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Resumen

El presente articulo académico describe cémo los valores intangibles de la mediacién son utilizados
en estrategias de mercadeo y de qué forma favorecen el consumo del servicio de los métodos de
solucién de conflictos.

Se presenta un acercamiento tedrico del valor intangible de los servicios desde el enfoque del
marketing, describiendo ciertos valores intangibles de la mediacién que favorecen el su posiciona-
miento como opcidn para resolver un conflicto. Presentando los intangibles de competitividad, la in-
novacion, la modernidad, el empoderamiento y la innovacién cémo materias de estudio necesarias
en la finalidad de comprender la interacciéon de consumo existente entre los valores intangibles, la
percepcion y el posicionamiento.

De igual manera se realiza un acercamiento teérico de cémo el consumidor interpreta estos valo-
res intangibles de la mediacién en su esquema mental, para tomar decisiones futuras y extender
recomendaciones a otros individuos de la sociedad, dependiendo del grado de expectativa y sa-
tisfaccién obtenido en el proceso de percepcién; con la finalidad de logar un posicionamiento en
la mente del consumidor.

Se describe, desde la visién del marketing, el posicionamiento de la mediacién como resultado de
la estrategia de los valores intangibles. Para ello se ponen en discusién la teoria del comportamien-
to del consumidor en términos de expectativa, satisfaccién y los posibles estadios de resultados
para el posicionamiento de la mediacién.
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Para realizar conclusiones descriptivas de cémo los valores intangibles de la mediacién benefician
el consumo por medio de una mejora en el posicionamiento en la mente del consumidor.
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Abstract

This study analyzed the relationship between interpersonal conflict management styles (aggressive,
passive and cooperative) among adolescent schoolmates and a set of psychosocial skills (emotional
intelligence and multidimensional empathy). The participants were 125 adolescent middle-school
students belonging to a public school in Guadalajara, Jalisco, Mexico. They answered the Conflic-
talk Questionnaire, the Trait Meta-mood Scale short version, and the Interpersonal Reactivity Index.
The findings showed statistically significant positive correlations between the cooperative style and
the aforementioned skills, and gender differences. The implications of these findings are discussed
in the context of the literature on school coexistence, peace education and interpersonal conflict

management in adolescents.

Key words: Mediation, Intangible Values, Strategy, Perception, Positioning.

INTRODUCCION

El presente articulo aborda la perspectiva
de la teoria del comportamiento del con-
sumidor del marketing (Schiffman & Kanuk,
2010) y la teoria de los valores intangibles
de la medicién (Gorjén, 2017), presentando
una discusidén entre ambas teorias, los dis-
tintos enfoques tedricos del valor intangible,
en ciencias econdmicas y administrativas, y
de qué forma se acopla con los valores in-
tangibles de la competitividad, la innova-
cion, la modernidad, el empoderamientoy la
especializacién aplicados en la mediacién.
Para presentar elementos de estudio de la
percepcién (Armstrong & Kotler, 2013, p. 82)
para el posicionamiento (Ampuero & Vila,
2006, p.102) en la mente de los consumido-
res, por medio de la estrategia de mercadeo

con base a los valores intangibles. Enfocdn-
dose en variables como la expectativa, la
satisfaccién y el posicionamiento.

Como objetivo el articulo pretende conver-
ger los valores intangibles de la mediaciény
las variables de la percepcion y su proceso
de seleccioén, organizacién e interpretacion.
Enfatizando la relevancia de los valores in-
tangibles como objeto de estudio, para lo-
grar un satisfactorio cumplimiento de las ne-
cesidades y un posicionamiento adecuado
de la mediacién en el consumidor.

El desarrollo del articulo cuenta con la iden-
tificacion de ciertos valores intangibles que
benefician a la mediaciéon y su finalidad,
centrando su atencién en que intervienen
en las expectativas y satisfaccién de la per-
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cepcién del consumidor para obtener como
resultado uno de los distintos estadios del
posicionamiento.

Concluyendo con una reflexién de relevan-
cia cientifica que representa la percepcién
de los valores intangibles en cuanto al inte-
rés de los individuos obtenido mediante la
solucién del conflicto a través de la media-
cion.

1. EL VALOR INTANGIBLE EN LOS
SERVICIOS DESDE LA PERSPECTIVA
DEL MARKETING

El concepto de valor, visto desde una pers-
pectiva del marketing, se establece en no-
ciones asociadas a la percepcién de un
sujeto en cuanto a la utilidad, beneficios y
calidad obtenida por un servicio pagado
(Gil Saura & Gonzdlez Gallarza, 2008, p. 13).
La postura del consumidor al hacer uso de
un servicio se centra en evaluar el esfuerzo
psicoldgico y material otorgado en contra-
posicion con el beneficio o utilidad obtenida
por haber utilizado ese servicio.

A diferencia de los productos, que normal-
mente se encuentran en el mercado, los
servicios como la mediacién presentan una
complejidad para poder transmitir los bene-
ficios, calidad y utilidad obtenida. Esto debi-
do a no presentar la experiencia que ofrece
un producto fisico por carecer de sensacio-
nes. Por ello es que los servicios deben de
ser capaces de transformar estos beneficios
en una experiencia y, al mismo tiempo, re-
saltar estos beneficios a los consumidores
de servicios.

Ortega y Gasset (1991, pdg. 29) describen
que el valor se obtiene de un proceso cog-
nitivo, a la vez subjetivo, que toma lugar en
la mente del consumidor con la finalidad de
dar sentido a su realidad objetiva, identifi-
cando asi los aspectos valioso y no valioso.
De esa forma se observa que el valor es un
factor perceptible resultado de una expe-
riencia vivida por el consumidor con dos po-
sibles resultados: positivo y negativo.

Para Schiffman y Kanuk (2010, pdg. 10) el va-
lor presenta una ecuacién matemdtica resul-
tante de la diferencia entre los recursos no
tangibles y tangibles entregados al servicio,
y los beneficios percibidos del mismo. Para
los servicios el intangible se vuelve la cla-
ve de percepcién de valor en la experiencia
que tenga el consumidor en el servicio, estos
beneficios son transmitidos mediante reafir-
maciones sensoriales en el individuo.

Todos estos valores intangibles no son reco-
nocidos por el consumidor hasta pasar por
su experiencia, sin embargo, la informacién
de la oferta existente en el ambiente genera
en el consumidor una nocién de lo que po-
dria resultar por adquirir un producto o ex-
perimentar un servicio, conocido en la teoria
del comportamiento del consumidor como
expectativa.

Al igual que el valor generado en un servi-
cio, la evaluacién de la expectativa se cal-
cula en una ecuacién neta de valor: valores
positivos menos valores negativos percibi-
dos por el consumidor. Aplicados a la me-
diacién los valores negativos se reflejan en
la sensacién de pérdida emocional, material
y temporal; y los valores positivos son re-
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presentados en la medicidon de los valores
intangibles de la mediacion vistos desde un
enfoque de provecho tedrico en las ciencias
econdmicas y administrativas. Los valores
intangibles presentados en el presente arti-
culo tienen la caracteristica de potenciar el
posicionamiento de la oferta de un servicio.
Estos valores intangibles son: la competitivi-
dad, la innovacién, la modernidad, el empo-
deramiento y la especializacion.

2. EL INTANGIBLE DE LA
COMPETITIVIDAD

La competitividad interviene en todas las
actividades diarias del ser humano, en el
proceso de tomar una decisién los consumi-
dores se encuentran bombardeados de mul-
tiples estimulos que afectan su capacidad
racional y emocional de decisién. Estos esti-
mulos son provenientes no solamente de un
objeto, que puede ser un producto, sino que
detrds de este objetivo existe todo un tra-
bajo enfocado y disefiado por el marketing
para influenciar la decisiéon de una persona.
Por lo que hace al primer punto de importan-
cia de los valores intangibles y la percep-
cion de los mismos por los consumidores, la
percepcion del imaginario social les permite
a los operadores de distintas ciencias utili-
zarlos como diferenciacién, por medio del
cual los operadores ofrecen mayores estdn-
dares de calidad y un mayor grado de satis-
faccion, algo determinante para el éxito de
las organizaciones.

Asi como en las ciencias econdmicas el ca-
pital humano y el capital estructural forman
parte de una cadena productiva generado-

ra de competitividad, asi es para los opera-
dores de los Métodos de Soluciéon de Con-
flictos, siendo estos el capital intelectual.
De esta manera lo expone Lépez, Nevado,
y Bafios (2008, pdg. 49) sobre la relevan-
cia del capital intelectual que trasciende el
mero dmbito empresarial, ya que estd vincu-
lado directamente al crecimiento econdémi-
co, la competitividad y el propio desarrollo.
Formando un centro de eje competitivo las
cualidades, caracteristicas, habilidades y
conocimiento (Gorjén, 2017, p. 79) presen-
tes en la persona para brindar soluciones a
los problemas de los individuos. Esto genera
una correlacion entre el crecimiento perso-
nal y el éxito de una organizacién. Esto se
traduce en que una persona mds capacita-
da para brindar soluciones a otra con una
necesidad es mds productiva y proporcionar
asi satisfaccién a los consumidores, gene-
rando como resultado la competitividad de
la organizacién.

Unger, Flores e Ibarra (2014, p. 936) exponen
que los trabajadores productivos, porque
tienen todas las herramientas conceptuales
y experienciales, son mds productivos para
las organizaciones y en contra remuneracion
reciben un mayor salario por su productivi-
dad, siendo asi la representacion de com-
petitividad organizacional y competitividad
personal.

Por ello la competitividad es un valor in-
tangible que serd potenciado con la in-
vestigacién, los operadores de los MSC
podrdn conocer cudles son los atributos
intangibles determinantes al momento de
tomar la decisién por parte de los usua-
rios de los MSC, de esta forma el operador
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puede ofrecer justamente lo que el usuario
necesita.

Incrementando su eficacia como operador,
podrd asi mismo incrementar el alcance de
los MSC hacia la poblacién, mejorando la
productividad, el desarrollo tanto personal
como del servicio de la mediacién, generan-
do una competitividad marcada de los MSC
entre las distintas formas de solucionar las
controversias y asi mismo desarrollando una
competitividad en el capital humano, y con
ello mds valor en ambas vias.

La investigacién brindard también herra-
mientas conceptuales al operador de los
MSC y podrd asi proveer mds valor a su
Know-How, a su experticia y a la profesion
le dotar de un marco conceptual riguroso de
como debe ofrecerse un MSC con la finali-
dad de diferenciarse competitivamente del
sistema de justicia tradicional.

3. EL INTANGIBLE DE LA INNOVACION

Uno de los factores existentes siempre en
las nuevas formas de pensar, nuevos proce-
sos, servicios y desarrollos de productos es
la innovacién. Torres (2016, p: 117) refiere a
la existencia de una cultura de innovacidn
cuando un conjunto de individuos, descri-
tos como comunidad, tienen la posibilidad
de elaborar y ofrecer productos, servicios,
procesos con un grado de calidad y compe-
titividad ante los demds, por medio de sus
conocimientos, experiencias y habilidades
adquiridas.

La innovacidén de productos, servicios y pro-
cesos depende de nuevas adecuaciones

que faciliten la soluciéon de una necesidad
y a su vez genere mayor calidad a los servi-
cios actuales. Para las ciencias econémicas
segun Drucker (1988) la innovacién debe de
constar con un andlisis de las oportunidades,
informarse de los consumidores, aplicacidn,
pequefias escalas y liderazgo (Godoy, 2012).
El concepto de innovacidn y sus criterios an-
teriormente descritos son aplicables a las
demds prdcticas sociales e investigativas,
siendo asi actualmente un estandarte de
crecimiento organizacional, liderazgo y ge-
nerador de valor. También es el caso para
los MSC, en donde el resultado de la inves-
tigacion cumplird con un exhaustivo andlisis
de las oportunidades para desarrollar los
MSC con informacién directamente de los
usuarios, como distintivo generador de valor.
La innovacion se ha vuelto un tema tan re-
levante, no sélo a nivel empresarial, sino en
distintas organizaciones y debido a los altos
grados de competencia existente en la so-
ciedad, la innovaciéon es clave para poder
conseguir el éxito. Como bien se ha expre-
sado anteriormente la innovacién no Unica-
mente reside en ofrecer un producto o un
servicio nuevos, sino en la capacidad de
las personas de transformar los procesos de
una forma mds eficiente (Moraleda, 2004,
pdg. 136).

Con la transformaciéon de los procesos se
provoca una disrupcién en la forma que se
brinda soluciones a la sociedad. Aplicado a
los MSC, la actual forma de ofrecer el ser-
vicio se transforma con nuevas ideas, otfros
enfoques y valores, con otra perspectiva
para aportar a la eficiencia y eficacia; y asi
convertir las actuales maneras de realizar
las cosas en discursos desfasados.

Vanny Maltez-Navarro
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A este proceso de sustituciéon de los proce-
sos, por otros mds eficientes y eficaces, como
resultado de la innovacién Schumpeter le
denomina destruccion creativa y lo conside-
ra una expansion ciclica, es decir, siempre
van a estar presente en la sociedad, (Gon-
zdlez Ulloa Aguirre, 2014, pdg. 136).

Por esta razén el intangible de la innovacion
es importante en la investigacidn, los nue-
vos conocimientos potencian y modifican los
procesos y con ello los operadores de los
MSC puedan modificar su discurso, parte
operativa de los MSC, para hacer ver a la
poblacion de forma clara los beneficios de
los MSC y asi incrementar el alcance de los
mismos.

Asi mismo contribuird al fortalecimiento de
la profesién de los MSC, innovando los pro-
cedimientos operativos y las distintas formas
de ofrecer el servicio segln la segmenta-
cion y el conflicto que enfrentardn podrd ser
manejado, transformando los procesos y los
modelos actuales a figuras mds eficientes y
eficaces.

4. EL INTANGIBLE DE LA MODERNIDAD

La modernidad se caracteriza por el avance
hacia adelante y hacia arriba, sin embar-
go, tiene caracteristicas temporales y espa-
ciales. Esto significa que la modernidad es
parte de un proceso de mejora continua en
donde los valores van cambiando su pers-
pectiva y la forma en que se enfocan, con
criterios propios de un grupo de personas
en geografias especificas y temporalidad
determinada.

Las peculiaridades propias de un grupo de
personas se encuentran directamente rela-
cionadas ala aceptacion del consenso social
entre lo moralmente aceptable, lo no acep-
table, lo nuevo y lo antiguo. Estos agentes
se pueden entender como el tejido cultural
que envuelve a una determinada sociedad,
y donde la temporalidad y el territorio deli-
mita los atributos de la modernidad propios
de una sociedad (Romero, 2002, pdg. 15).

Esta caracteristica de progreso lineal hacia
adelanta, denominada modernidad, estd en
todas las formas sociales y no solamente en
la vision tecnolégica, sino también en la mo-
dernidad de procesos, modernidad de infor-
macién y modernidad en la forma de dar so-
lucién a una necesidad (Alvarez, 2015, pdg.
56). Es asi entonces, que los MSC son una
respuesta a la necesidad de brindar justicia
de una forma moderna, y en concordancia a
eso sus procesos de informacién deben tam-
bién actualizarse permanentemente.

Como progreso a la modernidad doctrina-
ria la investigaciéon propone un paso hacia
adelante enfocada en cambiar la forma de
ver el valor de los MSC vy la forma distintiva
en que los operadores deben de enfocar el
discurso social para su utilizacién. Con una
propuesta de modernizacién del proceso
operativo de los MSC, renovando el con-
junto de conocimientos de los operadores
hacia una nueva perspectiva con mayor im-
pacto de persuasion.

Debido a que la modernidad es un efecto
social, actia de forma no controlada, es
indispensable que el conocimiento de la
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ciencia de igual manera se modernice, los
MSC no estdn exentos de esta necesidad.
La transformacién creciente de productos y
servicios, con la modernizacién de las exi-
gencias de la sociedad propone un campo
para los MSC de adecuarse o perecer en el
intento.

La nivelacién de la ciencia de los MSC con
las necesidades de la sociedad busca el
proceso de aprendizaje y adaptacion de
toda ciencia a los efectos de la globali-
zacidn, siendo esta una herramienta de
calidad y diferenciacién, y cémo expone
Avalos Rodriguez (2017, pdg. 159) el cam-
bio del paradigma del aprendizaje re-
quiere de herramientas que permitan ma-
terializarlo y conseguir una modernizacién
real.

Al mismo tiempo facilita la adaptacion en
el proceso de modernizacién, desde el
punto de vista de los usuarios, al ser mds
facil de entender, siendo mds atractivos y
adecuando asi mismo los MSC a las exi-
gencias actuales de justicia. Establecien-
do asi una delimitacién espacio temporal
en la forma de solucionar los conflictos de
las personas, mds cercano a la gente.

Por eso el intangible de la modernidad es
importante en la investigacion, los nuevos
conocimientos modernizan los procesos de
los MSC, procura aportar al alineamiento
social de los MSC con la contemporanei-
dad de las necesidades de la sociedad,
poder crecer con calidad como profesion.

5. EL INTANGIBLE DEL
EMPODERAMIENTO

Si bien es cierto que el empoderamiento de
los intangibles de la mediacién estdn orien-
tados a darle valor a las partes como eje
fundamental del procedimiento, el término
empoderamiento trasciende mds alld. Por
su cardcter multidisciplinar y ser un concep-
to intangible cuya fuente de existencia es el
propio ser. Es decir, no puede hablarse de
empoderamiento sino se habla de las cua-
lidades humanas y de cémo éstas las de-
muestra en su entorno de una forma lingiiis-
tica.

Al ser el operador el responsable de llevar a
cabo los procedimientos de los MSC es fa-
cil de igual forma concluir que el empode-
ramiento es parte intrinseca del operador, y
no Unicamente de los usuarios de los MSC.
El empoderamiento en la investigacion tiene
beneficios en ambas partes, ya que los usua-
rios van a tener una informaciéon mds clara y
detallada para su toma de decisiones, que
es el fin primordial del empoderamiento.

La Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) define el empoderamiento como un
cambio conductual en donde las personas
toman control sobre sus decisiones (Do-
minguez-Cruz, Pereyra-Rodriguez, & Ruiz-Vi-
llaverde, 2018, pdg. 2). No obstante, es im-
portante aclarar que esta decision debe ser
tomada con toda la informacién necesaria,
y aqui es donde toma importancia el papel
del operador. Tener un operador debida-
mente instruido y con todos los elementos
cognitivos le permite una mejor instruccién
para la toma de decision del usuario.

Vanny Maltez-Navarro
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Es entonces cuando toma importancia la
investigacién, que tendrd como objetivo
brindar a los operadores todos los valores
propios de los MSC, y de esta forma trans-
mitirlos a los usuarios para que ellos puedan
tomar el control de sus decisiones. Desarro-
llando tanto al usuario de los MSC como al
operador de los mismos, con la finalidad de
incrementar sus capacidades de forma pro-
gresiva y del potencial que tienen ambos,
cada quién en su rol, para la toma de deci-
siones.

Asi lo expresa Sdnchez-Vidal (2017, pdg.
162) al determinar que el poder es fuente de
fortaleza y capacidad humana, que permite
forjar a la persona misma. Este desarrollo es
de cardcter progresivo e intencionado del
potencial y capacidades en su interaccién
personal y social.

Un adecuado empoderamiento del opera-
dor en el rol que debe jugar no sélo debe de
ser el conferido ante las partes al momento
de acordar llevar un proceso de solucién de
conflictos, sino también como experto de la
profesion debe de conocer todos los bene-
ficios seguin el segmento. El operador de los
MSC debe de estar empoderado desde el
inicio del proceso y no limitarse a empode-
rar a las partes, ya que existe una dimensién
de empoderamiento a nivel psicoldgico.

Caicedo Mufioz (2015, pdg. 1600) propone
al empoderamiento como un proceso en el
tiempo el cual consta de tres niveles: el psi-
coldgico, el organizacional y el comunitario.
Siendo el primero el que brinda la facultad
al ser, de control y potenciacién individual.

Por eso el intangible empoderamiento es im-

portante en la investigacion, los nuevos co-
nocimientos pretenden facilitar e instruir con
mayor contundencia y claridad a los opera-
dores y a los usuarios de los MSC con la fi-
nalidad de tomar la decisién entre los MSC
y el sistema de justicia tradicional.

6. EL INTANGIBLE DE LA
ESPECIALIZACION

Parte importante de toda profesién es su
grado de especializacién y como gestiona la
informacion para poder brindar soluciones
a la sociedad. Al ser la especializacién un
intangible, inherente al ser mismo, la forma
que puede el operador hacer notar su espe-
cializacion es a través del lenguagje. Expre-
siones lingtisticas que le permitan al opera-
dor transmitir todo su bagaje de la materia
en palabras simples pero contundentes y
precisas.

Para poder transmitir una idea de forma co-
herente, mediante la comunicacidn efectiva
es determinante saber lo que el publico pien-
sa y espera. Segin Urbina-Medina (2016,
pdg. 115) la comunicacién en temas sensibles
como la salud consta de cinco principios pro-
puestos por la (OMS), siendo el quinto tomar
en consideracién a la poblacién.

Actualmente se conoce que al publico usua-
rio de los MSC no le resulta interesante el
valor que estos puedan tener, sin embargo,
no se tiene un marco referencial de lo que
esperan. La investigacién brindard, ademds
de una mejora significativa del discurso so-
cial, una idea de las caracteristicas compor-
tamentales de los distintos segmentos de
usuarios de los MSC.
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Vol. 01, Ndm. 01, Julio 2021

Revista Internacional de Investigacion
Cientifica y Practica en MSC

17

El conocer lo que le espera a la poblacion
ante un conflicto permite al operador de los
MSC potenciar sus técnicas de persuasion,
los éxitos de la gestidn de las actividades di-
rectivas dependen a gran escala de la ha-
bilidad que tenga el operador para poder
convencer e influenciar a las personas para
la utilizacién de los MSC.

Autores como Corts, Munduate, y Medina
(2008, pdg. 369) proponen nueve tipologias
de persuasién: racional, consulta, recurrir a
las aspiraciones, adulacidn, recurrir a las re-
laciones personales, intercambio, coalicién,
legitimacion y presion. En este sentido el
operador de los MSC al estar debidamen-
te informado de las expectativas del usuario
puede aplicar técnicas relacionales, recurrir
a aspiraciones, de legitimacién y de persua-
sién racional.

De igual forma el conocer las caracteristicas
de la persona que va a pasar por un MSC,
el operador puede utilizar su conocimiento
para generar valor a lo que el usuario estd
por pasar, brinddndole un motivo por el
cual su decisién debe de ser optar por un
MSC. Para lograr esto es imprescindible que
el operador cuente con la especializacién
propia de su profesién y formacién, la infor-
macion y la fundamentacién légica de inte-
lectual de los valores, de esta forma podra

conectar al usuario a los valores intangibles
de los MSC.

Segun Gonzdlez (2000, pdg. 309) la inter-
pretaciéon del concepto valor que las perso-
nas quieren sea potenciado requiere escla-
recer su relaciéon con los de actitud, motivo y
necesidad, estableciendo un vinculo intimo

entre el sujeto y el valor con una carga afec-
tiva para brindar motivacién suficiente al
momento de tomar una decision. Con lo cual
el operador contard con todas las herra-
mientas bridadas por la investigacion para
especializar su profesién alin mds con téc-
nicas de persuasion enfocadas a los valores
intangibles y el vinculo con el usuario.

Por eso el intangible de la especializacion
es importante en la investigacién, los nue-
vos conocimientos pretenden facilitar e ins-
truir con mayor contundencia y claridad a
los operadores de los MSC con la finalidad
de incrementar sus conocimientos y dar una
respuesta efectiva a las necesidades de los
distintos segmentos, formando cada vez mds
la profesién de los MSC.

7. EL POSICIONAMIENTO COMO
RESULTADO DE LOS VALORES
INTANGIBLES

Se entiende por posicionamiento la des-
cripcién comparada de la percepcion del
consumidor sobre un servicio entre las de-
mds ofertas en el mercado (Ampuero & Vila,
2006, pdg. 102). Un consumidor de la me-
diacién se enfrenta a las distintas ofertas
para resolver un conflicto, estas ofertas se
dividen en tres macro opciones: 1. Hacer uso
de la via judicial; 2. Hacer uso de un méto-
do alterno de solucién de conflictos, como
la mediacidn; y 3. Hacer uso de procesos de
negociacion manejados por abogados o ex-
pertos.

En el recorrido tedrico hasta el momento se
ha planteado la relevancia y relacion exis-
tente entre los valores intangibles y la ex-
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pectativa del servicio a recibir. Este evento
toma lugar en un proceso mental, denomi-
nado percepcion, en el cual un individuo
brinda sentido y coherencia a su entorno y
su realidad (Armstrong & Kotler, 2013, p. 82),
seleccionando los valores intangibles, orga-
nizando los criterios de valor para el consu-
midor e interpretdndolos segtin apreciacién
de valor.

Segun la teoria del comportamiento del con-
sumidor (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 161) la
seleccion hace referencia a la capacidad del
consumidor para escoger elementos, evento
racional o impulsivo, percibidos y considera-
dos como de interés. Aplicado en la media-
cién este proceso se encarga de identificar
de entre todos los elementos del entorno los
valores intangibles de la mediacién, con el
objeto de generar una diferenciacién positi-
va en el consumidor.

Esta diferencia positiva puede verse refleja-
da en la competitividad entre una mediacion
y cualquier otra oferta de servicio, ya que los
procesos innovadores de la mediacién ajus-
tados a las necesidades de los consumidores
y el empoderamiento les permite tener con-
trol sobre sus propias decisiones para resol-
ver el conflicto.

Si el mensaje es adecuadamente transmitido,
el consumidor podrd reconocer en el proce-
so de seleccién estos valores intangibles,
los cuales serdn organizados en el segundo
proceso de la percepcién. En este momen-
to el consumidor de la mediacién divide los
estimulos indeseables, representados por la
informacién innecesaria que le rodeaq, y los
estimulos de interés, representados por los
valores intangibles que se alinean con sus
intereses (Vargas Melgarejo, 1994, p. 47).

En la tercera etapa de la percepcién se en-
cuentra la interpretacion, siendo el resultado
de las dos etapas previas. Es decir, el consu-
midor percibe un resultado del proceso de
la experiencia vivida, situacién que le brinda
el conocimiento suficiente para poder com-
parar con la expectativa generada previo
al consumo de la mediacién. De este resul-
tado se pueden encontrar tres estadios con
relacién al grado de satisfaccion obtenido:
insatisfaccion, satisfaccién y superacion de
satisfaccion.

Kotler y Keller (2012, p. 128) definen a la sa-
tisfaccidn, desde una perspectiva del marke-
ting, como la diferencia entre la expectativa
y la experiencia. Utilizando esta ecuacién, se
presenta a continuaciéon un cuadro descrip-
tivo sobre los distintos resultados de la satis-
faccién del consumidor de la mediacion.

Tabla 1. Resultado de la satisfaccion

Medicién Grado de satisfaccion

Expectativa No supera expectativa

No piensa en utilizar de

Posible resultado Posicionamiento

Mal posicionamiento

nuevo el servicio
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Posiblemente vuelva a usar el

Expectativa Iguala expectativa

Repite el servicio y recomien-

Expectativa Supera expectativa

da

servicio

Posicionamiento
reconocido

Posicionado como la
mejor opcion

Fuente: Basado en Kotler y Keller (2012, p. 128).

Como se puede observar el consumidor de
una mediacion tiene tres posibles resultados
con relacién a su satisfaccién. La primera
obteniendo un resultado no adecuado para
ninguna parte de la mediacidn, este resulta-
do desencadena el desuso de la mediacién
como método de solucién de conflicto, debi-
do a que ningtn valor intangible fue recono-
cido en la percepcién del consumidor.

El segundo posible resultado presenta una
mejora para los operadores de la media-
cion, demuestra que es posible marcar en la
mente del consumidor a la mediacién como
un método que le genera valor. Abriendo
la puerta para repetir la mediacién cuando
se encuentre en otro conflicto similar al que
anteriormente tuvo, con la légica de esperar
un resultado similar. Empero, los ciudada-
nos no se encuentran tan frecuentemente en
conflictos, es decir, no esperan cursar nue-
vamente un procedimiento como este, o al
menos no lo desean.

El tercer posible resultado presenta un po-
sicionamiento ideal para los servicios, ese
estado en la mente del consumidor donde
el servicio es la primera opcién, se obtiene
del resultado de superar las expectativas; al
igual al caso anterior los consumidores de la
mediacién no esperan volver a pasar por un
conflicto, el evento de haber superado las

expectativas va a permitir la expansién de
la mediacién en la sociedad por medio de
recomendaciones a sus familiares, amigos,
vecinos o conocidos. Siendo este Ultimo el
objetivo por buscar de los valores intangi-
bles de la mediacion.

8. CONCLUSIONES

El presente articulo abordé los valores intan-
gibles de la mediacion desde la perspectiva
tedrica del comportamiento del consumidor
del marketing, haciendo una descripcién
tedrica conceptual del valor intangible, su
aplicabilidad en el mundo de los negocios
de servicios como lo es la mediacién. Se
describié cémo el consumidor percibe pre-
ceptos considerados valiosos y otros des-
echables, dandole relevancia al tema de la
percepcion.

El consumidor actualmente no puede reco-
nocer todos los estimulos que brinda una
oferta de valor en los servicios, a causa del
exceso de informacién existente en el en-
torno. Entre tantas ofertas de servicios para
una misma demanda, prevalecen Gnicamen-
te aquellas que pueden enfatizar los benefi-
cios de una manera distintiva y ajustada a la
necesidad del consumidor, por medio de los
valores intangibles.
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Los valores intangibles de la medicién pre-
sentados en este trabajo se refieren a fac-
tores de relevancia para el posicionamiento
desde la perspectiva econdmica y adminis-
trativa en el mercado, como generadores de
valor constante: la competitividad, la inno-
vacion, la modernidad, el empoderamiento
y la especializacion. Intangibles generado-
res de valor que aportan al posicionamiento
de los consumidores de la mediacién.

Estos valores intangibles de la mediacion
en su conjunto ofrecen mejoras estructura-
les para los procesos de mediacién, dando
como resultado sistemas diferenciados con
mejores grados de satisfaccion, disefiados
para influenciar a los consumidores en re-
conocer estos valores intangibles y posicio-
narla como la opcién nimero uno para una
necesidad.

Es asi como, los valores intangibles han sido
factores de mejoras y desarrollo en los servi-
cios, innovando en las formas de brindar so-
luciones a las necesidades de los individuos.
Al mismo tiempo el esfuerzo desplegado en
la implementacién de los valores intangibles
resulta en servicios de mejor calidad, mayor
eficiencia y eficacia al estudiar las oportuni-
dades de mejora existente en los consumi-
dores.

La innovacién va de la mano con procesos
de modernizacién necesaria que se ajusta
a las necesidades de los consumidores, al
igual que los productos, los servicios sino
se adeclan a la demanda existente, la ten-
dencia a extinguirse se incrementa conside-
rablemente. Por esta razén los procesos de
mejora continua son impulsados por el valor

intangible que facilita la adaptacion de los
servicios a los intereses del consumidor y su
comportamiento.

Como bien se esbozé anteriormente los pro-
cesos de modernizaciéon e innovacién van
de la mano con los cambios sociales que se
reflejan en el comportamiento de los con-
sumidores. Estos cambios conductuales del
consumidor han llegado al punto de ser ellos
mismos quienes decidan y controlen que
sucede con sus decisiones abiertamente,
transformdndose en un agregado de valor
para la mediacion.

Todo lo planteado toma lugar en la percep-
cién del consumidor en tres fases consecu-
tivas que selecciona los valores percibidos
por medio de estimulos, para posteriormen-
te ser organizados en forma prioritaria y con
base a sus intereses, lo que termina en una
interpretacién de la experiencia del servicio,
ubicdndolo mentalmente ya sea: en no vol-
ver a utilizarlo, volver a utilizarlo y recomen-
dacién.
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