2L [NTRODUCCION

{in el entormo actual 1a calidad de servicio se convierte en una de las variables

cunsideradas clave para la competitividad de la empresa. Las empresas tienen cla-
o que si quieren sobrevivir en un mercado tan competitivo como el actual, ofrecer
nﬁt glevada calidad de servicio se convierte en algo totalmente necesario.

Jos productos y servicios ofrecidosi por la empresa deben poseer aquellas
Puracteristicas que los cliente requierany valoren, es decir deben cumplir sus
gxpectativas y si es posible, incluso, superarlas. De modo que, la opinién del clien-
j¢ 4¢ convierte en una informaci6n sumamente relevante para la empresa. No bas-
1a f.:iue la empresa esté convencida de que ofrece un servicio de calidad, sino que
Wik ser el propio cliente el que realmente lo perciba asf; convirtiéndose por tanto
2l tema de la calidad de los servicios en un tema altamente complejo y subjetivo.

Si bien es cierto que ofrecer una elevada calidad de servicio no es sinénimo
e ¢xito, aquellas empresas que lo logren habrén dado un paso en firme hacia su
vonsecucion. Ya que la calidad va a tener implicaciones muy positivas para la
gimpresa y sus resultados a largo plazo.

Por ello, en este primer capitulo dedicado a la calidad de servicio intentamos
Wir respuesta a cuestiones como ;qué se entiende por calidad de servicio?; {qué
fictores tienen en cuenta los clientes cuando valoran el servicio que reciben?; ;qué
Hndelos conceptuales de calidad predominan en la literatura?, ;cudles son algunas
W las aportaciones més recientes?; jqué deficiencias internas de la empresa ori-
‘inan un bajo nivel de calidad? ;c6mo pueden evitarse?; ;puede medirse la calidad
%cah servicio?, ;qué escalas podemos utilizar para medirla de forma valida y

e

2.2. CONCEPTO DE CALIDAD DE SERVICIO

Antes de intentar dar respuesta a la cuestién ;qué entendemos por calidad de
\S&ficio?, deberfamos avanzar al lector que se trata de un concepto bastante inde-
fifiido y que ha sido interpretado de diferentes formas a lo largo del tiempo. Para-
Siiraman, Zeithaml y Berry (1985), ya sefialaron que se trataba de un concepto difi-
Wil de definir y complejo de medir; debido fundamentalmente a la propia
Baluraleza de los servicios, la cual ya ha sido comentada en el capitulo anterior.
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2.2.1. Calidad objetiva versus Calidad subjetiva

Al igual que ocurre con otros temas relativos a la gestién empresarial, las pri-
meras investigaciones existentes sobre la calidad se centraron exclusivamente en el
dmbito de los productos industriales, ya que en un primer momento fuc éste el tipo
de empresa con un mayor protagonismo en la economia. Pero, poco a poco, el sec-

tor servicios ha ido acentuando su peso en las economias occidentales, adquiriendo

actualmente un fuerte protagonismo, hasta el punto de considerar que estamos ante
una terciarizacién de la economia o una economia de servicios. De modo que si el
contexto de la economia ha cambiado, pasando de un entorno en el que el sector
secundario (empresas industriales) tenia el mayor protagonismo a otro en el que es
el sector terciario el que tiene una mayor relevancia, es 16gico pensar que los mode-
los de gestién empresarial (entre ellos los modelos de calidad) también deberén
adaptarse a esta nuevd realidad. Ello no significa que las empresas industriales y las
empresas de servicios no tengan unos planteamientos o principios generales en
comtin, pero es necesario que surjan nuevas formas de gestién o nuevos plantea-
mientos que permitan captar mejor la naturaleza tltima de los servicios. Como va
se ha puesto de manifiesto en el primer capitulo, los servicios tienen unas caracte-
risticas que por su propia naturaleza los hacen distintos de los bienes industriales.

Asi pues, tiempos nuevos requieren ideas nuevas. Los principios y précticas
del control de calidad aplicados a los bienes tangibles, pueden resultar inadecua-
dos para comprender la calidad en el 4mbito de los servicios. Una sociedad inten-
siva en servicios y en informacién se merece mucho mas que un modelo de cali-
dad heredado de una época industrial.

De modo que el enfoque industrial sobre la calidad, que en un primer momen-
to se intenta trasladar también al &mbito de los servicios —segiin el cual la calidad
es entendida como la conformidad a unas especificaciones y estindares (Crosby,
1979)—, con el tiempo empieza a ser criticado, ya que se pone de manifiesto como
en muchas ocasiones ¢l nivel de calidad percibida por los clientes no coincide con el
nivel de calidad percibida por los directivos de la empresa. Por lo que aparecen nue-
vos enfoques sobre la calidad con un mayor énfasis en las percepciones del cliente.

Asi, el concepto de calidad se va desplazando hacia el cliente, pasando a ser
el elemento’clave la valoracién que éste realiza sobre el servicio ofrecido (Barro-
s0, 2000). Como se observa en la figura 2.1, se produce un paso de una calidad
objetiva, donde lo importante es Ia conformidad a unos estindares de servicio esta-
blecidos por la empresa, a una calidad subjetiva donde el (inico Jjuicio que real-
mente importa es el que realiza el cliente (Gil, 1995). Esta tiltima perspectiva
implica que la determinacién de la calidad de servicio debe estar basada funda-
mentalmente en las percepciones que los clientes tienen sobre el servicio que reci-
ben (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985; Grionroos, 1984).

Es este enfoque mds subjetivo. de la calidad, basado en las percepciones del
cliente, el que adquiere un mayor protagonismo en las investigaciones realizadas
en el campo del marketing de servicios (Gronroos, 1984; Parasuraman, Zeithamt
y Berry, 1985; etc.)
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Figura 2.1. Calidad objetiva versus calidad subjetiva
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2.2.2.2. Calidad de servicio percibida por el cliente

Segiin Zeithaml (1988), 1a calidad de servicio percibida por zlal cliente es (_ie_ﬁ—
nida como la valoracién que éste hace de la excelencia o superioridad del servicio.

Parasuraman, Zeitham! y Berry (1985) sefialan que los clientes tienen mds
dificultades para evaluar la calidad de los servicios que la calidad de los; prodl_.lc-
tos, ya que la primera incluye evaluaciones no sélo de los resultados o_btem_clos sino
también del proceso de prestacion del servicio. Ademds, las percepciones de cali-
dad derivan de la comparacién de las expectativas del cliente con el resultado
actual que recibe del servicio.

De modo que podemos definir la calidad de servicio como la comparacion
entre lo que el cliente espera recibir —es decir sus expectativas— y lo que real-
mente recibe o €l percibe que recibe —desempefio o percepcién del resultado del
servicio (Barroso, 2000). ’

Esa aproximacién de calidad utilizada por Parasul:a.man, Zelthan’ll y Berry
(1985, 1988, 1991) estd basada en el “Paradigma de la Dlsconformldad’ el cua} ha
sido utilizado por otros investigadores tanto en el drea de la cahdad.r‘:omo enel drea
de la satisfaccién, provocando en algunas ocasiones cierta confusin en la defini-
ci6n y aplicacion de los conceptos calidad y satisfaccion.

- La calidad de servicio percibida por el cliente puede ser conceptual_izada como
una valoracién global, altamente subjetiva, similar a una actitud (Blt}ler, .1 990;
Zeithaml, 1988), relacionada pero no equivalente a la satisfaccién, que implica un
proceso de evaluacién continuada en el tiempo.

Oliver (1981, p.41) especifica que una actitud es “una orientdcion afectiva
frente un objeto y no implica sorpresa como concepto central”. Bolton y Drtaw
(1991, p.2) especifican que “la actitud del cliente corresponde a una evaluacion
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global del producto/servicio antes que a una evaluacion de una transaccion espe-
cifica”. Esto explica que algunos autores identifiquen actitud y calidad de servicig
percibida, definiéndolos del mismo modo (Bitner, 1990) o que conceptualicen [y

calidad de servicio explicitamente como una forma de actitud (Cronin y Taylor
1992), f

2.2.3. Expectativas versus Percepciones

La mayoria de los autores estin de acuerdo en que la calidad de servicio
implica una comparaci6n entre las expectativas del cliente y las percepciones que

éste tiene sobre el servicio recibido.

Ast, por ejemplo, Gronroos (1984) desarrollé un modelo en el que para eva-
luar la calidad de servicio los consurnidores comparan el servicio esperado con e]

servicio recibido. Por su parte, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) en su

m_odelo también definen la calidad como la diferencia entre las expectativas de log
clientes y sus percepciones. Esos modelos serdn analizados de forma detallada en
el epigrafe 2.4. dedicado a los modelos conceptuales de la calidad de servicio.

Figura 2.2. Expectativas versus percepciones
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Predicciones hechas por los
conswmidores sobre lo que ocurrira
durante la transaccién inminente.

En funcién de la
prestacion del servicio.

Ya que las expectativas y las percepciones son necesarias en la conceptuali-

zacién de la calidad de servicio, vamos a detenernos algo mis en esos dos con-
ceptos.

Expectativas

Las expectativas pueden ser definidas como “las predicciones hechas por los
consumidores sobre lo que es probable que ocurra durante una transaccién inmi-
Ils:t.lte” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). Es decir, cada vez que un cliente se
dirige a una empresa para solicitar la prestacién de un servicio, tiene creada una

LA CALIDAD DEL SERVICIO 19

ativa sobre c6mo va a ser ese servicio. Pero ;qué elementos influyen en la
fopmmacion de esas expectativas del cliente?

]as expectativas del cliente cuando entra en contacto con la empresa pueden

i determinadas por varios elementos. Pero en cualquler caso resulia interesan-
3-ﬂ“m“'rwti uir entre dos situaciones: (a) cuando es la primera vez que el cliente se
-::ﬁ:;;oxr:f con el proveedor del servicio, y (b) cuando el cliente ya se ha relaciona-

do en alguna otra ocasién con el mismo.

&n el primer caso, cuando el cliente no ha realizado ninguna transaccion ante-
o con la empresa, nos referimos a las expectativas iniciales, las cuales son gene-

\padas, pormalmente, 2 través de:

1) los medios de comunicacién de la propia empresa,

2) los mecanismos informales de transmisién de informacién, como la
comunicacién boca-oido, es decir, los comentarios realizados por otros

clientes. ¥
kY

Mediante estos dos mecanismos, ¢l cliente recopila cierta informacién que le
genera, a su Vez, una creencia sobre lo que debe ocurrir en la relacion con ese pro-
Seedor de servicios. Asf, por ejemplo, cuando un cliente solicita los servicios de
un hotel en el que no ha estado previamente, sus expectativas sol;r_e el mismo ven-
dran determinadas, en parte, por la informacién que le es tralllsrmuda por la propia.
ginpresa, por ejemplo: el ndmero de estrellas del hotel —evidentemente un clien-
4 no espera el mismo servicio de un hotel de dos, tres o cuatrq estrcllas_——, la
publicidad recibida, el precio, etc. Y en parte, también, pueden venir deten‘mnada_s
piir los comentarios favorables o recomendaciones que le haya hecho algtin fami-
lilir 0 amigo de su entorno mds cercano.

En el caso de que el cliente ya haya tenido alguna relacién cort la empresa, sus
pepectativas iniciales se verdn modificadas por los resultados, que segin él, obtu-
¥ en las experiencias anteriores. Si continuamos con ¢l ejemplo del hotel, una vez
¢l Individuo ya ha sido cliente del mismo, seguramente su experiencia de servicio
l¢ permite ajustar sus expectativas ya sca a la alza o la baja; convirtiéndose ello en
Hia informacion muy valiosa.

Esto tltimo nos lleva a considerar ¢l cardcter dindmico de las expectativas.
Stgin Boulding, Kalra, Staclin y Zeithaml (1993), las expectativas no se caracte-
firan solamente por ser algo subjetivo, sino que ademads es un concepto dindmico
flie va cambiando a lo largo del tiempo. En funcién de los resultados de las pres-
liziones anteriores del servicio, las expectativas del cliente se van modificando.
L igicamente, esta adaptacién de las expectativas s6lo es posible en el caso de que
gl cliente ya haya mantenido algin tipo de relacién con el proveedor. Por ello,
dlgunos autores distinguen entre la expectativa inicial, cuyos antecedentes son
EAclusivamente externos como las promesas efectuadas por la empresa y la comu-
fiicacion boca-oido, y el resto de expectativas que ademds de estar influenciadas
jior factores externos pueden estarlo también por factores internos, es decir, por la
jitopia experiencia del individuo.




20 DE LA CALIDAD DE SERVICIO ALA FIDELIDAD DEL CLIENTE

Por otra parte, debemos sefialar que a pesar de que el concepto expectativg
estd muy ligado al de prediccién, su definicién y medida han ido variando'a lo lar-
go del tiempo y entre diferentes 4reas de investigacién (figura 2.3). Asi, por ejem-
plo, las investigaciones en el 4mbito de la calidad han tenido tendencia a tratar las
expectativas como creencias sobre los atributos que las empresas en general debe-
rfan tener (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). Mientras que las investigacio-
nes en el 4mbito de la satisfaccién han tendido a ver las expectativas como el gra-
do y la probabilidad de que un producto, marca o servicio particular posea unos
atributos (Bearden y Teel, 1983; Churchill y Suprenant, 1982; Oliver, 1981).

Figura 2.3. Tipos de expectativas

SERVICIO ESFERADO |

-;! Servicio deseado J

Calidad & ' ‘
de : Servicio adecuadﬂ————(Servicio previsto I

servicio

————-!I_ » . . s <
| Servicio perc:bndgk

Satisfaccion

|

Fuente: Barroso y Martin (1999, p. 201)

Ademis, Zeithmal, Berry y Parasuraman (1993) diferencian entre dos niveles
de servicio: el servicio adecuado y el descado, segln que el tipo de expectativas
atilizadas en la comparacién sean predictivas o normativas. El primer tipo de
expectativas, las predictivas o adecuadas, hacen referencia a lo que los clientes
creen que va a ocurrir; mientras que las expectativas normativas o deseadas hacen
referencia a lo que a juicio de los clientes podria ocurrir y deberia ocurrir. Asi pues,
el servicio deseado serfa el nivel de servicio que los clientes esperan recibir para
poder cumplir sus deseos. Pero, los clientes saben reconocer que €sto 10 8 siem-
pre posible, y por ello existe otro nivel de servicio, el servicio adecuado, que s¢
corresponde con un nivel mas bajo de expectativas que los clientes aceptarén. En
este sentido, pueden establecerse dos niveles diferentes que le sirven al cliente para
valorar un servicio: 1o que desea y lo que considera aceptable (Barroso, 2000).

Son muchos los ejemplos que permiten mostrar las diferencias entre ambos
niveles de servicio. Los clientes siempre desean que s¢ les sirva de forma répida,
sin tener que formar colas, sin cometer errores, etc. No obstante, todos nosotros
somos conscientes de las limitaciones reales que, en muchas ocasiones, existen en
la prestaci6n del servicio. Y por tanto, Somos capaces de aceptar que la expetien-
cia no se desarrolle %xactamente como imagindbamos. Més adelante, en el epigra-

§ ,

|
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dedicado a la confianza del cliente analizamos como ésta puede jugar un

fe 4.3 . .
ortante a la hora de determinar como de tolerante es el cliente con

“apel muy importa
B servicio que recibe.

Finalmente, sefialar que la utilizacion de las expectativas como base para con-
ceptualizar la calidad de servicio ha sido fuente de numerosas criticas. Cronin y
Taylor (1992), Teas (1993) y otros autores, consideran que no es necesario la uti-
lzacion de las mismas en el intento por medir la calidad de servicio, debiéndose
\ilizar Gnicamente las percepciones. Las razones de ello descansan en el hecho de
considerar que 1as expectativas no aportan informacién suplementaria a la ya con-
‘lenida en las propias percepciones, y que ademds las expectativas siempre tendran
jenidencia a alcanzar un valor alto de por si, y por tanto su consideracién no resul-
1 (e utilidad (Brown, Churchill y Peter, 1993).

Percepcion

. f"‘-’ . . . -
En cuanto al concepto percepcion dé} servicio, indicar que éste estard en fun-

"Uién de la prestacion del mismo, teniendo en cuenta el antes, durante y después de

Iy venta. Y que ¢l nivel de desempeiio que realmente importa es el que subjetiva-
mente percibe ¢l cliente. Es decir, la realiZacién del servicio podria ser la adecua-
‘Wil segtin la opinién de la empresa —en funcién de sus pardmetros de actuacién—
\pero no serlo para el cliente. De modo que lo més importante es la percepcién sub-
jetiva que tiene el cliente sobre el servicio que recibe.

, Ello nos lleva a sugerir que cuando las empresas disefian sus productos o ser-
Yitios deben intentar que estos contengan solamente aquellas caracterfsticas o atri-
hufos que sean percibidos como valiosos por sus clientes. Ya que de otra forma lo
lgmlco que se conseguird es incrementar los costes del producto o servicio sin que
¢llo se traduzca en un incremento del valor del bien para el cliente. Por tanto, hay
gue ofrecerle al cliente lo que éste quiere y valora, no lo que no percibe (Bai,‘roso

§ Martin, 1999). (p 59
o8 9785 4

549!
2.3, ;QUE FACTORES O DIMENSIONES TIENE EN CUENTA EL
CLIENTE CUANDO VALORA EL SERVICIO QUE RECIBE?

L S',Cuéles son los factores o los criterios que tienen en cuenta los clientes cuando
lian la ?ahdad del servicio que reciben? Responder a esta pregunta es tratar de
anulizar cudles son las dimensiones o los determinantes de la calidad de servicio.

iﬂnsggrf ll)upéo de partld? l?odelqos sqﬁalar que existe un elevado grado de con-

e o e :11011 n a 1;1 multldunfensmnah'dad de la calidad de servicio. Ello signifi-

= ando los cl_lent‘es eyalpan la calidad de un servicio no tienen en cuenta un
ico factor o criterio sino varios. ;Cuéles son?

Parasuraman, Zeithaml y Berry i igaci
5 rry (1985, 1988) en las investigaciones que lleva-
A a cabo, ademés de formular un modelo conceptual de la calidad deqservicio,
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trataron de dar respuesta a esa pregunta. Para conseguir tal propdsito, los autores
realizaron un primer estudio exploratorio aplicado a cuatro tipos de servicios (ban-
ca, tarjetas de crédito, agentes de seguros y servicios técnicos), que les permitig
identificar diez elementos determinantes de la calidad de servicio independiente-
mente del tipo de servicio considerado. Estos elementos o dimensiones foeron los

siguientes.

¢ FElementos tangibles: aparicncia de las instalaciones fisicas, equipos, per-
‘sonal y materiales de comunicacién. Esta dimension incluirfa, por ejemplo,
el aspecto del personal de contacto con el cliente, la decoracién del local,
la presentacion de folletos...

¢ Fiabilidad: habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuida-
dosa y fiable. Es decir, que el servicio se preste bien desde el principio y
que la empresa cumpla las promesas que haga.

o Capacidad de respuesta: disposicién y voluntad de los empleados para
ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rdpido.

¢ Profesionalidad: que los empleados dispongan de las habilidades y cono-
cimientos necesarios para la prestacién del servicio. Es decir, que el pro-
veedor del servicio sea un profesional de su dmbito.

e Cortesia: atencién, consideracién, respeto y amabilidad con los clientes
por parte del personal de contacto.

e Credibilidad: veracidad, creencia y honestidad sobre el servicio que se
ofrece.

¢ Seguridad: que los clientes estén tranquilos y no perciban peligros o ries-
gos en su relacién con el proveedor del servicio. Aqui se incluiria, por
ejemplo, la confidencialidad de los datos de los clientes.

o Accesibilidad: facilidad para contactar y acceder a la empresa. Aqui se
incluirfan aspectos como si el proveedor del servicio dispone de unos hora-
rios adecuados para el cliente, aparcamiento o incluso si se facilita el poder
tratar con la persona de més responsabilidad de la organizaci6n.

« Comunicaciones: el proveedor del servicio mantiene a los clientes infor-
mados y ademds esta dispuesto a escucharles. En esta dimensién se inclui-
tia, por ejemplo, algo tan importante como la gestion de las reclamaciones,
quejas o sugerencias de los clientes.

¢ Comprension del cliente: esforzarse por conocer a los clientes y com-
prender sus necesidades.

Posteriormente, y como resultado de més investigaciones Parasuraman, Zeit-
haml y Berry (1988) consideraron mds adecuado resumir esos diez elementos ini-
ciales en cinco, ya que se cncontré una elevada correlacitn o similitud entre algu-
nos de ellos. Concretamente la profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad
se agruparon en una sola dimensién que se resumi6 como seguridad. Por otra par-
te la accesibilidad, comunicacién y comprensién del cliente se agruparon en la
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di ension denominada empatia. De modo que las dimensiones o elementos resul-
- os cinco siguientes:
guites fueron L g

‘Tangibilidad: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

Fiabilidad: babilidad para prestar el servicio prometido de forma cuida-
dosa y fiable.

» Capacidad de respuesta: disposicién y voluntad de los empleados para
ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rapido

s Seguridad: conocimientos y atencion mostrados por el personal de con-
tacto y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente.

« Empatia: atencion individualizada que el proveedor del servicio ofrece a
los clientes.

Como ya hemos sefialado, actualmenl;gf existe un elevado consenso en relacién
Wl multidimensionalidad de la variable “galidad de servicio”. Aunque también es
Uikt que ese consenso ya no es tan generalizado en el momento de concretar
Sriictamente cudles son las dimensiones que la definen. A pesar de que las cinco

Wimensiones propuestas por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988, 1991)
S ningibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia— han

“eilido mucha aceptacién a lo largo del tiempo, en algunas investigaciones poste-

fifits se ha sefialado la existencia de tres, cuatro, cinco o mds dimensiones. Por lo
WUE hoy dia sigue vigente el debate sobre la dimensionalidad de la “calidad de ser-
Wigio” (Barroso, 2000).

Conocer cudles son las principales dimensiones o factores que el cliente tiene
¥ cuenta cuando evalia la calidad de un servicio es muy importante para la
ginpresa, ya que ello puede ser utilizado como instrumento de gestién. Si la empre-
%l ponoce los elementos mas apreciados por el cliente en la experiencia del servi-
0l podra canalizar sus esfuerzos en esa direccidn, y de este modo mejorar el nivel
e ealidad percibido por el cliente,

" Agi, por ejemplo, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) y Zeithaml, Berry y
Fl':arasuraman (1996) argumentan que de entre las distintas dimensiones, la “fiabi-
'[u?nd” es considerada la dimensién mas importante para conseguir la fidelidad del
-:_.'I_nfnte. O que la dimension “tangibilidad” es considerada por los clientes de ser-
Vigios como la menos critica en las percepciones de calidad.

£4. MODELOS CONCEPTUALES DE CALIDAD DE SERVICIO

Una vez definido y discutido el concepto de calidad pasamos a comentar dos
U los modelos m4s difundidos en la literatura del marketing de servicios, en su
Im_:?nto por reflejar cémoe los clientes evaldan la calidad de servicio: el modelo de
Grinroos y el modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry. Para luego sefialar algu-
His de las aportaciones mds recientes sobre la conceptualizacién de la misma.
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24.1. La concepfualizacién de la calidad de servicio segﬁh-GriinroOs: el
modelo nérdico

Gronroos (1984) desarrollé un modelo de calidad de servicio, en el que los
consumidores evaldan la misma comparando el servicio esperado con el servicio
recibido.

Este autor distingue en la calidad de servicio dos componentes o dimensiones:

(1) la calidad técnica: que se centra en lo que el cliente recibe, es decir, el
resultado del proceso

(2) la calidad funcional: que se centra en cémo el servicio es entregado, es
decir, en el propio proceso.

Lo que los clientes reciben en su experiencia con la empresa es, sin duda algu-
na, importante para evaluar la calidad, pero es simplemente una de sus dimensio-
nes: la calidad técnica. Es lo que se le da al cliente cuando el proceso productivo
y las interacciones comprador-vendedor han finalizado (por ejemplo, al cliente de
un restaurante le dardn de comer, al cliente de un hotel le proporcionarin una habi-
tacién, etc.). Todos estos resultados de las operaciones de la empresa son parte de
la experiencia de la calidad; pero ademds, cnando el cliente evalda el servicio reci-
bido también tendr4 en cuenta la forma en que el resultado del proceso le es trans-
mitido. La forma en que el personal de contacto realiza sus tareas, lo que dice o
c6mo lo dice son aspectos que también influyen en la opinién del cliente respecto
al servicio. Es decir, al ¢liente también le afecta la forma en que recibe el servicio;
siendo ésta otra de las dimensiones de la calidad: la calidad funcional.

Pero el proceso mediante el cual el cliente percibe la calidad es todavia mas
complejo. En la figura 2.4 puede observarse como la calidad esperada estard en
funcién de una serie de elementos: la comunicacién de marketing (publicidad,
relaciones piblicas, etc.), la comunicacién boca-oido transmitida por los clientes,
la imagen corporativa de la empresa y las necesidades del cliente. Algunos de esos
elementos, como es el caso de la comunicacion de marketing estdn controlados de
forma ‘directa por la propia empresa, mientras que otros como la comunicacién
boca-oido y la imagen corporativa estarfan controlados tan solo de forma indirec-
ta por la misma.

Del modelo de Grénroos se desprende que la calidad total percibida no estara
solamente determinada por el nivel de calidad técnica y funcional, sino més bien
por las diferencias que existan entre la calidad esperada y la calidad experimen-
tada.

Para finalizar sefialar que esta conceptualizacién de la calidad de servicio es
considerada como la perspectiva "nérdica" (Gronroos, 1982, 1984). Es importante
insistir de nuevo que esta perspectiva define las dimensiones de la calidad de ser-
vicio en términos globales a través de la calidad técnica y la calidad funcional.
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Figura 2.4. Modelo de Grinroos

Calidad total percibida
Calidad
esperada

Calidad
experimentada

=
o T

Imagen

. Comunicacién de marketing
. Imagen

. Comunicacion "boca-cido”

. Necesidades de los clientes

Calidad
técnica:
qué

Calidad
funcional:
como

Fuente: Gronroos, C. (1988, p. 12), -

2.4.2. La conceptualizacién de la calidad de servicio segiin Parasuraman,
Zeithaml y Berry: el modelo americano

Al igual que en el modelo anterior, Parasuraman, Zeithaml y Berry concep-
tualizan la calidad de servicio basdndose también en el Paradigma de la Discon-
formidad. Los autores definen la calidad de servicio como la diferencia entre el
nivel de servicio esperado y la percepcién del cliente sobre el nivel de servicio
recibido. Pero mientras Gronroos (1982) sugiere dos dimensiones (calidad técnica
y funcional) valoradas de forma global, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
plantean cinco dimensiones que reflejan las caracteristicas que los clientes tienen
en cuenta cuando evaltian la experiencia del servicio (las cuales han sido ya anali-
zadas en el apartado 2.3.)

En la conceptualizaci6n de la calidad planteada por Parasuraman, Zeithaml y
Berry se supone que los clientes comparan sus expectativas con sus percepciones
para cada una de las dimensiones o criterios considerados clave en la experiencia
del servicio: la tangibilidad, 1a fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y
la empatia. Es decir, comparan lo que ellos esperaban recibir en relacién a los ele-
mentos tangibles del servicio con lo que realmente han recibido (o han percibido
que han recibido), lo que esperaban recibir en relacién a la empatia con lo que reci-
ben realmente, y asi sucesivamente para las demds dimensiones o criterios (figu-
ra 2.5).

Segiin los autores, las variables que intervienen en la formacién de las expec-
tativas son cuatro: la comunicacién externa, la comunicacién boca-oido, las nece-
sidades personales y la experiencia anterior del cliente. De modo que serd muy
importante que la empresa se esfuerce por gestionar adecuadamente dichas varia-
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bles, y muy especialmente aquellas que pueden ser controladas de forma directa
por la misma. Ya que si no se gestionan adecuadamente pueden provocar que el
cliente perciba una baja calidad de servicio.

Figura 2.5. Modelo de Parasuraman, Zeithmal y Berry

Fiabilidad =
Servicio
i Percibido
Capacidad respuesta S e
Seguridad : Servicio
. Percibida
Empath Servicio
Tangibilidad Esperado
+
C [ ' 1 |
Comunicacion Necesidades Experiencia Comunicacion
boca-oido personales pasada externa

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993, p.26).

Parasuraman, Zeitham] y Berry amplian la conceptualizacién de calidad de
servicio proponiendo, adem4s, un modelo que intenta explicar cudles son las cau-
sas de las deficiencias en el servicio —el Modelo del Andlisis de las Deficiencias
o de los Gaps— y un modelo de medida —la Escala Servqual, los cuales serdn

analizados en apartados posteriores.

2.4.3. Conceptualizaciones alternativas de la calidad de servicio: nuevas
aportaciones

Debido al creciente interés que se muestra por la calidad de servicio, recien-
temente, algunas investigaciones intentan avanzar en su conceptualizacion reali-
7ando nuevos planteamicntos sobre la misma que incluyen aportaciones del mode-
lo nérdico y/o del modelo americano.

En este sentido, algunos investigadores atraidos por la gran aceptacién que
han tenido las dimensiones de la calidad de servicio propuestas en el modelo de
Gronroos —la calidad técnica y la calidad funcional— realizan aportaciones adi-
cionales que permiten avanzar en esa direccion

Asi, por ejemplo, Rust y Oliver (1994) para conceptualizar la calidad de ser-
vicio plantean un modelo formado por tres componentes o dimensiones (figu-
ra 2.6):
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(1) El resultado o producto del servicio: que es equivalente a la calidad téc-
nica del modelo de Grénroos.

(2) La entrega del servicio: que es equivalente a la calidad funcional del
modelo de Grinroos

(3) El entorno del servicio: que recoge la influencia que el entorno fisico que
rodea al servicio tiene en la valoracién del mismo.

Figura 2.6. La conceptualizacién de la calidad segiin Rust y Oliver

Calidad
de servicio

Entorno
del servicio

Resultado
del servicio

Entrke.ga
del servicio

Fuente; Brady, M.K. y Crenin, J. (2001, p. 35).

Aungue Rust y Oliver no llegaron a confirmar empiricamente la existencia de
esas tres dimensiones en la conceptualizacién de la calidad de servicio, podemos
encontrar evidencia empirica de la misma en distintas investigaciones que plante-
an modelos muy similares, por ejemplo, en el sector de la banca minorista
(McDougall y Levesque, 1994) y en el sector sanitario (McAlexander, Kaldenberg
y Koenig, 1994).

Por otra parte, Dabholkar, Thorppe, y Rentz (1996) identifican y confirman’

una conceptualizacién més jerarquizada de la calidad de servicio, proponiendo tres
niveles (figura 2.7):

(1) Primer nivel: percepciones globales de los clientes sobre la calidad de
servicio.

(2) Segundo nivel: dimensiones primarias.

(3) Tercer nivel: subdimensiones.

Este modelo multinivel reconoce el hecho de que la calidad de servicio per-
cibida por el cliente es un concepto muy complejo, ya que presenta muchas
facetas y dimensiones. En otras palabras, la calidad de servicio es vista como
un concepto de orden superior que es definido por dos niveles adicionales de atri-
butos.
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Figura 2.7. Conceptualizacién multinivel de la calidad de servicio

Calidad
de servicio

Dimensiones _
Primarias '

Fuente: Dabholkar, Thorppe, y Rentz (1996)

Con estos ejemplos podemos ver como los investigadores han avanzado en la
conceptualizacién de la calidad de servicio a través de nuevas versiones que pre-
tenden mejorar tanto el modelo americano de Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988) como el modelo nérdico.

Entre estas aportaciones mds recientes, destaca el modelo propuesto por
| : L
Brady y ‘Cronin (2001), en el cual se contemplan los siguientes aspectos:

a) Que la percepci6n global de la calidad se basa en 1a evaluacién del cliente
en relacién a varias dimensiones del encueniro del servicio. En este caso:
(1) 1a interaccion cliente-empleado (calidad funcional), (2) el entorno del
servicio, y (3) el resultado del servicio (calidad técnicay).

b) Que las percepciones de calidad de servicio debe ser analizadas en distin-
tos niveles. Carman (1990) fue, quizds, el primero en notar gue los clien-
tes tienden a dividir las dimensiones de la calidad de servicio en varias sub-
dimensiones. De modo que una estructura de este tipo explicaria mucho
mejor la complejidad de las percepciones de los individuos.

En este sentido debemos decir que existe bastante soporte teérico que permi-
te 1a construccién de un modelo de calidad multidimensional y multinivel (Car-
man, 1990; Czepiel, Solomon y Suprenant, 1985; Dabholkar, Thorppe, y Rentz,
1996; McDougall y Levesque, 1994; Mohr y Bitner, 1995). Pero también es cier-
to que hasta el momento se han realizado muy pocos esfuerzos para intentar iden-
tificar los atributos o factores que definen las subdimensiones; debido principal-
mente a la complejidad que ello supone. ' )

Por ello, Brady y Cronin (2001) llevan a cabo un estudio cualitativo, en ocho
industrias de servicios distintas —parques de atracciones, restaurantes, cuidado de
1a salud, peluquerias, reparacin de automéviles, tintorerias y revelado de fotogra-
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fias—, para conocer cudles son las subdimensiones que los clientes tienen en cuen-
ta cuando evaldan las distintas dimensiones de una experiencia de servicio (la inte-
raccion, el entorno y el resultado). Ademas, para poder definir c6mo los clientes
evaldan las subdimensicnes, los autores se basan también en las aportaciones de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,1988).

' C_on tqdo n?llo, el modelo propuesto por Brady y Cronin (2001), a través de una
aproximaci6n jerarquizada, sugiere que cada una de las dimensiones primarias de
]a calidad de servicio —interaccidn, entorno y resultado— esti formada por tres
subdimepsiont?s. Y que ademds, los clientes agregan las evaluaciones de las distin-
tas subdimensiones para formar sus percepciones sobre el servicio entregado por
el proveedor para cada una de las tres dimensiones primarias. Esas percepciones
luego conducen a una percepcion giobal de la calidad de servicio.

En otras palabras, los clientes forman sus percepciones de calidad de servicio
en base a una evaluacién del servicio en miltiples niveles y finalmente combinan
esas evaluaciones para llegar a una‘percepcion de la calidad de servicio global
(figura 2.8). Vedmoslo de forma mds detallada.

&

Figura 2.8. Modelo jerirquico de calidad de servicio
Calidad
entarne fisico,

Cecad .(:alidad
interaccion :
del resultado

F= Fiabildad, R= Capacidad de respuesta, E= Empatia
Fuente: Brady, M.K. y Cronin, J. (2001, p. 35).

En un primer nivel, la calidad de servicio ibi i 2]
! ) percibida por el cliente estd for-
mada por tres dimensiones: ’

1 La calidad de la interaccién. Durante la entrega del servicio, las interac-
ciones que tienen lugar entre el personal de contacto y el cliente tienen una
influencia muy fuerte en las percepciones de calidad; y ello es debido, fun-
damenmhnente, a la naturaleza intangible de los servicios y a su simulta-
Ileldjdd.. en la produccién y el consumo. En la literatura del marketing de
servicios encontramos muchas investigaciones (Bitner, Booms, y Mohr,
1994; Bowen y Schneider, 1985; Gronroos, 1982; Hartline y Ferrell, 1996:
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Surprenant y Solomon, 1987) que respaldan la inclusién de esta dimensién
en la conceptualizacion de la calidad de servicio.

2. La calidad del entorno del servicio. La influencia que el entorno fisico tiene

en las evaluaciones del cliente sobre el servicio, ha sido considerada en
muchas investigaciones (Baker, 1986; Baker, Grewal y Parasuraman, 1994;
Bitner, 1990, 1992; Spangenberg, Crowley y Henderson, 1996; Wakefield,
Blodgett y Sloan, 1996). Desde el momento en que los servicios son intangi-
bles y requieren que el cliente esté presente durante el proceso de produccicn,
el entorno que rodea al servicio se convierte en un elemento que puede tener
una gran influencia en la percepcién de calidad por parte del cliente. Bitner
(1992) se refiere al entorno del servicio en términos de “servicescape”.

3. La calidad del resultado. Existe un elevado consenso en la literatura en

considerar que la dimensién técnica de la calidad de servicio afecta de for-
ma significativa a las percepciones del cliente (Carman, 2000; Gronroos,
1982, 1984; Rust y Oliver, 1994). Gronroos define esta dimensién en tér-
minos de lo que se le da al cliente —o lo que se queda el cliente— cuan-
do el proceso de produccién finaliza. Czepiel, Solomon y Surprenant
(1985) consideran el resultado técnico como el servicio "real” y, seialan
qgue es un determinante en la valoracién de la calidad del servicio. Rust y
Oliver (1994) se refieren al resultado del servicio como al "producto del
servicio" y sugieren que es la caracteristica mis importante que los clien-
tes evaldan tras la prestacion del servicio.

En un segundo nivel podemos ver como:
1. Ladimensién "calidad de la interaccidn", a su vez, se descompone en tres

subdimensiones:
1.1. Las actitudes
1.2. Los comportamientos

1.3. La profesionalidad o pericia del personal de contacto con el cliente.

Las cuales ya disfrutan en la literatura de un cierto soporte que las avala.
En este sentido, Czepiel, Solomon y Surprenant (1985) sugieren que la
actitud, el comportamiento y las destrezas del proveedor del servicio defi-
nen la calidad del servicio entregado y, en dltima instancia, afecta a lo que
los clientes consideran como un encuentro satisfactorio. De forma similar,
Bitner, Booms y Tetreault (1990) dividen la interaccién empleado-cliente
en tres aspectos distintos: conducta, acciones y destrezas de los empleados
en resolver incidentes en los servicios. Por otra parte, Grénroos (1990)
también sugiere que las actitudes, el comportamiento y las destrezas del
personal son tenidas en cuenta en las valoraciones de calidad. Finalmente,
Bitner (1990) propone que las actitudes y el comportamiento del provee-
dor del servicio influyen en gran medida en las percepciones del cliente
sobre la calidad funcional.

. A su vez, la dimensién "calidad del entorno del servicio” se ve influen-

ciada por tres factores o subdimensiones, algunas de las cuales han sido ya
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avaladas en investigaciones previas (Baker, 1986; Baker, Grewal y Parasu-
raman, 1994; Bitner, 1992):

2.1. Las condiciones del ambiente. Esta primera subdimensidn se refiere
a aspectos no visuales como pueden ser la temperatura, ¢l olor y la
musica.

2.2. El disefio. Esta segunda subdimension se refiere a la disposicién
(layout) o la arquitectura del entorno y puede ser tanto funcional (por
ejemplo, préctico) como estético (por ejemplo, agradable visualmente).

2.3. Los factores sociales'. Esta dltima dimensién hace referencia al
mimero y tipo de personas que estdn presentes en el encuentro del ser--
vicio asi como sus comportamientos. La influencia negativa de un
ptiblico indisciplinado o el alboroto causado por un nifio llorando son
ejemplos que se englobarfan en esta categorfa.

. Respecto a la dimensién "calidad del resultado” , a pesar de que en la lite-

ratura del marketing de servicigs se reconoce ampliamente su importancia,
se aprecia una falta de trabajos empiricos que identifiquen los atributos que
la definen o, lo que es lo misnib, que identifiquen las subdimensiones de la
misma. Segin el estudio cualitativo realizado por Brady y Cronin, la cali-
dad del resultado estaria, a su vez, determinada por tres subdimensiones:

3.1. El tiempo de espera. El tiempo de espera ejerce una notable influen-
cia en la percepcion de la calidad del resultado. Algunas investiga-
ciones previas ya pusieron de manifiesto ese argumento, por ejemplo,
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) mostraron como los clientes
identificaban la puntualidad en el servicio como una parte integral de
sus valoraciones globales sobre el mismo. Houston, Bettencourt y
Wemger (1998) también incorporaron la variable "tiempo de espera"
en su andlisis de la calidad de servicio y comprobaron como ésta se
convertia en un importante antecedente de la misma. '

3.2. Los elementos tangibles. En relaci6n a esta segunda subdimensién, la
teoria sugiere que los clientes utilizan alguna evidencia tangible del ser-
vicio como una aproximacién para valorar su resultado. En este senti-
do, recordemos que Parasuraman, Zeithaml'y Berry (1985) ya mostra-
ron, también, como la tangibilidad es uno de los factores o criterios que
los clientes consideran cuando forman sus percepciones de calidad.

3.3. La valencia. Esta tercera subdimension hace referencia a la esencia
del resultado del servicio mds all4 del tiempo de espera y de los ele-
mentos tangibles. Es decir, la valencia englobarfa los atributos que
determinan si los clientes creen que ¢l resultado del servicio €s bue-
no o malo, sin tener en cuenta en su evaluacién cualquier otro aspec-
to de la experiencia. Por ejemplo, imaginemos un cliente que se diri-

! Quizds esta tltima subdimensién es la que dispone de menos evidencia en la literatura. Baker
(1986) la identifica en su investigacién, pero algunos investigadores no estén de acuerdo.



32 DE LA CALIDAD DE SERVICIO A LA FIDELIDAD DEL CLIENTE

ge a un banco para preguntar por un préstamo hipotecario. En este
caso, si el préstamo no es aprobado el desempeifio del servicio podria
ser irrelevante. De modo que muchos de los factores de esta subdi-
mensién, probablemente, estarin fueran del control directo de la ges-

tién del servicio a pesar de influir en las percepciones del mismo.

Otros ejemplos en lo que esto podria ocurrir son: en los eventos
deportivos (cuando se pierde el partido), en los servicios prestados
por abogados (cvando se pierde el caso), en los servicios de repara-
ciones (cuando el daiio es irreparable) o en el servicio de vuelo de una
compafiia aérea (cuando sopla un fuerte viento). En estos casos, el
cliente podria tener una percepcién positiva de cada-dimensién de la
calidad de servicio, pero una valencia negativa del resultado podria,
en dltima instancia, llevar a una experiencia de servicio desfavorable.
De modo que esta dimensién "buena/mala” del resultado del servicio
es llamada valencia y refleja en qué grado el objeto de interés es con-
siderado favorable o desfavorable.

Finalmente, a un tercer nivel, Brady y Cronin utilizan algunas de las dimen-
siones de la calidad de servicio propuestas por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985,1988) —la perspectiva americana— para refinar la definicién de las subdi-
mensiones. Ya que estas dimensiones o factores (la tangibilidad, la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia) han tenido desde siempre un
amplio reconocimiento en la literatura. Aungue, como ya se ha comentado an-
teriormente, también es cierto que el debate acerca del mimero de dimensiones o
factores a considerar (cinco, cuatro, tres...) continna vigente. Concretamente, el
estudio cualitativo llevado a cabo revela que la fiabilidad, la capacidad de respuesta
y la empatia sirven como descriptores de las nueve subdimensiones de la calidad
de servicio (figura 2.8).

Para finalizar debemos destacar que esta nueva forma de conceptualizar la cali-
dad de servicio ademds de reconocer mejor la complejidad de la misma, también
intenta conciliar las dos perspectivas aparentemente conflictivas que han predomi-
nado en la literatura. Segiin Brady y Cronin, las dos perspectivas son correctas pero
la una sin la otra resultan incompletas. La perspectiva nérdica define fa calidad de
servicio utilizando términos globales, mientras que la perspectiva americana utiliza
términos descriptivos. Ambas perspectivas destacan aspectos importantes de la cali-
dad de servicio pero ninguna de ellas captura plenamente el concepto.

El modelo propuesto por Brady y Cronin supone un esfuerzo adicional por
integrar las dos escuelas y dar un paso maés en la conceptualizacidn de [a calidad
de servicio. Los autores sefialan que la calidad de servicio es un concepto multidi-
mensional y con distintos niveles, aportando evidencia empfrica de ello.

2.5. CAUSAS DE LAS DEFICIENCIAS EN EL SERVICIO

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), a partir de las investigaciones realiza-
das sobre la conceptualizacién de la calidad de servicio, desarrollan un modelo
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conocido como €l Modelo del Andlisis de las Deficiencias o el Modelo de los
Gaps, con el propésito de analizar los orfgenes de los problemas de calidad y ayu-
dar a comprender como solucionarlos.

En dicho modelo, los autores plantean una vinculaci6n entre las deficiencias
que los clientes perciben en la calidad del servicio y las dcﬁc‘iencias internas dela
organizacion. Ello implica que las deﬁcicr}cias en la prestacién _dcl servicio pue-
den impedir que las percepciones de los clientes sean de alta calidad.

Como puede verse en la figura 2.9, la parte superior del modelo incluye fené-
menos relacionados con el cliente mientras que la parte inferior muestra fenome-
nos relacionados con el proveedor del servicio.

El modelo muestra, en primer lugar, como surge la calidad de servicio: el
cliente compara el servicio esperado con el servicio recibido. Los f.acto'r’es clave
que determinan el servicio esperado (las expectativas) son la comunicacion l?oca—
ofdo, las ‘necesidades personales, la experiencia pasada y las comunicaciones
externas realizadas por el proveedor del sfrvi’cio.

Figura 2.9. Modelo del Andilisis de las Deficiencias
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En segundo lugar, el modelo muestra cudles son los factores causantes de las o La inexistencia de una cultura orientada a la investigacion en marketing:
deficiencias internas de la organizacién que contribuyen a los bajos niveles de cali- que se evidencia con la insuficiente investigacién en marketing, el uso ina-
dad de servicio percibidos por los clientes: decuado de las investigaciones realizadas asi como la falta de interaccién

entre los directivos y los usuarios del servicio.

o Deficiencia 1: discrepancia entre las expectativas de los clientes y las per- .

Zcpal X : Una inadecuada comunicacion desde el personal de contacto con el clien-
cepciones de los directivos sobre las expectativas de los clientes. P

te hacia la direccién de la empresa.

s Deficiencia 2: discrepancia entre las percepciones de los directivos sobre * La existencia de excesivos niveles jerdrquicos en la organizacion: que cre-
las expectativas de los clientes y las especificaciones o normas de calidad an separaciones y barreras entre el personal de contacto y los niveles direc-
de servicio. tivos de mds alto nivel.

o Deficiencia 3: discrepancia entre las normas de calidad de servicio y el ser-

vicio realmente ofrecido. Soluciones:
e Deficiencia 4: discrepancia entre el servicio realmente ofrecido y lo que se o Investigar las expectativas de los usuarios del servicio mediante distintos
comunica a los clientes sobre el mismo. métodos, como pueden ser: la gestién estratégica de las reclamaciones y
_ . quejas de los clientes, la investigacién sobre los descos de los clientes en
Finalmente los autores vinculan las percepciones de baja calidad de servicio, sectores similares, la investiga¢ién de clientes intermedios, la realizacién
es decir, la Deficiencia 5 o discrepancia entre el servicio recibido y servicio espe- de estudios en profundidad a éﬁemes importantes, la creacién de paneles
rado, con estas cuatro deficiencias. de clientes, etc.

&

* Establecer mecanismos para que los directivos conozcan con mas detalle

A continuacién pasamos a comentar de forma mds detallada cada una de las ; = i 1 !
las investigaciones llevadas a cabo y las conviertan en acciones especificas.

deficiencias internas de la organizacién que originan vn servicio deficiente, dete-

niéndonos especialmente en el andlisis de los principales factores causantes de las e Incrementar la interaccién entre los niveles directivos de la organizacién y
mismas y sefialando algunas soluciones que ayuden a eliminarlas. los clientes. Ademds, es importante que cuando los clientes quieran acce-
' der a la direccién de la empresa, perciban que ese acceso es dgil, cémodo

y exento de dificultades. '

DEFICIENCIA 1: La discrepancia entre las expectativas de los clientes y las

percepciones de la direccién sobre dichas expectativas. ¢ Potenciar Ia comunicacién vertical ascendente desde el personal de con-

tacto con el cliente hacia la alta direccién. Para ello pueden utilizarse

varios mecanismos, algunos de ellos formales como, por ejemplo, la ela-

Conocer cuéles son las expectativas de los clientes es, sin duda alguna, el pri- > 1 | : _ :
mer y més importante paso para conseguir prestar un servicio de calidad. La direc- / boracion de informes y otros informales, por ejemplo, mediante conversa-

cién de la empresa debe tener muy claro que es lo que los clientes esperan del ser- SIODCS.

vicio. En esta primera discrcpancia se analizan las diferencias que existen entre lo,. e Reducir el mimero de niveles jerérquicos entre la alta direccidn y el perso-
que los clientes esperan y lo que los directivos de la organizacion creen o perciben\ nal de contacto con el cliente, lo que permitiria aumentar la flexibilidad y
que los clientes esperan. ~ ‘ creativid\ad de la empresa para adaptarse a las nuevas exigencias, al mismo

tiempo que mejorarfa la comunicacién,

Pues bien, cuando la direccién de la empresa no comprende realmente cudles '

son las expectativas de sus clientes, ello puede provocar el inicio de una cadena de

malas decisiones que generan como resultado una percepcion de baja calidad del

servicio. Esta deficiente comprensién por parte de los directivos de las expectati-

vas y preocupaciones reales de los clientes provocard muy probablemente que el
servicio prestado no consiga satisfacer plenamente sus expectativas.

DEFICIENCIA 2: La discrepancia entre la percepcion de los directivos sobre
las expectativas de los clientes y las especificaciones o normas de calidad.

Una vez que la direcci6n ha entendido con exactitud lo que esperan sus clien-
tes, deben afrontar un segundo reto: utilizar esos conocimientos para establecer las
especificaciones de calidad en la empresa.

Factores causantes:
En esta segunda deficiencia se analiza la discrepancia que existe entre las per-

Segtin los autores, entre los principales factores causantes de esta primera cepciones de los directivos sobre las expectativas de los clientes y las normas que
deficiencia estarfan: se establecen para prestar el servicio.
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Debido a la propia naturaleza de los servicios, establecer normas o especifi-
caciones de calidad no es una tarea ficil pero ¢llo no significa que sea imposible.

Factores causantes:

o La falta de compromiso con la calidad por parte de la direccidn: se trata

de analizar hasta que punto la calidad de servicio es un objetivo estratégi-
co para la direccién de la empresa. Cuando los directivos de més alto nivel
no se comprometen con la calidad de servicio desde el punto de vista del
cliente, dirigen los recursos de la organizacién hacia otros objetivos, no
establecen sistemas que promuevan las iniciativas internas para mejorar la
calidad y no entienden que esos esfuerzos para mejorar la calidad van a
tener un impacto positivo en la rentabilidad de la empresa.

La sensacion generalizada de que es imposible satisfacer los deseos de los

clientes: esta percepcién de inviabilidad constituye una actitud mental de -

la direccién que puede o no estar relacionada con las limitaciones reales de
la organizacion.

La dzﬁculrad de encontrar normas precisas de servicio: la traslacidn de las
percepciones de los directivos sobre las expectativas de los clientes en nor-
mas especificas que aseguren elevados niveles de calidad depende del gra-
do en que las tareas que han de ser realizadas para prestar el servicio pue-
dan ser normalizadas, es decir, convertidas en actividades rutinarias.
Algunos directivos creen que los servicios no pueden ser normalizados ya
que para conseguir una elevada calidad es necesario prestar un servicio
personalizado, a la medida del cliente. Pero realmente, muchas de las tare-
as necesarias para su prestacién son rutinarias, de modo que para este tipo
de tareas es ficil establecer y cumplir eficazmente normas estdndar.

La falta de objetivos basados en los estdndares del cliente: se trata de ana-
lizar hasta que punto los objetivos de calidad de servicio estin basados en
las expectativas o estdndares del cliente en vez de estar basados en los

estandares de la empresa. Es fundamental que los objetivos establecidos -

estén basados en las demandas y expectativas de los clientes.

Soluciones:

Conseguir un fuerte compromiso y liderazgo tanto por parte de la alta
direccién como- de los directivos intermedios. Mediante una formacién

_adecunada y el establecimiento de incentivos, los directivos de nivel medio
pueden llegar a percibir que sus esfuerzos por mejorar la calidad de servi-
cio son recompensados.

Fomentar una actitud abierta a las innovaciones: ser receptivo y buscar
activamente nucvas vias para prestar un mejor servicio a los clientes,

- Convertir algunas de las tareas que requiere el servicio en actividades
estdndar, ya sea mediante la tecnologia o perfeccionando los procedimien-
tos de trabajo. Aunque los servicios se disefien a la medida de cada clien-
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te, siempre existe una parte de los mismos que es repetitiva y por tanto sus-
ceptible de normalizar. Normalizar dichas actividades va a perrmt:lr dispo-
ner de mds tiempo para atender de forma personalizada al cliente. -

« Establecer objetivos especificos para satisfacer las expectativas de los
clientes. Dichos objetivos deben ser aceptados por los empleados, ser con-
cretos, claros y realistas y, ademds, deben ir acompaiados de un sistema de
informacién que permita su medicién y control. |

DEFICIENCIA 3: La discrepancia entre las normas de calidad de servicio yel
servicio realmente ofrecido. '

. En algunos casos, la direccién comprende correctamente las expectativas de
Jos clientes y establece normas de calidad correctas, pero a pesar de ello la presta-
cién del servicio no se corresponde con lo que esperan los clientes, debido a que
el personal de la empresa no tiene la capacidad y/o disposicion para que la presta-
cién del servicio alcance los niveles de calidad esperados.

Las empresas que ofrecen servicios que son muy interactivos, que requieren
una elevada participacién de la labor humana y que se prestan en distintas locali-
dades son especialmente vulnerables a esta deficiencia en la realizacién del servi-
cio. La importancia del personal de contacto para conseguir el nivel de calidad
deseada queda claramente reflejada en esta tercera deficiencia.

Faclores causantes:

* Laambigiiedad en las funciones: dicha ambigiiedad se produce cuando los
empleados no tienen la informaci6n o la formacién suficiente para realizar
adecuadamente las funciones propias de su puesto de trabajo. Los empie-
ados muestran serias dudas respecto a lo que los supervisores o directivos
esperan de ellos, no disponen del entrenamiento o la experiencia necesaria
para prestar el servicio tal y como los clientes esperan y, ademds, no saben
como sus actuaciones serdn evaluadas o recompensadas.

¢ Los conflictos funcionales: este factor se refiere a la percepcién de los
empleados de que no pueden satisfacer las demandas de todas las personas
a las que tienen que servir. Dichos conflictos pueden ser el resultado de las
presiones ejercidas por la direccin al otorgar inucha mds importancia a
objetivos de ventas que a objetivos de calidad en el servicio, asf como tam-
bién pueden ser originados por puestos de trabajo sobrecargados por tener
demasiados clientes que atender.

¢ La falta de coherencia entre los empleados y sus funciones: muchas veces
se producen problemas con el servicio debido a que no existe la coheren-
cia necesaria entre ‘el personal y sus funciones o puestos de trabajo. Ello es
debido a que el personal de contacto con el cliente, generalmente, tiende a
estar situado en los niveles jerdrquicos mds bajos de Ia organizaci6n, a
tener un bajo nivel de formacién y a estar mal retribuidos. Por tanto, es’
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muy probable que no dispongan del lenguaje, de las habilidades interper-
sonales u otras técnicas que son necesarias para servir de manera eficaz al
cliente. Ademis, suele ser frecuente que los directivos no dediquen la sufi-
ciente atencién o Jos recursos mecesarios para conseguir un proceso de
seleccién y contratacién de personal eficaz.

La falta de coherencia entre la tecnologia y las funciones: 1a prestacién de
un servicio de elevada calidad depende en gran parte de que la tecnologia
que utilicen los empleados para realizar sus funciones sea la apropiada. La
tecnologia y los equipos, como los ordenadores y los equipos de diagnds-
tico, permiten aumentar los niveles de actuacion de los empleados del sec-
tor servicios. Los equipos inadecuados y los errores mecdnicos pueden
interferir seriamente la actuacién de los empleados.

Sistemas de control y supervision inadecuados: en muchas organizaciones
de servicios, el desempefio o rendimiento del personal de contacto con el
cliente se calcula segiin los resultados obtenidos (por ejemplo, ventas rea-
lizadas, ndmero de operaciones), en vez de utilizar medidas de calidad en
Ja prestacién del servicio. Dichas medidas resultan inadeeuadas o insufi-
cientes, en términos generales, para medir la actuacién de los empleados.

La falta de control percibido: las reacciones de los empleados ante situa-
ciones de mucha tensién depender4 de hasta qué punto éstos perciban que
pueden controlar la situacién, El concepto de control percibido implica la
capacidad de respuesta ante situaciones adversas y la capacidad de escoger
el resultado o meta que se quiere alcanzar. Cuando el personal de contacto
no percibe un sentido de autocontrol sobre la calidad del servicio prestado,
se siente incapaz de ayudar a los clientes y muy poco motivado.

La falta de sentido de trabajo en equipo: el valor del trabajo en equipo se
convierte en un tema fundamental para conseguir un elevado nivel de cali-
dad de servicio. Se trataria, también, de analizar aspectos como hasta que
punto los empleados ven a los otros empleados como cliéﬂ;gs, o hasta que
punto los empleados se sienten personalmente implicados y comprometi-
dos con la empresa.

Soluciones:

e 1l.a alta direccién de la empresa deberd esforzarse por describir de forma

clara las tareas que deben realizar los empleados. Para conseguirlo pueden
utilizarse distintos mecanismos: (1) una comunicacién frecuente que infor-
me de lo que se debe hacer, asi como de los objetivos y de la filosoffa de
la empresa; (2) un sistema de retroalimentacién que permita al empleado
conocer si las tareas son realizadas tal como la direccién pretende; y (3)
generando confianza y capacidad para el desempefio de las funciones a tra-
vés de formacién (formacién técnica, de relaciones interpersonales, etc.)

Deben buscarse nuevas formas de incentivar a los empleados, dando prio-
ridad a objetivos de calidad y satisfacci6n del cliente, en lugar de las metas
de eficiencia interna.
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o Introducir variaciones en las tareas que realizan los empleados o incre-
mentar el nimero de descansos. Ello va a permitir atenuar los problemas
de sobrecarga en el puesto de trabajo cuando no sea posible contratar mds
personal, asi como reducir el absentismo de los empleados.

o La empresa debe procurar que el personal de contacto con el cliente sea
seleccionado de forma rigurosa, asf como ofrecerle la posibilidad de for-
marse y promocionarse a puestos mds altos en la organizacion.

« Laempresa debe ofrecer al personal de contacto con el cliente los equipos
e instrumentos necesarios para poder prestar un servicio de calidad.

e Introducir un sistema de supervisién y control que consiga motivar a los
empleados, por ejemplo, recompensando mediante incentivos monetarios
o programas de reconocimiento la excelencia en el servicio.

e Delegar autoridad en el personal de contacto con ¢l cliente. Es importante
que los directivos permitan que el personal de contacto con el cliente pue-
da tomar ciertas decisiones, ya ghe ello va a permitir no solamente que
aumente la percepci6én de contro} y la motivacién del personal, sino que
también se puedan resolver muchos de los problemas en el servicio de una
forma mds 4gil y rdpida. ’

o Fomentar el espiritu del trabajo en equipo, que los empleados y directivos
colaboren hacia una meta comin. Los circulos de calidad podrian ayudar
a conseguirlo.

DEFICIENCIA 4. La discrepancia entre el servicio realmente ofrecido y lo que
se comunica a los clientes sobre éste.

Una comunicacién precisa y apropiada, que no prometa en exceso y que pre-
sente correctamente la realidad de la empresa, juega un papel esencial en la deter-
minacién de la calidad percibida por el cliente. La diferencia entre la prestacion
del servicio y las comunicaciones externas, adoptando la forma de promesas exa-
geradas y/o falta de informacién sobre los esfuerzos llevados a cabo para mejorar
la prestaci6n, pueden afectar fuertemente la percepcién del cliente sobre la calidad
de servicio.

Factores causantes:

e Deficiencias en la comunicacion horizontal especialmente entre operacio-
nes, marketing vy recursos humanos: la comunicacion enire las distintas
4reas funcionales de la empresa es necesaria para conseguir los objetivos
comunes de la organizacién. En aquellas empresas en las que la comuni-
cacién entre las distintas 4reas funcionales no es efectiva se pone en peli-
gro la calidad de servicio. Estas deficiencias aparecen, por ¢jemplo, cuan-
do las decisiones de publicidad se toman sin tener en cuenta el 4rea de

operaciones, cuando los vendedores elevan demasiado las expectativas

sobre el servicio o cuando las actividades del departamento de recursos
humanos no se adaptan a las necesidades del servicio.
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o Diferencias en las politicas y procedimientos que se siguen en las distintas
sucursales: otra forma de coordinacién central orientada a proporcionar a
los clientes un elevado nivel de servicio es la de mantener coherencia y
consistencia en todas las politicas y procedimientos que se apliquen en lag
distintos centros o sucursales de la empresa.

o Tendencia a prometer en exceso en las comunicaciones externas: debido a
la gran rivalidad existente entre las empresas del sector servicios, muchas
de ellas sienten una gran presién por captar mds clientes. Para conseguir-
lo, las empresas tienden a prometer en exceso ya sea en el proceso de ven-
ta, en la publicidad o en otras comunicaciones externas. Aunque en un pri-
mer momento, elevar las expectativas de los clientes a niveles irreales
pudiera generar mas negocio, luego inevitablemente conducira a la insatis-
faccion y disgusto del cliente, viéndose seriamente amenazada la continui-
dad de la relacién.

Soluciones:

¢ Pedir opinién al personal de contacio con el cliente sobre la manera de lle-
var a cabo la prestacion del servicio, as{ como dar a conocer las campafias
publicitarias al personal antes de su emisién.

e Potenciar canales de comunicacién tanto formales (como las reuniones de
trabajo y la planificacién conjunta) como informales que permitan conse-
guir una mayor comprensién entre los distintos departamentos.

s En relacién al drea de recursos humanos, puede introducirse en la estruc-
tura organizativa de la empresa un staff de coordinacién que potencie el
papel que juegan el drea de marketing y de operaciones como clientes
internos de formacién y motivacién.

¢ Crear mecanismos que desarrollen la homogeneidad del nivel de servicio,
como pueden ser manuales operativos comunes o programas de formacién
centralizados.

e Conseguir unas comunicaciones externas idéneas. Para ello deben tenerse
en cuenta los requisitos de centrarse€n las dimensiones de la calidad de
servicio més importantes para les clientes y de reflejar con exactitud lo que
el cliente realmente recibe.

DEFICIENCIA 5. La discrepancia enire el servicio esperado y el servicio perci-
bido. -

Esta tiltima deficiencia representa las discrepancias que pueden existir, desde
el punto de vista del cliente, entre el servicio que esperaba recibir v la percepcion
sobre el servicio recibido. De donde se deduce que la calidad de servicio consiste
€N una comparacién entre las expectativas y las percepciones del cliente. Como ya
s¢ ha comentado anteriormente, los factores basicos que determinan las expectati-
vas de los clientes son: la comunicacidn boca-oido, las necesidades personales, la
experiencia y la comunicacién externa realizada por la empresa.
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Los autores del modelo especifican que esta dltima deficiencia es funcién de
las anteriores:

GAP 5 =f (GAP1, GAP2, GAP3, GAP4)

Por tanto, si los directivos de la empresa desean mejorar la calidad de los ser-
vicios que ofrecen, es decir, disminuir la deficiencia 5, deberdn disminuir las defi-
ciencias 1 a 4 y mantenerlas en el nivel més bajo posible. Mientras se produzcan
estas deficiencias internas de la organizacion, los clientes percibirdn una pobre
calidad de servicio.

2.6. ESCALAS DE MEDIDA DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Una vez definido el concepto de calidad de servicio, el siguiente paso es pre-
guntarnos como ésta puede ser medida de una forma vilida y fiable. Responder a
esa cuestién supone un gran reto parg: ‘los investigadores del d&mbito de los servi-
cios, ya que la propia naturaleza de los servicios —especialmente su intangibili-
dad y su simultaneidad en la produccién y el consumo— dificultan enormemente
el proceso de medicion, tal y.como ya avanzibamos en el primer capitulo. Los ser-
vicios a diferencia de los bienes tangibles no pueden ser llevados a un laboratorio
para analizar su nivel de calidad, es mucho més complejo.

En el intento por medir la calidad de servicio percibida por el cliente, dos de
las escalas de mayor difusién han sido la escala Servqual y 1a escala Servpref como
critica a la anterior. Las cuales son comentadas a continuaci6n.

2.6.1. La escala SERVQUAL

Entre las investigaciones m4s relevantes en este dmbito debemos volver a des-
tacar la realizada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988), que junto al
modelo conceptual del “Anélisis de las Deficiencias" desarrollan una escala muil-
tiple (escala con varios items), llamada SERVQUAL, que intenta medir la calidad-
de servicio como la diferencia entre las expectativas y las percepciones de los
clientes, a partir de las dimensiones que los mismos autores identifican como cla-
ve en la evaluacion de un servicio.

Una primera version de la escala servqual incorpor6 diez dimensiones, inclu-
yendo 97 items. Investigaciones posteriores, aplicando la escala en diferentes tipos
de servicios, indicaron la necesidad de eliminar algunos de los items y varias de
las dimensiones propuestas en un primer momento, obteniendo como resultado
una escala modificada que contiene 22 ftems agrupados en cinco dimensiones: fia-
bilidad, tangibilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Desde la escala original se han producido diversas mejoras, modificaciones y
actualizaciones no sélo relativas al nimero de dimensiones (Parasuraman, Zeit-
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haml y Berry, 1988), sino también en la redaccién de los items de la escala (Para-
suraman, Zeithaml y Berry, 1991) e inclusién de la ponderacién de las dimensio-
nes (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1990).

La escala servqual propone, en su forma final, dos secciones que son valora-
das a través de una escala likert de 7 puntos (1: totalmente en desacuerdo, 7: total-
mente de acuerdo):

(1) La primera seccién, dedicada a las expectativas, contiene 22 {tems diri-
gidos a identificar las expectativas generales de los usuarios en relacién
al servicio.

(2) La segunda seccion, dedicada a las percepciones, se estructura también
en 22 items con la intencidn de medir la percepcidn de calidad del servi-
cio entregado por una empresa concreta.

De modo que para evaluar la calidad de servicio serd necesario calcular la
diferencia que existe entre las puntuaciones que los clientes asignan a los diferen-
tes pares de declaraciones (expectativas-percepciones). Es decirr

Puntuacion SERVQUAL = puntuacion de las percepciones (seccion 2°) —
puntuacion de las expectativas (seccién 1°).

Figura 2.10. Estructura escala SERVQUAL: seccién 1° y 2°

EXPECTATIVAS <:::> PERCEPCIONES

1*SECCION 2" SECCION
) Pl.........
) | o SR R
B3 memnrsnms | T,
) N ) 2 P

Escala Likert: 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo)

Nétese que los 22 items o declaraciones utilizados en la escala, tanto en la sec-
cién de las expectativas como en la seccién de las percepciones, recogen aspectos
relativos a las distintas dimensiones o criterios que los clientes tienen en cuenta
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cuando evalian un servicio. Asf, por ejemplo, los primeros cuatro items o declara-
oiones son indicadores de la dimensién tangiblidad, los tres siguientes pretenden
captar 1a dimensién de la fiabilidad, y asi sucesivamente (tabla 2.1).

Tabla 2.1. items o declaraciones correspondientes a cada criterio

Dimensién o criterio i ﬁm’;ﬁ"ﬂm N d:éﬁ;-l;z por
TANGIBILIDAD ftems o declaraciones 1 a 4 4
FIABILIDAD . ftems o declaraciones 5 a 9 5
CAPACIDAD DE RESPUESTA ftems o declaraciones 10 a 13 4
SEGURIDAD ftems o declaraciones 14 a 17 4
EMPATTA ftems o declaraciones 18 a 22 3

| El—

"

Ademés, los autores sugieren la wtilizacién de una tercera seccién destinada
a cuantificar las evaluaciones de los clientes respecto a la importancia de las cinco
dimensiones: fiabilidad, tangibilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia;
ntilizando para ello una escala de 100 puntos a distribuir entre las mismas (figura
2.11). Esta informacién nos permite disponer del instrumento servgual ponderado.

Figura 2.11. Estructura escala SERVQUAL: seccién 3°

IMPORTANCIA DIMENSIONES
3* SECCION (100 puntos)
\
/ TANGIBILIDAD
FIABILIDAD
CAPACIDAD RESPUESTA
SEGURIDAD
EMPATIA
N /

De modo que con la escala servqual podemos alcanzar dos tipos de puntuacio-
nes: (1) una puntuacién no ponderada, que mostraria el promedio simple de la pun-
tuacién de los cinco criterios; y (2) una puntuacién ponderada, es decir, un promtho
que toma en consideracién el peso relativo que los clientes asignan a cada criterio.
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Por otra parte, debemos sefialar que el significado del concepto expectativa en
la escala servqual se ha ido redefiniendo, asf en la primera versién de la escala
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988) se pidi6 a los encuestados que expresaran
el grado en que estaban en acuerdo o desacuerdo en relacién a una serie de atribu-
tos que “ese tipo de empresa deberia tener”. Mientras que en la versién modifi-
cada (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1991) se cambi6 ligeramente pasando a pre-
guntar: €l grado en que los encuestados estaban en acuerdo o desacuerdo en
relacién a una serie de atributos que “las empresas excelentes tendrian”.

También puede notarse que la aproximacién utilizada por la escala servqual

intenta medir las expectativas hacia empresas o servicios en general, mientras que.

en el caso de las investigaciones en el campo de la satisfaccién se tiende més a
medir las expectativas hacia una empresa, servicio o transaccién especifica.

Pese a las numerosas criticas que ha recibido la escala servqual, continda sien-

do uno de los instrumentos mas populares y mis utilizados para medir la calidad:

de servicio; convirtiéndose en un punto de referencia ineludible en los trabajos
académicos sobre el tema. :

- Las criticas mas relevantes provienen fundamentalmente de Ia utilizacién de
las expectativas (Bigné, Martinez, Miquel y Belloch, 1996). Aunque también ha
recibido algunas criticas de cardcter méds operativo, como las realizadas por Buttle
(1996) centradas en aspectos como:

~ la utilizacién de escalas Likert de sicte puntos,

~ 1la confusién a que puede dar lugar dos preguntas similares (expectativas y
percepciones) en un mismo cuestionario,

1a utilizacién de frases en sentido negativo,
— el no centrarse en los “momentos de verdad”, y

— ¢l nimero, tipo y redaccién de los ftems.

2.6.2. La escala servpref

Cronin y Taylor (1992 y 1994) estudiaron varios aspectos relativos a la medi-
da de la calidad de servicio. Concretamente investigaron la capacidad de una esca-
la basada exclusivamente en el resultado: la escala SERVPRER Ya que, segiin
dichos autores, la conceptualizacién y forma de operar la calidad de servicio pro-
puesta por el modelo servqual era inadecuado y, ademds, existia muy poco apoyo
tedrico e evidencia empirica sobre ello,

Asi, Cronin y Taylor (1992, 1994) y Babakus y Boller (1992) en su debate
académico con los autores del modelo servqual centran su critica fundamental-
mente en la consideracion de las expectativas del cliente para medir la calidad de
servicio. Y proponen el modelo servpref, que no incorpora el concepto de las

‘expectativas. Tales autores concluyen que una medida de Ia calidad de servicio-

LA CALIDAD DEL SERVICIO 45

pasada en las percepciones o el resultado podrfa ser una mejor alternativa para
medir dicho concepto.

Figura 2.12. Escala SERVPREF

PERCEPCIONES

............................

Escala Likert: 1 (fotalmente en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo)

Notese que la escala servpref se basa en la escala servqual, pero consideran-
do tinicamente la primera seccion relativa a las percepciones del cliente sobre el
servicio recibido. De modo que la escala estarfa formada por 22 ftems que sirven
como indicadores de las distintas dimensiones o criterios que los clientes conside-
ran al evaluar el servicio. Los diferentes ftems de la escala son valorados a través
de una escala likert de 7 puntos, desde 1 (totalmente en desacuerdo) a 7 (total-
mente de acuerdo). En la tabla 2.2 se expone dicha escala.

Otros autores como Brown, Churchill y Peter (1993) se suman a la critica de
la escala servqual por lo que se refiere al hecho de utilizar las expectati.vas para
medir la calidad de servicio, sefialando que las expectativas no aportan informa-
cién suplementaria a la ya contenida en la seccin dedicada a las' percepciones de
la escala servqual. Adem4s, también consideran que las expectativas, por su natu-
raleza, siempre tendrdn tendencia a alcanzar un valor elevado de por si, y por tan-
to sn consideracién no resulta de gran utilidad.

En la misma linea, Teas (1993) critica el papel de las expectativas no sélo des-
de un punto de vista operativo sino también conceptual, en el sentido de que la
.conceptualizacién tltima que adopta el término expectativa en 1?. escala servqual
puede ser problemdtica en cualquiera de sus distintas interpretaciones.
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