUAL y SERVPERF incorporan 22 items,
aunque este numero puede considerarse como el
maximo de atributos a introducir en el analisis de
calidad. Segun la teoria, es recomendable trabajar
entre 10 y 12 items, ya que conviene adaptar la
cantidad a las necesidades especificas de cada
estudio (Jardiz y Pereira, 2014). Teniendo en cuenta
estas consideraciones, se diseild un instrumento
de 12 items para ser aplicado en el estudio (Tabla
1), similar al de Calabuig, Quintanilla y Mundina
(2008); Rodriguez et al. (2003), y Torres y Luna
(2017), quienes aplicaron un modelo adaptado del

Cruz Celis et al. Evaluacion de la percepcion de la calidad de los servicios
televisivos en el Istmo Oaxaquefio, México
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11 permite conocer la empresa que provee el servicio
de television, y la pregunta 12 califica la calidad
de la sefial. También se documentaron datos del
encuestado como edad, sexo, estado civil, nivel
educativo y ocupacion.

Asimismo, cada variable de dimension se construyd
con el promedio de las variables contenidas dentro
de cada criterio. En cuanto a la escala, se utilizo la
numérica larga (o a 10), ya que incorpora ventajas
frente a otras, como la escala de Likert, que aunque
es facil de comprender, es menos precisa respecto a
la puntuacion asignada a cada elemento. En la escala
empleada, cero representa el minimo grado de
valoracion del usuario respecto al servicio bancario
y diez el maximo grado. La conveniencia de usar
la escala numérica o-10 en lugar de 1-10 radica en
que su punto medio es el nimero cinco; ademads,
en ocasiones, los clientes muy insatisfechos desean
asignar una calificacion de cero, y permite obtener
porcentajes de la escala de manera directa (Jaraiz
y Pereira, 2014). La conexién entre esta escala y la
utilizada en el ambito educativo es evidente, ya que
las calificacionesde 6, 7, 8, 9 y10 indican aprobacion,
mientras que puntuaciones inferiores a 5 reflejan
desempeiio insuficiente. En consecuencia, se
establecié una correlacion utilizando los términos
adecuado, satisfactorio, encomiable, sobresaliente y
excepcional, respectivamente.

La cantidad de clientes a incluir en la encuesta se
determind mediante un muestreo aleatorio simple
para proporciones, con el objetivo de mantener un
margen de error maximo de estimacion del 5% (e =
0.05) y un nivel de confianza del 95% [100(1 - a) %
= 95%], asumiendo una poblacién muy grande. La
formula empleada para determinar el tamafio de la
muestra se alinea con la ecuacion 1:

n =721-a/2 pq/ e2

Donde Z2,-a/2 representa el cuantil 1 - o/2 de
la distribucion normal estandar, e es el error
maximo aceptado, p es la probabilidad de poseer
la caracteristica buscada, y q =1 - p. Como el valor
exacto de p es desconocido, se opto por considerar
la varianza mdxima, que ocurre cuando p = q =
0.5. Para un nivel de confianza del 95%, el cuantil
7%,-a/2 = 1.96. Con estos cdlculos, se obtiene el
tamafio minimo necesario de la muestra para
estimar proporciones; por ejemplo, el tamano de
muestra requerido para estimar la proporcién de
usuarios que perciben el servicio como excelente
es 920 usuarios. Asimismo, dado que hay cinco

ciudades mas pobladas en la region estudiada
(Ixtepec, Juchitan, Tehuantepec, Salina Cruz
y Matias Romero), se planed obtener al menos
920/5 = 184 encuestas por localidad, garantizando
asi representatividad por ciudad. La recoleccion
de la informacion se realizéd en dias habiles. Es
importante sefialar que, aunque la informacion se
recolect6 segiin un muestreo aleatorio simple para
proporciones pues inicialmente se pretendia estimar
las proporciones de distintas valoraciones, el andlisis
de la muestra aleatoria recopilada fue mas amplio
e incluyo un estudio por subpoblaciones segtiin
edad, sexo, estado civil, nivel educativo y ocupacion
del encuestado. Para evaluar la confiabilidad del
instrumento utilizado (Tabla 1), se aplico el alfa de
Cronbach (Cronbach, 1951), determinado mediante
la ecuacion 2:

k
1=DCSHST ) (K-

i=1

o =K

Donde S;°S;* es la varianza del item i, S;°S.* es la
varianza de los totales y k es el namero de items.
Si los items se combinan de manera aditiva y
miden la caracteristica no observable en la misma
direccion, entonces los items estan fuertemente
correlacionados y, por lo tanto, se tiene un
instrumento confiable. En tal caso, el coeficiente
o tiende al valor 1. En cambio, « tiende a cero si
los items son independientes o estan débilmente
correlacionados. Esto indica que el instrumento
no es confiable, ya que extrae informacion a través
de preguntas no relacionadas, lo que conduce a
conclusiones erroneas.

Tomando en cuenta las consideraciones anteriores, se
disefi6 un instrumento de 12 items para ser aplicado
en el estudio (Figura 3). Las dos primeras preguntas
evaltan los elementos tangibles, las siguientes dos
la confiabilidad, las dos siguientes la capacidad de
respuesta, las preguntas siete y ocho la dimension
de seguridad, la nueve y diez la empatia, la pregunta
11 permite conocer la empresa que presta el servicio
de television, y la 12 califica la calidad de la sefial.
También se documento la edad, sexo, estado civil,
nivel educativo y ocupacion del encuestado.

Resultados

La Tabla 1 muestra las caracteristicas de los
encuestados por municipio y sexo; en total
participaron 920 personas, 528 hombres y 392
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Figura 3. [tems de la encuesta de percepcion sobre la
calidad de los servicios de television

1. Los empleados de la empresa tienen una apariencia pulcra
2. Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente atractivas

3. La empresa realiza bien el servicio desde la primera vez

4. Cuando un cliente tiene un problema, la empresa muestra
un interés sincero en resolverlo

5. Los empleados de la empresa brindan un servicio rapido a sus clientes

6. Los empleados de la empresa siempre estan dispuestos a ayudar
a sus clientes

7. Los empleados de la empresa siempre son amables con los clientes
8. El comportamiento de los empleados transmite confianza a sus clientes

9. La empresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes

10. La empresa tiene horarios de atencion convenientes para todos
sus clientes

11. ;{Qué servicio de television utiliza?

12. ;Coémo califica la calidad de la sefal?

Fuente: elaboracién propia

mujeres, en las cinco ciudades mas pobladas del
Istmo de Oaxaca, México. La Tabla 2 presenta el
nivel educativo total en porcentaje: el 36.73% de
participacion corresponde a quienes cursaron el
nivel medio superior, siendo este el porcentaje mas
alto, seguido por el 23.69% que curso la secundaria.
La Tabla 3 muestra la estructura de la muestra por
Tabla 1. Participacidn por género

Ciudad Hombre Mujer
Juchitan 121 70
Salina Cruz 127 86
Tehuantepec 127 73
Matias Romero 86 70
Ixtepec 67 93
Total 528 392
Fuente: elaboracion propia
Tabla 2. Escolaridad total en porcentaje
Escolaridad Ninguna Primaria ieag;n- f::(ﬁ:a Universidad g';ff;;‘;{o
% 0.65 18.15 23.69 36.73 19.13 1.63

Fuente: elaboracion propia
Tabla 3. Estructura de la muestra por grupo de edad en

porcentaje
Edad 18-19 20-29 30-39 40-49 50 0 mas
% 0.32 29.02 24.67 21.84 24.13

Fuente: elaboracion propia

grupo de edad en porcentaje; el grupo con mayor
participacion es el de 20 a 29 afios con un 29.02%,
seguido del grupo de 30 a 39 afios con un 25.67%.
La Tabla 4 presenta la estructura de la muestra por
ocupaciéon en porcentaje; las personas con empleo
obtuvieron el mayor porcentaje, con un 49.67%.

Fiabilidad del instrumento

Los resultados obtenidos al calcular el alfa de
Cronbach con los 12 items del instrumento aplicado
arrojaron un valor de 0.982, y el alfa de Cronbach
basado en los elementos tipificados fue de 0.970, lo
que nos lleva a pensar que el instrumento disefiado
para medir la percepcion sobre la calidad de los
servicios de television es confiable. Ahora bien,
por dimensidn, el alfa de Cronbach fue de 0.985
para el elemento tangible, 0.978 para los elementos
de fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia. De acuerdo con Herndndez Sampieri
et al. (2010, p. 302), valores de alfa superiores a
0.5 corresponden a un instrumento con fiabilidad
media, y valores superiores a 0.75 se refieren a una
fiabilidad aceptable. Para nuestra investigacion,
los cinco elementos medidos obtuvieron valores
superiores a 0.75.

Resultados sobre la percepcién de la calidad de los
servicios de television en toda la region

Con base en lo expuesto en la metodologia respecto
a la medicién de los resultados obtenidos por los
encuestados, las Tablas 5 a 9 muestran las cinco
dimensiones de la calidad de los servicios de
television por region: elemento tangible, elemento
de fiabilidad, capacidad de respuesta, elemento
de seguridad y elemento de empatia. La Tabla 10
presenta el promedio de los cinco elementos.

El elemento tangible (Tabla 5) muestra que el 60.81%
de los participantes otorgaron una calificacion
aprobatoria frente a un 3.46% de reprobacidn;
el 35.6% no tiene television en casa. El elemento
de fiabilidad (Tabla 6) presenta un 57.82% de
aprobacion frente a un 6.43% de reprobacion; el
35.74% no tiene television en casa. En cuanto a la
capacidad de respuesta (Tabla 7), el 55.15% aprobo
el servicio prestado y solo el 9.19% lo reprobd;

Tabla 4. Estructura de la muestra por ocupacion en porcentaje

diant,

Ocupacion

Amadecasa Empleado Profesionista Est

Empresario  Jubilado Desempleado Otro

% 16.84 49.67 6.52

7.06

5.54 5.89 4.34 4.13

Fuente: elaboracion propia
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el 35.64% no cuenta con television. Respecto
al elemento de seguridad (Tabla 8), obtuvo un
57.38% de aprobacién y un 6.96% de reprobacion;
el 35.64%no tiene television. En relacion con el
elemento de empatia (Tabla 9), el 56.04% aprobo
el servicio y solo el 8.30% lo reprobo; el 35.64%no
cuenta con television. Finalmente, el promedio
obtenido (Tabla 10) de los cinco elementos muestra
que el 57.44% aprobo el servicio y solo el 6.87% lo
reprobd; el 35.64% no tiene television en casa.

Tabla 5. Promedio de los 5 elementos

<=5 >= 6 No aplica
Tangible 3.46% 60.81% 35.71%
Fiabilidad 6.43% 57.82% 35.74%
Capacidad de respuesta 9.19% 55.15% 35.64%
Seguridad 6.96% 57.38% 35.66%
Empatia 8.30% 56.04% 35.64%
Promedio 6.87% 57.44% 35.67%

Fuente: elaboracion propia

Al analizar la percepcion de la calidad de los
servicios de television por ciudad encuestada, se
puede observar que, en cuanto al elemento tangible
por ciudad (Tabla 6), en Tehuantepec e Ixtepec mas
del 64% de los participantes otorgan calificaciones
aprobatorias, mientras que en Matias Romero el
42% de los participantes no tiene television en
casa; respecto al elemento de fiabilidad (Tabla
7), en Tehuantepec e Ixtepec mas del 60% de los
encuestados otorgan calificaciones aprobatorias; en
cuantoal elemento de capacidad de respuesta (Tabla
8), en Tehuantepecy Salina Cruz mas del 58% de los
participantes otorgan calificaciones aprobatorias; al
analizar el elemento de seguridad (Tabla g9), el 50%
del total de los encuestados otorga calificaciones
aprobatorias, y en el caso de Salina Cruz solo el 2.11%
otorga calificaciones reprobatorias; finalmente,
respecto al elemento de empatia (Tabla 10), en
Tehuantepec, Salina Cruz, Ixtepec y Juchitdn mas
del 54% de los encuestados otorgan calificaciones
aprobatorias, y solo el 3.5% de los encuestados en
Salina Cruz otorgan calificaciones reprobatorias.

Tabla 6. Elemento tangible por ciudad

Tabla 7. Elemento de fiabilidad por ciudad

Ciudad <=5 >=6 No aplica
Juchitan 6.28% 55.24% 38.48%
Salina Cruz 2.82% 59.86% 37.32%
Tehuantepec 4.75% 62.75% 32.50%
Matias Romero 7.37% 50.32% 42.31%
Ixtepec 10.94% 60.94% 28.13%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 8. Capacidad de respuesta por ciudad

Ciudad <=5 >=6 No aplica
Juchitan 9.95% 51.83% 38.22%
Salina Cruz 3.99% 58.92% 37.09%
Tehuantepec 6.50% 61.00% 32.50%
Matias Romero 9.62% 48.08% 42.31%
Ixtepec 15.94% 55.94% 28.13%

Ciudad <=5 >= 6 No aplica
Juchitan 2.88% 8.64% 8.48%
5 3
Salina Cruz 0.94% 62.21% 36.85%
Tehuantepec 2.50% 65.00% 32.50%
Matias Romero 3.21% 54.17% 42.63%
Ixtepec 7.81% 64.06% 28.13%

Fuente: elaboracion propia

Fuente: elaboracion propia

Tabla 9. Elemento de seguridad por ciudad

Ciudad <=5 >=6 No aplica
Juchitan .40% 8.38% 8.22%
3 58.3 3
Salina Cruz 2.1% 60.80% 37.09%
Tehuantepec 4.75% 62.75% 32.50%
Matias Romero 8.01% 49.68% 42.31%
Ixtepec 16.56% 55.31% 28.13%

Fuente: elaboracion propia
Tabla 10. Elemento de empatia por ciudad

Ciudad <=5 >=6 No aplica
Juchitan 6.81% 54.97% 38.22%
Salina Cruz 3.52% 59.39% 37.09%
Tehuantepec 6.25% 61.25% 32.50%
Matias Romero 10.26% 47.44% 42.31%
Ixtepec 14.69% 57.19% 28.13%

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 11 muestra el servicio de television
utilizado en porcentaje por los encuestados en toda
la region del Istmo de Oaxaca. En primer lugar, el
45.69% de los encuestados utiliza Megacable; en
segundo lugar, el 31.18% utiliza television abierta;
en tercer lugar, el 12.88% usa SKY; en cuarto lugar,
el 6.38% utiliza Dish; y el 3.87% de los encuestados
no tiene television. La Tabla 12 presenta el servicio
de television utilizado por ciudad, donde los
encuestados de Tehuantepec e Ixtepecocupan el
primer lugar con 53%, siendo quienes mas utilizan
el servicio ofrecido por Tele Cable; en segundo lugar,
con 47%, se encuentran los encuestados de Salina
Cruz que utilizan Cable TV.

Respectoalacalidad delasenal de television ofrecida
en la region, la Tabla 13 presenta los resultados:
el 79.15% dio calificaciones aprobatorias y solo el

ISSN: 2683-2623

REVISTA VERTICE UNIVERSITARIO | Afio 25, Nimero 94 | Enero-Diciembre 2023 e-74



Facultad Interdisciplinaria de Ciencias Econdmicas y Administrativas

Tabla 11. Servicio de televisién utilizado

Television abierta 31.18%
Megacable 45.69%
SKY 12.88%

Dish 6.38%

No tiene TV 3.87%

Fuente: elaboracion propia
16.97% dio calificaciones reprobatorias, el 3.87% de

los encuestados no tiene television; los resultados
obtenidos por ciudad: se puede sefialar que mas del
82% de los encuestados en Juchitan, Salina Cruz
y Tehuantepec dieron calificaciones aprobatorias
como una buena senal; solo el 22.93% de los
encuestados en Matias Romero dio calificaciones
reprobatorias, siendo esta la ciudad con mas
problemas en la sefial de television recibida.

Tabla 12. Servicio de television utilizado por ciudad

No tiene Television

Ciudad TV abierta Megacable SKY  Dish
Juchitan 3.14% 37.17% 43.46% 12.04%  4.19%
Salina Cruz ~ 2.83% 33.96% 47.64% 8.96% 6.60%
Tehuantepec  2.00% 31.00% 53.00% 8.00%  6.00%
Matias o o ® o ®
Romero 7.64% 33.2% 31.21% 22.29% 5.73%
Ixtepec 3.75% 20.63% 53.13% 13.3% 9.38%
Average 3.87% 31.18% 45.69% 12.88% 6.38%
Fuente: elaboracion propia
Tabla 13. Calidad de la sefial
Ciudad <=5 >=6 No aplica
Juchitan 14.14% 82.72% 3.14%
Salina Cruz 13.68% 83.49% 2.83%
Tehuantepec 16.00% 82.00% 2.00%
Matias Romero 22.93% 69.43% 7.64%
Ixtepec 18.13% 78.13% 3.75%
Average 16.97% 79.15% 3.87%

Fuente: elaboracion propia

Conclusion

Segun todos los datos recopilados, el 64.95% de
los encuestados contrata un servicio de television,
este porcentaje se distribuye de la siguiente
manera: 45.69% Megacable, 12.88% Sky y 6.38%
Dish; el 31.18% utiliza el servicio de televisiéon
abierta y el 3.87% no tiene television, es decir, el
35.05% de los encuestados no contrata un servicio
de television.

Losconsumidoresque nosequejan porel malservicio
recibido pueden optar por irse con la competenciay
llevar a cabo un proceso de comunicacion negativa
respecto a la empresa.

En el analisis de la percepcion de la calidad de
los servicios en los cinco elementos evaluados,
el elemento tangible obtuvo una calificacion
aprobatoria mayor o igual a seis, con un 60.81% de
aprobacidn; el elemento de capacidad de respuesta
solo recibio un 55.17% de calificaciones mayores o
iguales a seis. En general, podemos afirmar que los
clientes del servicio de television aprueban lo que
las empresas les ofrecen, ya que el promedio general
obtenido indica que el 57.44% de los encuestados
dio una calificacion mayor o igual a seis.

El resultado reprobatorio de menos de cinco
se obtuvo en los cinco elementos evaluados: el
elemento tangible alcanzd 3.46%; en el elemento
de confiabilidad, el 6.43% de los encuestados
calificé con evaluaciones reprobatorias menores o
iguales a cinco.

Respecto al andlisis por ciudad, los participantes de
Tehuantepec siempre otorgaron las calificaciones
mas altas en los cinco elementos: el elemento
tangible 65%, confiabilidad 62.75%, capacidad de
respuesta 61%, seguridad 62.75% y empatia 61.25%
dieron puntuaciones mayores o iguales a seis.

Al realizar el andlisis de la ciudad peor evaluada,
Matias Romero registro las puntuaciones mas bajas:
en los elementos tangible, confiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia, el 42.30% de
los participantes otorgé puntuaciones iguales o
menores a cinco.

Para mantenerse entre la preferencia de los
consumidores, la calidad del servicio al cliente es
uno de los puntos clave; en este sentido, el 79.15% de
los encuestados dio calificaciones mayores o iguales
a seis, aprobando la calidad de la sefial de television
recibida y manifestando estar satisfechos con el
servicio ofrecido.

Ibarra y Casas (2015) mencionan que la importancia
de la calidad adquirida en los servicios ha permitido
ampliar el espectro del término dimensién de
excelencia, que responde al cumplimiento de los
requerimientos y necesidades de los clientes, asi
como a la correcta orientaciéon de los resultados
obtenidos después de una evaluacion, con el fin de
contribuir a la mejora continua de los procesos y
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procedimientos que dan sentido al servicio que las
empresas brindan a sus clientes y/o usuarios.

La medicion de la excelencia en servicios ha
permitido contribuir al logro de los objetivos
estratégicos de las organizaciones que participan
en un sector especifico, como parte de la gran
industria de servicios.

La globalizacion actual de los mercados ha llevado a
las empresas a una competencia creciente y dindmica
y, por ende, ha cambiado profundamente la practica
empresarial. El cliente es la figura predominante y se
requiere que esté satisfecho con el servicio ofrecido,
por lo que se debe proporcionar el producto que
él desea. El cliente es una fuente de informacion
estratégica sobre la calidad del producto o servicio;
por tanto, conocer en profundidad las necesidades
del consumidor, asi como encontrar la mejor manera
de satisfacerlas con estrategias adecuadas en tiempos
de mercados cambiantes, son asuntos vitales para la
supervivencia y prosperidad de las organizaciones.

La percepcion de la calidad de los servicios segtin
los cinco elementos evaluados indica niveles
mas altos de satisfaccion que de insatisfaccion;
sin embargo, se deben desarrollar procesos de
mejora, ya que los clientes siempre exigen mejores
servicios. Por ello, es necesario adoptar enfoques
de servicio al cliente con una visién a largo plazo
e incorporar modelos de calidad orientados a
superar las expectativas del cliente.

Cruz, Gonzdlez y Valenzo (2021) sugieren que
el aumento de la competitividad organizacional
puede lograrse enfocandose en la satisfaccion del
cliente, la cual desempefia un papel crucial en la
conformacién de modelos que miden la alineacion
de los productos y servicios de la empresa con las
expectativas del cliente. Nuestra investigacion
destacaquelaevaluaciondelacalidad del servicioen
las cinco dimensiones clave indica niveles mas altos
de satisfaccion que de insatisfaccion. Sin embargo,
es imperativo iniciar procesos de mejora, ya que
los clientes constantemente buscan experiencias
optimas de servicio.

Ramos et al. (2020) afirman que el modelo Servperf
proporciona un medio para evaluar el nivel de
calidad de las empresas orientadas al servicio,
aprovechando la retroalimentacion de los clientes
para disefar estrategias efectivas que beneficien
mutuamente tanto a la empresa como a sus clientes.
En nuestro caso, los residentes de Matias Romero

requieren estrategias alternativas debido a sus
evaluaciones negativas del servicio proporcionado.
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