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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo evaluar la calidad del servicio en “La
Fabrica de Waffles”, cafeteria localizada en Cd. Constitucién, Baja California Sur, tras
observar la problemética desarrollada en la ciudad en cuanto a la falta de calidad en

el servicio de los negocios restauranteros de la zona.

El trabajo de investigacion en curso se realizé de forma cuantitativa y cualitativa,
es decir de manera mixta y experimental. Para la recopilacion de la informacién acerca
de la calidad del servicio, asi como la percepcion de esta por parte del comensal se
llevo a cabo un cuestionario, que posteriormente fue evaluado, dicha herramienta se
aplicé en un periodo de tiempo determinado por lo que se desarrolla de forma

transversal.

Para lograr la validacion de la encuesta se realizé una encuesta piloto que se
aplicé en “La Fabrica de Waffles, sucursal La Paz. Posteriormente se valido dicha
herramienta con el alpha de cronbach, obteniendo una calificacién de 0.9020, cuyo
significado es aceptable. Se calcul6é una poblacion de 640 comensales mensuales, por
lo que se obtuvo un tamafio de muestra de 241 personas, con un margen del 5% y un

nivel de confianza del 95%.

La herramienta utilizada se dividio en 6 indicadores basado en el modelo
SERVPERF de Cronin y Taylor. Los resultados obtenidos arrojaron que solo dos
indicadores de los seis que fueron evaluados mediante la herramienta; instalaciones,
ambiente, personal de contacto, seguridad, confiabilidad y empatia; fueron

satisfactoriamente calificados por los clientes (confiabilidad y empatia).

Se desarrollaron una seria de estrategias, tomando en cuenta diversos
aspectos, primordialmente los resultados obtenidos tras el estudio experimental
realizado, teniendo en cuenta los recursos econémicos y humanos con los que se
cuenta para llevar a cabo dichas estrategias que conlleven a lograr la calidad en el
servicio, de tal forma que se beneficie a la institucion, asi como lograr subir el estandar

de la calidad en el servicio en las empresas restauranteras de la ciudad.

Evaluacion, Calidad, Servicio, Cliente.
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INTRODUCCION

El surgimiento de la calidad como ciencia de la gestion se remonta a los afios
1920 dentro del mundo empresarial y administrativo. Las empresas acufiaron
diferentes formas de medir y evaluar la calidad. Este fendmeno atraveso diferentes
paradigmas a través del tiempo entre los que se incluyen la inspeccion de la calidad,
el control de la calidad y el aseguramiento de la calidad, donde se plantearon modelos
para los problemas que representaba, hasta llegar a la gestion de la calidad total de
las empresas modernas. El primer interés por la calidad se centr6 en los productos y
luego se expandid a los servicios en muchas ramas. Llegd asi a convertirse en un

“factor competitivo estratégico”.

Se debe entender a la calidad como un concepto que abarca el modo en que la
empresa satisface todas las especificaciones de sus clientes y todo contacto con ellos,
ya que contribuye a la imagen que se forman los clientes en sus mentes sobre la
empresa. La percepcion de la calidad en el servicio debe estar respaldada por una
estructura y gestion organizacional, de tal forma que se cree una filosofia de servicio
que busque superar las expectativas de los clientes, las cuales se forma desde
multiples ambitos y experiencias. En términos generales “La calidad es lo que el cliente

dice a partir de su percepcion”.

Esta forma de entender y utilizar la calidad puede acarrear algunos problemas
como por ejemplo que la percepcion del cliente deja de lado el desempefio en lo
referente a servicios, ya que la mirada solo se enfoca al final del proceso. Tiene
ademas componentes subjetivos pues cada cliente espera atributos particulares y esta
es una de las formas utilizadas para evaluar la calidad. Cabe destacar que “la calidad
percibida esta muy relacionada con la adecuacion de las caracteristicas del objeto a
las necesidades del individuo”. A pesar de esto, el contacto del individuo con el servicio
gue recibe y con los agentes que se lo ofrecen, pueden brindar datos objetivos y la
mejor forma de conocer las expectativas reales de los consumidores es

preguntandoselo a ellos pues la Gnica forma concreta, precisa y fiable de obtenerlas.
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El presente trabajo de investigacion de maestria, tiene como principal objetivo
evaluar la calidad en el servicio de “La Fabrica de Waffles”, empresa restaurantera
especializada en Waffles estilo belga. Dicha empresa se encuentra ubicada en Cd.
Constitucion, Baja California Sur, y es una sucursal de 4 existentes en el estado. De
acuerdo a la problematica generalizada de la baja o nula calidad en el servicio del
servicio restaurantero del estado, se opt6 por dirigir el estudio hacia este ambito,
logrando realizar una evaluacion exhaustiva de la calidad en el servicio de la empresa,
con el propésito de generar una serie de estrategias que contribuyan al mejoramiento

de la calidad en el servicio y por ende crear competitividad en las empresas.

Con el propésito de fortalecer la presente investigacion y tener las bases
tedricas, se realiz6 una exhaustiva investigacion que se recapitula en el capitulo de
antecedentes, donde se expone informacion acerca de los diferentes estudios
realizados en el ambito restaurante en México que abordan el tema de la calidad en el
servicio, asi como diferentes conceptos de calidad en el servicio. Ademas se exponen
algunos de los modelos mas utilizados en la actualidad para la evaluacion de calidad

en el servicio como lo son el modelo Servperf y Servqual.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad las empresas han tratado de sobresalir aplicando diversas
tendencias administrativas con el objetivo de ser competitivas en el mundo globalizado.
Dejando de lado aspectos mas sencillos y que no generan un gasto monetario a las

instituciones, como lo es la calidad en el servicio.

En la actualidad las empresas del sector privado en Cd. Constitucién tienen un
tiempo de vida de un afio como méaximo. Gran parte de la corta vida de estas
instituciones se debe a dos factores primordiales, la mala administracion y la mala

calidad en el servicio ofertado.

Las empresas en Cd. Constitucibn a pesar de conocer y observar la
problematica sumamente evidente de los negocios que han cerrado sus puertas en un
corto tiempo, no han optado por hacer mejoras a sus establecimientos. Un reflejo
inmediato e importante es la atencion al cliente que brindan las cafeterias en la region,
presentando clientes insatisfechos que generalmente se quejan de la baja calidad del
servicio, esta caracteristica se debe principalmente a la baja competitividad que hay
en la zona de establecimientos de cafeteria, ya que al no contar con competencia
dichas empresas entran en una zona de confort en la que los clientes se ven obligados

a asistir a dichas empresas debido a que no hay otra opcion.

Sin embargo las empresas de reciente apertura y sobre todo aquellas en manos de
emprendedores jovenes, estan en busqueda de un servicio al cliente diferente y de
calidad, puesto que se conoce que es una de las bases para lograr colocarse y mas

aun para lograr la permanencia de dichas empresas en el mercado.

“La Fabrica de Waffles” es una empresa de reciente apertura aproximadamente
1.6 meses en Cd. Constitucion, que tiene como objetivo principal el ofrecer un servicio
al cliente de calidad, buscando asi lograr mantenerse en el mercado, por tal motivo se

tomo la decision de tomar dicha institucion como caso de estudio.
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ANTECEDENTES

Calidad en el servicio

Acerca de la calidad en el servicio se han realizado un gran ndmero de
investigaciones sobre la evolucion histérica de este tema en el &mbito de la gestion,
calidad y mercadotecnia dirigida a los servicios (Berry y Parasuraman, 1993; Fisk, et
al., Gill, 1995; Llorens, 1996). Las investigaciones concernientes al ramo de la calidad
han tomado un crecimiento acelerado en los ultimos afios; sin embargo, hay aspectos
que deben seguir en una constante investigacion que conlleve a la aparicién de
ventajas competitivas para las organizaciones. Por lo tanto, definir el concepto de
calidad de manera clara y amplia no es tan sencillo, debido a que éste constructo se
encuentra influenciado de los supuestos y experiencias del investigador (Garvin, 1988;
Watson y Korukonda, 1995).

El concepto de calidad se entiende “como el conjunto de caracteristicas de un
producto que satisfacen las necesidades de los clientes, y en consecuencia, hacen
satisfactorio al producto” (Juran, 1990). Asimismo, Claver, Llopis y Tari (1999)
expresan que “la calidad significa satisfacer las necesidades y expectativas de los
clientes, es decir, elaborar bienes y servicios segun especificaciones que satisfagan
las necesidades y expectativas de los clientes”. A pesar de existir diversas definiciones
sobre calidad, Valdez y Muiioz (2002) mencionan que hay que destacar el importante

papel que en la actualidad desempefia el juicio del consumidor.

En términos mas especificos; es decir, dirigidos al cliente, el tema focal de esta
investigacion de maestria sobre la calidad en el servicio hace necesario argumentar
que cuando un cliente demanda cualquier producto o servicio siempre estara a la
expectativa de la calidad del servicio que le prestan. Si adicionalmente se considera la
cada vez mayor competencia de las empresas que prestan el mismo servicio o
comercializan los mismos productos, es facil pensar en lo imprescindible que es para
las organizaciones evaluar la calidad del servicio y mantener en sus principios una
filosofia orientada al cliente. Mejorar la calidad del servicio prestado por lo general no

tiene un valor econémico, pero el cliente lo percibe (Hayes, 2000) y se fidelizara con
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la empresa (Muller de la Lama, 2003), lo que posteriormente se traducira en una mayor

demanda por parte del mismo.

Hablar hoy en dia de calidad no solamente es hablar de mejora continua en los
sistemas y en los procesos, en la tecnologia, infraestructura o en la cultura
organizacional de las empresas, definir “calidad” es tomar conciencia sobre la
necesidad de profundizar mas sobre los niveles de servicio y atencion que se le otorga
a un cliente. Existe un gran numero de trabajos realizados acerca de la calidad en el
servicio en diferentes sectores de la economia, sean estos industriales o de servicios,
sobre las diferentes dimensiones y escalas, sobre lo importante que son los encuentros
de servicios al momento de determinar la calidad global, etc. Todas estas razones
hacen necesario hacer una revision acerca de este fendmeno que impacta en diversos
aspectos que competen al fendmeno de la competitividad de una empresa. Segun
Pizzo (2013) la calidad en el servicio es el habito desarrollado y practicado por una
organizacion para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y
ofrecerles, en consecuencia, un servicio mas adecuado, agil, flexible, apreciable, util,
oportuno, seguro y confiable, aun bajo condiciones imprevistas o ante errores, de tal
manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con
dedicacion y eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en

consecuencia mayores ingresos y menores costos para la organizacion.

La literatura presenta varios ejemplos de modelos propuestos por expertos para
el estudio de la percepcion de la calidad del servicio por el cliente (Brady y Cronin
(2001) y recientemente, Yiy Gong (2008). De acuerdo a Deming (1990), los principios
y los métodos para mejorar son los mismos en los servicios que en la fabricacion. Los
principios y los métodos son similares pero es preciso adecuarlos al tipo de empresa
y a las necesidades que ésta tenga. La calidad en el servicio, al igual que en un articulo
fabricado, refleja la satisfaccion del cliente; ésta puede ir desde la insatisfaccion
extrema hasta la completa satisfaccion. La importancia de la calidad en el servicio es
evidente en el comportamiento del cliente. Cuando éste recibe un buen o mal servicio
0 Su reaccion es generalmente inmediata, mientras que en la calidad de un producto

manufacturado esta reaccion puede surgir con retraso.
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Por razones légicas y relacionadas al presente trabajo de investigacion de
maestria, la direccion que se tomara para el estudio de la calidad en el servicio es
conforme a la industria restaurantera. Bougoure y Neu (2010) analizan a la calidad en
el servicio en la industria de la comida rapida, de manera tal que el tema de la calidad
en el servicio se encuentra en un término medio; es decir, entre un juicio de valor
emitido por el cliente hasta la experimentacion que origina un grado de satisfaccion

percibida.

La calidad es un término que todos los consumidores entienden pero que
dificilmente pueden definir, por lo general, se asume por calidad cuando un producto
0 servicio cumple con las especificaciones, funciones o desempefio para lo cual fue
disefiado o creado. Dentro de este contexto, la calidad es un término relativo
multidimensional que supone acepciones diferentes, tanto en el tiempo como en
funcion de quien lo utilice, pues implica el necesario juicio de valor individual y

colectivo.

La naturaleza compleja y abstracta del concepto “calidad” es reconocida por
Zeithaml (1988) al presentar a la calidad como un fenébmeno de nivel intermedio de
abstraccion. La calidad es algo mas que las propias caracteristicas del producto, pero
algo menos que el valor que tiene el producto para el consumidor. A través de los
atributos intrinsecos y extrinsecos del producto los compradores infieren el nivel de

calidad ofertado por la empresa.

Uno de los aspectos cruciales para el éxito de toda empresa es el poder brindar
a sus clientes un servicio de primera. Muchas veces la diferencia, entre un negocio
exitoso del que no lo es, consiste Unicamente en la calidad del servicio que prestan.
La idea de negocio puede ser exactamente la misma; los clientes van mas a uno que

a otro exclusivamente por que se sienten mejor atendidos.

Mejorar la calidad del servicio de una empresa no depende sélo de la direccién
sino que, para que funcione, requiere de la participacion activa de todos los miembros
del equipo de trabajo de una organizacion. El servicio al cliente forma parte de la
mercadotecnia intangible, ya que este no se siente al simple tacto, pero bien, se llega
a apreciar; segun Kleyman (2009) tiene como objetivo el manejo de la satisfaccién a
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través de producir percepciones positivas del servicio, logrando asi, un valor percibido

hacia nuestra marca.

Asi mismo, concierne al constante mejoramiento en el servicio al cliente, debido
a que la cultura en las organizaciones se ha ido modernizando conforme lo requiere el
entorno, al pasar de poner en primer plano las necesidades del cliente que las
necesidades de la propia empresa. Segun Alvarez (2006) se pueden enlistar una serie

de metas alcanzar:

1. Cumplir las expectativas del cliente y despertar en él nuevos deseos para
activar sus necesidades.

2. Reducir o eliminar al maximo los defectos que se producen a lo largo del
proceso productivo.
Dar respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes.

Disfrutar de una categoria empresarial que aspira siempre a la excelencia.

El servicio al cliente ha venido tomando fuerza acorde al aumento de la
competencia, ya que mientras mas exista, los clientes tienen mayor oportunidad de
decidir en donde adquirir el producto o servicio que estan requiriendo, es aqui donde
radica tal importancia de irlo perfeccionando y adecuando a las necesidades de los
clientes, ya que estos mismos son quienes tendran la ultima palabra para decidir.
Segun Aniorte (2013), algunas de las caracteristicas que se deben seguir y cumplir

para un correcto servicio de calidad son las siguientes:

Debe cumplir sus objetivos
Debe servir para lo que se disefié
Debe ser adecuado para el uso

Debe solucionar las necesidades

ok~ 0N PE

Debe proporcionar resultados

Asi mismo, existen otras caracteristicas mas especificas mencionadas por Paz
(citado en Verdu (2013)), las cuales estaran a cargo del personal que labora en las
entidades, ya que son habilidades necesarias, sobre todo para aquellos que estan en

contacto directo con los clientes, estas pueden ser:
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Formalidad: honestidad en la forma de actuar, la capacidad para
comprometerse en los asuntos con seriedad e integridad.

Iniciativa: ser activo y dinamico, con tendencia a actuar en las diferentes
situaciones y dar respuesta rapida a los problemas.

Ambicidn: tener deseos inagotables por mejorar y crecer; es decir, tener
afan de superacion.

Autodominio: tener capacidad de mantener el control de emociones y del
resto de aspectos de la vida.

Disposicion de servicio: es una disposicion natural, no forzada, a atender,
ayudar, servir al cliente de forma entregada y con dignidad.

Don de gentes: tener capacidad para establecer relaciones de calidad y
afectuosas con los demas, y ademas, disfrutarlo.

Colaboracion: ser una persona que gusta de trabar en equipo, le agrada
trabajar con otros para la consecucion de un objetivo en comun.
Enfoque positivo: es la capacidad para ver el lado bueno de las cosas
con optimismo.

Observacion: es la habilidad para captar o fijarse en pequefios detalles
no siempre evidentes a todo el mundo.

Habilidad analitica: permite extraer lo importante de lo secundario,
descomponer un discurso o problema en partes, para poder analizar
cada una de las ideas principales y, en funcién de ese andlisis, ofrecer
una solucion global.

Imaginacion: es la capacidad de generar nuevas ideas y, de ofrecer
alternativas al abordar una situacion.

Recursos: tener el ingenio y la habilidad para salir airoso de situaciones
comprometidas.

Aspecto externo: es la importancia de una primera impresion en los
segundos iniciales para crear una buena predisposicién hacia la compra

en el cliente.
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La importancia de cubrir con la mayoria de las caracteristicas mencionadas

anteriormente, radica en que la calidad del servicio se ha convertido en un factor

fundamental en la decision de compra por las siguientes razones:

La competencia es cada vez mayor y atrae al cliente mediante una diversidad
de servicios que afiaden valor al producto que se ofrece.

Se ha pasado del consumidor que favorecia los productos que estaban
disponibles y eran de bajo costo, a un publico mas selectivo y mejor informado
gue puede elegir entre multitud de ofertas y servicios diferentes.

La actitud del cliente respecto a la calidad del servicio cambia a medida que va
conociendo mejor el producto y mejor su nivel de vida. En un principio, suele

contenerse con el producto base, sin servicios, y por lo tanto, mas barato.

Poco a poco, sus exigencias en cuanto a calidad aumentan hasta terminar

deseando lo mejor. No comprender este hecho ha llevado al fracaso de algunas

empresas, que se han dado cuenta muy tarde del error cometido. El analisis de la

calidad en el servicio no es una tarea sencilla de realizar por parte de las empresas,

sobre todo si siempre se ha estado acostumbrado a trabajar bajo patrones

conservadores o empiricos que en la actualidad dificilmente conduzcan a una

organizacion a elevar sus niveles de competitividad. Es mas que importante definir que

dentro de la calidad en el servicio no solo debe hacerse la interpretacion hacia una

cara amigable o una buena presentacion. Alrededor del constructo calidad en el

servicio existe una serie de variables:

1. Cliente: Constituye el eje principal de cualquier empresa, y por tanto, factor

medular de la estrategia a seguir en el desarrollo de la empresa. Desde el punto
de vista de Quijano (2004), un cliente es la persona o conjunto de personas que
satisface sus necesidades adquiriendo bienes y servicios generados en el
proceso productivo por otra persona o conjunto de personas. “Es la razén de
ser de la empresa y de la cultura de servicio en donde todo se orienta a él”.
Dentro de esta definicidbn se hace necesario incluir conceptos colaboradores

gue ayuden a enfatizar la importancia del cliente; tales actores se conocen como
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el cliente interno y el cliente externo. El primero de éstos, segun Zeithaml y
Bitner (2000) se refiere a los empleados que dependen de otros empleados
dentro de la misma organizacion para apoyarse mutuamente y proveer
internamente de bienes y servicios, con la finalidad de poder llevar a cabo un
trabajo con eficiencia; en relacion a los segundos, se entiende por cliente
externo a las personas, asi como a los negocios, que ejercen como
compradores de bienes y servicios de una empresa. El mercadeo interactivo es
fundamental para el desarrollo del servicio, estos contactos entre empleado y
clientes se denominan “momentos de verdad” (Carlzon, 1991), durante los

cuales se deben resolver los problemas.

Factores de consumo. Diversos sectores de la sociedad afirman que los
efectos de la mercadotecnia y de la publicidad moderna han logrado cambiar
las preferencias del consumidor en favor de articulos mayormente mostrados,
favoreciendo con ello el consumo injustificado. La labor de los mercadd6logos
que estudian la conducta del consumidor consiste en encontrar respuestas a
las siguientes preguntas: ¢ quién compra?, ¢como compra?, ¢cuando compra?,
¢cen dénde compra? y, la mas importante para esta investigacion, ¢por qué
compra? Por consiguiente, todos los programas de mercadotecnia deben estar
disefiados para crear estimulos que las empresas puedan usar para influir en
los consumidores de sus productos y servicios. Los consumidores no toman
decisiones en el vacio. Sus compras reciben un fuerte efecto de factores
culturales, sociales, personales y psicolégicos. De forma mas o menos similar,
la mercadotecnia, para hacer frente al enorme mercado de consumo, divide o
mejor dicho, segmenta el mercado con el propdsito de orientar sus estrategias

a una determinada porcion de éste, optimizando de esta manera sus recursos.

. Entorno de mercado. Se refiere a todos aquellos factores o variables a los que
se enfrenta una empresa y que no son de su control o dependencia, pero son
determinantes sobre su desarrollo. Actualmente el término globalizacion

econdémica hace que las decisiones que se toman en cualquier lugar del mundo,
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ya sean politicas, econémicas, sociales o de cualquier otra indole, repercutan
directamente en las actividades empresariales de otros lugares del planeta. Esto
lleva a una competencia cada vez mayor. Para efectos de la presente
investigacion, es importante analizar todos aquellos aspectos que pueden estar
influenciando en la demanda del producto / servicio ofertado por los
restaurantes de la localidad; aspectos como la competencia, los proveedores,
la normatividad legal, las tasas de interés, las tendencias demogréficas, la

inflacién, entre otros.

El estudio de la calidad en el servicio y de la satisfaccion del cliente ha demostrado
en el proceder de las empresas que es un asunto mas que necesario al momento de
obtener informacién relevante y transcendental al momento de la toma de decisiones
concernientes al mercado en el que se esté operando. La administracion de empresas
esta obligada a estar en revisién constante de los cambiantes gustos y demanda de
los clientes; esto, ya que el concepto de producto o servicio debe crecer y desarrollarse
a la par del mercado de consumo, que al fin y al cabo, si no lo hace nuestra empresa

lo hara nuestra competencia.

Las empresas restauranteras por su naturaleza comercial estan en un constante
contacto con sus consumidores (comensales), lo que les deberia permitir conocer
cuales son todos aquellos aspectos trascendentales y coyunturales que los clientes
consideran basicos al momento de decidir ddbnde van a consumir, o también, conocer
que es lo que provoca que un comensal se retire satisfecho o insatisfecho, lo que

posteriormente pudiese provocar lealtad en el consumidor.

Conocer la importancia y magnitud de la calidad en el servicio y atencion a
clientes, asi como su impacto en el grado de satisfaccion percibido por parte de los
comensales en la industria restaurantera es un avance fundamental en el transcurso
generado por la administracion en la toma de decisiones; sin embargo, el
desconocimiento de la dimension existente en cada uno de los factores que incurren
a favor o en contra de una experiencia positiva de servicio también lo es; todo esto,

lleva a realizar una investigacion sobre la existencia de un mecanismo que permita
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evaluar la eficacia alcanzada por cada uno de los factores que componen la calidad
en el servicio restaurantero y su grado de satisfaccion alcanzado . Es por eso, que a
través del siguiente apartado de la presente tesis de maestria se pretende no sélo
conocer los factores de manera conceptual todos aquellos conocimientos que

componen el fendmeno de la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente.

La necesidad de implementar una filosofia de calidad en los procesos operativos
de una empresa se esta convirtiendo en un elemento mas que necesario y no
suficiente para asegurar el futuro de las organizaciones restauranteras. Hablar de
reingenieria® de negocios en los servicios es factible al momento de querer hacer una
mejora de los procesos ofertados al cliente (interno y externo). La viabilidad de las
empresas de servicios esta directamente relacionada con la satisfaccion de sus
consumidores. Un servicio con un alto grado de calidad incide directamente y de forma
proporcional con la satisfaccion del cliente (Getty y Thompson, 1994); por lo tanto,
desde una perspectiva econdémica — financiera la calidad en el servicio es valorada de

manera mas que significativa.

El andlisis sistematico de los articulos académicos justifica el estudio de la
calidad a partir de diferentes puntos de vista. Aguilé (1996), menciona que las
tendencias que caracterizan el desarrollo del sector turistico y restaurantero, con
diversos cambios en el impetu y distribucion de los clientes han cambiado el entorno
y la forma de competir.  El conocimiento de las investigaciones realizadas sobre el
fendmeno que comprende a la calidad en el servicio y a la satisfaccion del cliente en

el entorno restaurantero ha permitido que puedan desarrollarse ventajas competitivas.

En funcion del objetivo general de la presente tesis de maestria, en donde se
realizd0 una herramienta que permitiera verificar los juicios de valor emitidos por el
cliente y de los grados de satisfaccion percibido por éste se hace necesario realizar un
analisis que oriente histéricamente como ha evolucionado el control de la calidad de

los productos y servicios de una empresa.

! Mora (2009) plantea que el disefio o reinversidn de los procesos de negocios, las estructuras, las creencias y el
comportamiento organizacional. La reingenieria de procesos genera mejoras dramaticas en la calidad ofertada
por la organizacién.
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Evaluacién de la Calidad en el Servicio

Estudios aplicados en México

La problemética del sector restaurantero, segin Durén (2003), es originada
principalmente por la falta de capacidad para la toma de decisiones estratégicas de los
administradores de los restaurantes, por lo tanto la falta de estrategias para atender a
los clientes, inexistencia de planes y objetivos, que son fundamentales en la
competitividad de los mismos, aunque también influyen factores econémicos, politicos
y sociales. Durante los afios 2009 y 2010, la industria restaurantera ha tenido que
enfrentar momentos dificiles, que se han traducido en verdaderas amenazas de
sobrevivencia para los negocios de tal giro empresarial. La recesién econdémica
mundial, cuyos efectos se reflejaron en una disminucion del 11.7% de las ventas
durante el pasado 2009. Leyes antitabaco con reglamentos complejos e
incongruentes, que ahuyentaron a nuestros comensales de los restaurantes.
Emergencia Sanitaria por la Influenza AH1N1, que tuvo un impacto inmediato de caida
en ventas de mayo de 2009 del 60%. En ciudades como México, Cancun, Cozumel,
San Luis Potosi y los Cabos la disminucion fue hasta del 90% y se estima que cerraron
alrededor de 6,000 establecimientos. Inseguridad e incremento de la delincuencia, con
fuerte impacto en estados como Chihuahua, Baja California, Sinaloa, Guerrero, Nuevo
Ledn y Michoacan, que ademas de la baja en ventas, origino el cierre de restaurantes.
Informalidad e ilegalidad toleradas. Se estima que existen 700 mil puestos de comida
en las calles. Aumentos a cargas tributarias para los afios 2009 y 2010 presentes como
el IETU y el IDE. Los cinco lugares de mayor importancia dentro de la industria
restaurantera son: Distrito Federal, Ciudad de México, Jalisco, Veracruz y Puebla; todo
esto, segun datos de CANIRAC (2010).

En la actualidad se han desarrollado diferentes tipo de estudios relacionados

con la calidad en el servicio en el entorno restaurantero, donde ha sido posible verificar

el comportamiento asumido de los clientes alrededor de este concepto.
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En la investigacion realizada por Guzman y Carcamo (2014), titulada “La
Evaluacion de la Calidad en el Servicio: Restaurante familiar Los Fresnos”, en la que
se hizo un andlisis de la evaluacién acerca de la percepcion del cliente hacia la calidad
en el servicio en México bajo la metodologia DINESERYV, desarrollado por Stevens,
Knutson y Patton (1995), derivado de la metodologia SERVQUAL de Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988) en un restaurante denominado “Restaurante Familiar Los
Fresnos”. De acuerdo con los autores, es posible verificar que la calidad en el servicio
permite agregar valor al restaurante y constituye un constructo multidimensional y
sistémico, ademas de permitir que las brechas existente entre las expectativas y las
percepciones de los clientes respecto a los servicios ofertados por el restaurante se

ha convertido en un indicador para determinar y evaluar la calidad en el servicio.

De igual forma, Vera y Trujillo (2009), en su articulo denominado “El Papel de
la Calidad del Servicio del Restaurante como Antecedente de la Lealtad del Cliente”
en la ciudad de Monterrey, Nuevo Ledn, realizaron un estudio en el que se otorgd una
explicacion sobre las medidas existentes en todos y cada uno de los factores que
componen la calidad en el servicio como predictores de la opinion general de los

clientes y de su lealtad hacia un restaurante.

En relacion a las medidas de la calidad en el servicio en restaurantes, Varela,
Prat, Voces y Rial (2006) realizaron en Espafia un estudio en el que se realizé una
aproximacion a la evaluacion de la calidad en el servicio percibida en restaurantes.
Para la realizacidn de este trabajo de investigacion fue necesario realizar una revision
bibliografica para desarrollar una aproximacion de caracter cualitativo, se partio de una
escala de 31 items que incluia 5 dimensiones: Acceso, Personal, Servicio, Producto e
Instalaciones. Los resultados que lograron obtenerse al aplicar el cuestionario,
mediante entrevista estructurada a mas de 2,400 clientes de 180 establecimientos de
Santiago de Compostela y comarca confirmaron que no todas estas dimensiones
poseen la misma importancia al momento de explicar la satisfaccion del cliente. De
manera concreta, el PRODUCTO como dimension, emerge como el factor mas

importante para la determinacion de la evaluacion de la calidad en el servicio.
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En el aflo 2006, Varela, Prat, Voces y Rial realizaron un estudio en Santiago de
Compostela, Espafia en el que se buscé como principal objetivo realizar una
aproximacion a la evaluacion de la calidad percibida en restaurantes. Fruto de una
revision bibliogréafica realizada y de una primera aproximacion de caracter cualitativo,
se parti6 de una escala de 31 items que incluia 5 dimensiones: acceso, personal,
servicio, producto e instalaciones. Los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario
mediante entrevista estructurada a mas de 2,400 clientes de 180 establecimientos
confirman que no todas estas dimensiones poseen la misma importancia al momento

de explicar la satisfaccion del cliente.

Gutiérrez y Rubio (2009), realizaron un estudio en Espafa sobre la repercusién
del factor humano en la mediciébn y mejora de la calidad en el servicio. Esta
investigacion planted una revision de los modelos de gestidn de la calidad en el servicio
incorporando como pieza clave en el desarrollo de los servicios y en la fidelizacion y
satisfaccion de los clientes, dejando al empleado sin ningun tipo de funcién significativa
en cuanto a la gestion de calidad que integren al empleado y de esta forma ayudaran
a la empresa del sector de la restauracion a conseguir incrementos significativos y muy
diferentes hacia la calidad en el servicio. Los autores concluyen su investigacion
haciendo énfasis sobre una literatura enfocada Unica y exclusivamente al cliente
externo. La importancia que tiene el empleado en la satisfaccion final del cliente hace
imprescindible la incorporacion en la gestion de la calidad como método de mejora de
la competitividad. Los sistemas de gestion de la calidad deben incorporar al factor
humano en sus desarrollos si se quiere conseguir incrementar la calidad en el servicio.
Por tal motivo, los autores mencionan que es necesario la creacion de un modelo de
gestion de la calidad del servicio integrado que vincule tanto al cliente externo como al
cliente interno y que consiga reducir los niveles internos de transmision de la
informacion relativa a la calidad en el servicio, con el fin de aumentar y mejorar la
percepcion de la calidad para el cliente. El nuevo papel que desempeiia el empleado

como prescriptor, mencionan los autores, junto con los nuevos modelos de gestion de
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la calidad en el servicio va a suponer una modificacion en las politicas de recursos

humanos que las empresas estén realizando.

En términos de la evaluacion de la calidad en el servicio percibido en los
restaurantes, es necesario considerar la opinién de los comensales y no siempre la
opinién sera buena; por esto, el estudio del comportamiento de queja se hace
fundamental para la formulacion de estrategias por parte de la administracion. En el
afio 2012, Pino, Batista y Napoles desarrollaron un estudio en Cuba en el que se
busco disefar un procedimiento que permita la gestion de la calidad en el proceso de
manejo de quejas en el area de restauracion. Al disefiarse el procedimiento propuesto
con cada una de las etapas y pasos que conforman las fases, se tuvo en cuenta las
funciones de la gestion, lo cual le proporcioné a la direccion las herramientas para el
logro del mejoramiento de la calidad y la satisfaccion de los clientes. Es importante
resaltar que la conducciéon de un efectivo proceso de manejo de quejas en las
organizaciones empresariales puede constituir criterio de diferenciacion en las
empresas y brinda ademas la posibilidad de una permanente retroalimentacioén sobre
la satisfaccion de los clientes. En el mismo se abordan los aspectos relevantes segun
los juicios de diferentes autores, asi como se evalla el marco teérico que sustenta el
disefio del procedimiento. Como conclusién final de esta investigacion se definieron
que los elementos a tener en cuenta para la aplicacion del procedimiento de manejo
de quejas para lograr mejoras en los servicios de restauracion; ademas se logré
disefiar un procedimiento para la gestion de la calidad en el proceso de manejo de
quejas para el servicio de restauracion, compuesto el mismo por fases, etapas y pasos,
siendo sus fases:

I. Planeacién y organizacion del proceso de manejo de quejas,
II. Implantacién del proceso de manejo de quejas segun el procedimiento disefiado, y

[ll. Control y mejora de la calidad en el proceso de manejo de quejas.

Principios de la atencién al cliente
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La atencién al cliente es el conjunto de actividades desarrolladas por las
organizaciones con orientacién al mercado, encaminadas a identificar las necesidades
de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus
expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de nuestros clientes
(Blanco 2001). La calidad en la atencion al cliente representa una herramienta
estratégica que permite ofrecer un valor agregado a los clientes con respecto al
servicio ofertado que realizan los competidores y lograr la percepcion de diferencias
en la oferta global de la empresa.

Una empresa orientada a la mejora en el servicio conoce las necesidades y
expectativas de los clientes a la que esté destinada la politica de atencién al cliente,
de modo que sea posible satisfacer sus necesidades y alcanzar o superar sus
expectativas (Greenberg, 2003). Las organizaciones deben desarrollar su analisis
estratégico del mercado de manera tal, que les permita estar preparadas para
adaptarse continuamente a los cambios que pueden producirse en su respectivo sector
y en las crecientes expectativas de los clientes, destacando su flexibilidad y mejora
continua. Solomon (1997) destaca que una mayor calidad en el servicio prestado y la
atencion percibida por los clientes tiende a incrementar su grado de satisfaccion con
respecto a la oferta de la empresa y produce una experiencia de compra que favorece

su fidelizacidon con los productos o servicios.

Como principios de la atencion al cliente se establece que el cliente es el que
valora la calidad en la atencion que recibe. Cualquier sugerencia 0 consejo es
fundamental para la mejora. Toda accion en la prestacion del servicio debe estar
dirigida a logar la satisfaccién en el cliente. Esta satisfaccion debe garantizarse en
cantidad, calidad, tiempo y precio. Las exigencias del cliente orientan la estrategia de
la empresa con respecto a la produccion de bienes y servicios. El disefio del servicio
gue se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades de los clientes, ademas de
garantizar la competitividad de la empresa de forma tal que pueda permanecer en el
mercado. Las empresas deben reducir la diferencia entre la realidad de su oferta

(productos o servicios) y las necesidades y preferencias del cliente.
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Para desarrollar una politica exitosa de atencién al cliente, las empresas
deben poseer fuentes de informacion relacionadas a su mercado objetivo y el
comportamiento de sus consumidores. El hecho de conocer los origenes y
necesidades de tales expectativas permitira, posteriormente, convertirlos en demanda.
Para determinarlo, es necesario estar realizando evaluaciones periddicas que ayuden
a identificar los posibles factores que estdn impactando en mayor medida en la
satisfaccion del cliente. El sector restaurantero del municipio de La Paz, tal y como se
comento en el planteamiento del problema, no cuenta con un dispositivo que le permita
evaluar con claridad y objetividad sobre el nivel de calidad en el servicio percibido por
parte de los comensales, y mucho menos, mantiene evaluaciones sobre el grado de
satisfaccion percibido por los clientes. Actualmente, la manera mas comun en que se

interpreta la satisfaccion del cliente es a través de los indicadores de ventas.

El servicio se le brinda no a un cliente indistinto sino a una persona (grupo)
especifico y como tal debe tratarse. Esto permite la personalizacion de la atencién a
los clientes que los hace sentirse especiales. Segun Pérez (2007) las politicas de
atencion al cliente deben ir acompafiadas de una politica de calidad, de manera tal
que ésta se sustente a través de procedimientos y normas que involucren a todas las
personas de la empresa. Asi cada empresa desarrolla su propia estrategia de calidad
de servicios teniendo en cuenta el sector en el que opera y el tipo de negocio que
desarrolla. Para cada segmento de mercado debe disefarse el nivel de servicio mas
adecuado, ya que no siempre un unico disefio de servicio al cliente es capaz de

satisfacer todos los segmentos de mercado que debe atender la empresa.

Ante esta situacion, es necesario que las empresas consideren establecer
sistemas que les permitan eficientar sus recursos organizacionales que conduzcan a
una mejor atencion del cliente, y por ende, a una mayor satisfaccion en su experiencia
de servicio. Los sistemas de prestacion de servicio hacen referencia a los recursos
que utiliza un empleado en la atencién al cliente. Incluye el disefio de los sistemas de

operacion, tanto de la linea frontal de atencién a los clientes como de las tareas de
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soporte y apoyo a los frentes de contacto con el cliente. Los sistemas dirigidos hacia
el cliente satisfacen sus necesidades y expectativas. Suelen estan disponibles y
facilitan la compra de los productos o servicios. Si existe algin obstaculo se elimina
para garantizar el éxito de la atencion al cliente. Los sistemas de excelencia en el
servicio cuidan especialmente la informacién que se proporciona a los clientes, por ello
es importante que los clientes obtengan toda la informacion que necesitan de una
Unica fuente en la empresa. Asi, se debe evitar que los clientes tengan que repetir su

solicitud muchas veces ante los empleados de la empresa sin obtener una respuesta.

Es recomendable que cuando se proporcione informacion a los clientes se haga
correctamente, sobre todo si se trata de los aspectos técnicos de un producto o
servicio. Ademas, el tiempo de prestacién de servicio es una cualidad de los sistemas
efectivos de atencion al cliente. De esta forma, el cliente desea acceder al servicio de
una forma rapida, sencilla y comoda. Obviamente, para que los sistemas funcionen de
manera correcta en el servicio al cliente las empresas deben concientizarse con
respecto a las personas que estaran a cargo de la realizaciéon de las tareas. En una
organizacion dirigida al cliente, ésta constituye la base para definir el negocio, que
existe para brindarle sus servicios y atender sus necesidades. De esta forma, el
personal responsable de su atencion se convierte en un elemento fundamental para

conseguir este objetivo.

Los responsables de la direccion de las empresas deben mostrar un
compromiso con la atencién al cliente, de modo que puedan involucrar a todos sus
empleados para lograr que sus relaciones con los clientes sean comprendidas como
una fuente de beneficios y valor agregado para todos. Este valor debe estar
identificado dentro de la cultura empresarial. Los directivos de las organizaciones
deben estimular y ayudar a los empleados para que mantengan su atencion centrada
en las necesidades del cliente, logrando que adquieran un buen nivel de sensibilidad,
atencion y voluntad de ayudar, y que infundan en los clientes el deseo de contar su
experiencia a otras personas y de volver por la empresa. El propésito de la

organizacion dirigida hacia el cliente es ser el soporte de los esfuerzos que debe

41



realizar los empleados para cumplir con la calidad de servicio exigida. Las personas
aportan la diferencia, es decir, el factor humano es el recurso mas importante. Para
brindar una excelente atencion, se requiere que los trabajadores pongan en practica
habilidades técnicas relacionadas con su trabajo, como el conocimiento de los
productos y servicios que se venden, el entorno de trabajo, procesos, procedimientos,

manejo de los equipos y herramientas que se utilizan.

La cultura de servicio se muestra a través de la actitud y comportamiento de las
distintas personas con las que los clientes entran en contacto. Esta, incluye la cortesia
en general con la que el recurso humano responde y resuelve las demandas de los
clientes, ofrece o amplia la informacion, provee el servicio y trata a los otros clientes.
Esto produce un impacto sobre el nivel de satisfaccién de las expectativas de los
clientes que lo hace valorar si desea volver a la empresa. En las empresas orientadas
al cliente los trabajadores ponen en practica ambas habilidades, tanto las personales

como las técnicas. Esto permite que la atencion y el servicio sean un solo proceso.

El cliente espera calidad en la satisfaccion de sus necesidades y expectativas.
Las necesidades se satisfacen con productos y servicios excelentes que deben
conocer con detalle los trabajadores que los ofrecen (habilidad técnica). Las
expectativas se satisfacen con el trato que se les ofrece (habilidad Interpersonal). El
mayor reto de las empresas es superar las expectativas, de esta forma un valor
agregado tanto de la atencion como del servicio al cliente. En esta fase del proceso, la

atencion y el servicio al cliente son un todo indisoluble.

Aunado a todo lo anterior deben considerarse los costos de no otorgar calidad
a los clientes. El costos de mantener a un cliente suele ser menor que el costos de
conseguir un cliente nuevo. De acuerdo con este hecho las empresas realizan un
esfuerzo en sus inversiones para garantizar la calidad que ofrecen a sus clientes.
Ademas, un cliente satisfecho se convierte en la estrategia de promocion mas efectiva

para una empresa ya que los comentarios de un cliente fidelizado a sus amigos,
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conocidos y familiares atraen a potenciales clientes que cuentan con referencias de

excelencia en el servicio.

Sin embargo, aquellas empresas que no poseen una politica efectiva de calidad
en la atencion al cliente puede encontrase con costos efectos que incluyen aquellos
gastos que debe afrontar la empresa por no satisfacer los margenes de calidad
adecuado. Otros son los costos de oportunidad, que hacen referencia a aquellos
ingresos que la empresa no recibe por haber incumplido los niveles de calidad

adecuados.

La atencion al cliente es un proceso complejo y de larga duracién, que permite
a las organizaciones establecerse de manera soélida dentro de un mercado. Vartuli
(2008) muestra 15 beneficios que las empresas pueden llegar a conseguir mediante

une buena atencion al cliente:

1. Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios.
Incremento de las ventas y la rentabilidad.

3. Ventas mas frecuentes, mayor repeticién de negocios con los mismos clientes,
usuarios o consumidores.

4. Un mas alto nivel de ventas individuales a cada cliente, consumidor o usuario.
Méas ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a
comprar los otros servicios o productos de la empresa.

6. Mas clientes nuevos captados a través de la comunicacion boca — a - boca y,
las referencias de los clientes satisfechos.

7. Menores gastos en actividades de marketing: las empresas que ofrecen baja
calidad se ven obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para
“reponer” los clientes que pierden continuamente.

8. Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos
ocasionados por su gestion.

9. Mejor imagen y reputacion de la empresa.

10.Una clara diferenciacion de la empresa respecto a sus competidores.

43



11.Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados
por las continuas quejas de los consumidores, usuarios y clientes.

12.Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, unificados,
hacia un mismo fin.

13.Menos quejas y ausentismo por parte del personal, por ende una productividad
mas alta.

14.Menor rotacion del personal.

15.Una mayor participacion de mercado.

Conceptualizaciéon de la calidad en el servicio

La diferencia entre calidad percibida y calidad objetiva ha sido estudiada por
diversos investigadores durante el transcurso del tiempo (Garvin, 1984; Holbrook y
Corfman, 1985; Jacoby y Olson, 1985; Zeithaml, 1987; Dods et al., 1991). Holbrook y
Corfman (1985) mencionan que la calidad objetiva se refiere a todos aquellos aspectos
0 caracteristicas técnicas de una cosa 0 suceso; mientras que la calidad percibida es
la respuesta subjetiva de las personas ante los objetos y es, por tanto, un fenbmeno
relativo que difiere entre los jueces y los consumidores. Garvin (1984a) propone cinco
enfoques posibles para la definicion de calidad, incluye dos que se refieren a la calidad
objetiva, cuya defincién estd basada en el producto y la fabricacién, y una que se
refiere a la calidad percibida que se basa mas en la experiencia del usuario. Crosby
(1990) relaciona ambos conceptos al definir a la calidad como el “cumplimiento de los
requisitos”, siendo estos definidos por los clientes. Buzzel y gale (1987) coinciden en
la definiciéon anterior al mencionar que “la calidad de un determinado producto o
servicio es lo que el cliente percibe”. También Gronroos (1990) aconseja que la calidad
debe definirse de la misma forma que los clientes lo hacen, o de lo contrario se podrian
tomar acciones equivocadas que malgasten los recursos de la empresa. Por lo tanto
puede llegarse a la conclusion que el principal foco de atencion que tienen las
empresas son aquellas propiedades o caracteristicas del servicio que son valoradas

por los clientes. Todos los clientes aprecian los atributos del servicio de alguna forma,
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pero lo mas importante para toda empresa es saber determinar de una manera objetiva

cudl es el verdadero valor que le dan al mismo?.

Oliver (1981) introdujo el modelo “expectancy - disconfirmation” para estudiar la
satisfaccion del cliente. Su teoria reside en que los clientes se sienten satisfechos con
el consumo de un producto o servicio como resultado de una comparacion subjetiva
entre las expectativas previas al consumo y la percepcion posterior a éste. La calidad
de servicio surge a partir de esta concepcion ya que la satisfaccién del consumidor es
una consecuencia de ésta. Dos autores, Oh (1999) y Olorunniwo et al. (2006),
realizaron un estudio buscando la correlacion entre calidad de servicio, satisfaccion e
intencionalidad de compra. Los resultados que obtuvieron fueron que existia una
correlacion entre los tres conceptos pero manteniendo el orden: calidad de servicio

implica satisfaccion y ésta implica intencionalidad de compra.

La calidad de un bien o servicio esta constituida por todos los atributos o
propiedades que lo conforman y que le otorgan valor. Para Maqueday LLaguno (1995)
‘la calidad en el servicio es el conjunto de propiedades, circunstancias, caracteres,
atributos, rasgos y demas humanas apreciaciones, inherentes o adquiridas por el
objeto valorado: persona, cosa, producto, servicio, proceso, estilo, funciéon
empresarial, etc. que permiten distinguir las peculiaridades del objeto y de su productor

(empresa), y estimarlo (valorarlo) respecto a otros objetos de su especie”.

Buzzell y Gale (1987 en Lloréns y Fuentes, 2005) afirman que “la calidad es lo
que el consumidor dice que es, y la calidad de un producto o servicio particular es lo
que el consumidor percibe que es”. Por tanto, un primer enfoque sobre la calidad de
servicio es su naturaleza subjetiva ya que depende de las percepciones propias del

consumidor.

Segun Reevesy Bednar (1994), la calidad ha adoptado mdultiples enfoques que

coexisten en la actualidad (enfoque de excelencia, del ajuste a las especificaciones, al

2 Pappu y Quester (2006) analizan como los recursos propios de las empresas estan relacionados de
forma directa con la satisfaccion del servicio recibido.

45



valor y a la satisfaccién de las expectativas del usuario) vigentes tanto en el sector
manufacturero como en el de servicios. Para Albacete (2004), Albacete, Fuentes y
Lorens (2007) y Garcia (2001) la calidad ha evolucionado al igual que la realidad

econdmica.

Al respeto Feigenbaun (1994), define la calidad como la totalidad de los rasgos
y caracteristicas de un producto o servicio respecto de su capacidad para satisfacer
las necesidades establecidas o implicitas. La calidad esta basada en la experiencia
real del cliente con el producto o servicio, medida contra sus requisitos definidos o
tacitos consientes o solo percibidos u operacionales técnicamente o por completo

subjetivos y siempre representa un objetivo movil en el mercado competitivo.

Bitner y Hubbert (1994) consideran la calidad percibida como un controvertido
concepto en la literatura de marketing de servicios, y se identifica con un juicio
personal y subjetivo que el consumidor emite sobre la excelencia o superioridad de un
servicio o compafia. Es una forma de actitud formada a partir de evaluaciones

cognitivas y afectivas del individuo en su relacion con la organizacion.

Con frecuencia, sefialan Schiffman y Lazar (2001), los consumidores juzgan la
calidad de un producto o servicio tomando como base las diferentes sefiales de
informacion que han llegado a asociar con dicho producto. Algunas de esas sefales
se refieren a caracteristicas intrinsecas del producto o servicio mismo (color, tamafio,
sabor, aroma, decoracion, ambiente, atencion), otras son de caracter extrinseco
(precio, publicidad, entorno cultural). Por si solas o en combinaciéon, esas sefales

proporcionan la base para las percepciones de la calidad de productos y servicios.

Algunos autores definen el servicio como un conjunto de actividades inestables
e inseguras, con una productividad baja y con dificultades de medicion y analisis

significativas (Mora, et al., 2000).

La calidad de los productos puede ser facilmente medible pero no asi la calidad
de los servicios debido a sus caracteristicas de intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad y caducidad (Kotler, 1997; Parasuraman et al., 1985; Lovelock, 1983;
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Gronroos, 1978, 1984). Tales caracteristicas diferenciadoras de los servicios son las
gue obligan, para determinar la calidad de los servicios, a conocer qué aspectos son
los que los clientes utilizan para evaluar el servicio y cual es la percepcidn que tienen
sobre los mismos (Grénroos, 1994), orientando la evaluacién hacia el proceso, mas
gue hacia el resultado. Tal percepcién supone admitir que la determinacién de la
calidad en el servicio debe estar fundamentada en las percepciones que los clientes
tienen sobre el servicio (Gronroos, 1994; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985;
Steenkamp, 1990), con lo que se introduce el concepto de calidad percibida de los
servicios, que ha sido la forma de conceptualizar la calidad predominante en el ambito

de los servicios.

Para iniciar, debe sefalarse que la calidad, se refiera ésta en productos
tangibles o en los servicios (intangibles) es lo que los clientes perciben (Grénroos,
1994) o bien, lo que se juzga en funcién de lo que éstos quieren (Devlin y Dong, 1994).
Los usuarios no siempre atribuyen el mismo significado al concepto de la calidad en el
servicio que el que pueden estar otorgando los directivos de una empresa. Drucker
(1990) observd que “la calidad no es lo que usted pone dentro de lo que se considera
un servicio; es lo que el usuario obtiene de él y por lo que esta dispuesto a pagar”. Se
tiene entendido que los usuarios no compran un servicio que la empresa les ofrece, lo

hacen para sentirse bien o para solucionar problemas.

En este sentido, la calidad percibida de los servicios, por lo general, es mas
compleja de evaluar que las de los productos, principalmente por las caracteristicas
distintivas (intangibilidad, variabilidad, perecederos y que son producidos vy
consumidos simultdneamente), aunque estas pueden variar con mayor vulnerabilidad
de un empleado a otro, o de un cliente a otro. Por consiguiente, diversos
investigadores, entre ellos Hoffman y Bateson (2002), concuerdan en afirmar que la
calidad de los servicios es un concepto escurridizo y abstracto, dificil de definir y medir;
es por esta razon, que se le ha dado importancia a la estandarizacién de los servicios

para proveer una calidad consistente.

Diferentes autores hacen un planteamiento con respecto a los servicios; para

Fisher y Navarro (1994) “ es un tipo de bien econoémico que constituye lo que se
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denomina como sector terciario, es decir, todo el que trabaja y no produce bienes se
supone que produce servicios”. Para Colunga (1995) “es el trabajo realizado para otras
personas”; Kotler (1997) lo enuncia como “cualquier actividad o beneficio que una parte
ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna
cosa. Su produccién puede estar vinculada o no con un producto fisico”. Cottle (1991)
menciona que el usuario, en el caso de los servicios, no solo evalla la calidad con
respecto al servicio producido o al producto final ofertado, sino también la forma en
que éste se encuentra suministrado o entregado. La calidad de los servicios
comprende estas dos clasificaciones, ya que forman parte de lo que los consumidores

esperan y reciben de una empresa (expectativas y percepciones).

Tschohl (1994) menciona que la calidad en el servicio es una estrategia de
mercadotecnia para ayudar a una organizacion a establecer el segmento y dominio de
mercado. Es todo aquello necesario para convencer a los usuarios de que estan

recibiendo un servicio de calidad.

La calidad en los servicios esta sujeta a la calidad percibida, que es subjetiva, y
que se entiende como “el juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad de
un producto” (Zeithaml, 1988); aplicada al servicio seria “un juicio global, o actitud
relacionada con la superioridad del servicio” (Parasuraman et al., 1988). Gronroos
(1994) agrega que la propia intangibilidad de los servicios hace que éstos sean
percibidos de manera subjetiva. Parasuraman et al. (1985) anota que las
percepciones son la medida que mas se ajusta al analisis, toda vez que no existen
medidas objetivas. Recapitulando, la calidad percibida de los servicios se considera la

mejor manera de conceptualizar y evaluar la calidad del servicio.

La calidad en el servicio, como es descrita por Lethinen y Lethinen (1982) se
produce en la interaccion entre un cliente y los elementos de la organizacion
prestadora del servicio. Algunos otros autores (Rathmell, 1966; Crosby, 1979; Brown
y Swart, 1989; Carman, 1990) argumentan que la calidad en los servicios es un término
fugaz y abstracto, dificil de definir y medir. Al respecto Zeithaml (1981) menciona que

a consecuencia de la intangibilidad, la empresa podria encontrar dificil comprender
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coémo los consumidores perciben y evalGan sus servicios y la calidad en la prestacion

de esos servicios.

Por otra parte, desde una perspectiva académica, la calidad en el servicio se ha

definido de la siguiente manera:

e Para Vasquez et al. (1996), la calidad en el servicio puede conformarse de
manera objetiva y subjetiva. De forma objetiva es una vision interna de la calidad
con un enfoque neto en la produccién y que busca eficiencia; y la calidad
subjetiva es una vision externa conseguida con la determinacién y cumplimiento
de las necesidades, deseos y expectativas de los clientes. Lo comentado con

anterioridad se puede describir de manera mas clara a través de la tabla I:

Tabla I. Diferentes aproximaciones al concepto de calidad.

Calidad Objetiva Calidad Subjetiva

Visién interna de la calidad Vision externa de la calidad

Enfoque de produccion / oferta Enfoque de marketing /
demanda

Adaptacion a especificaciones | El cliente auténtico juez de la

preestablecidas calidad

Prestacion sin errores, reduciendo costos y | Habilidad de la empresa para
evitando desviaciones respecto al estandar | determinar las necesidades,
establecido deseos y expectativas de los
clientes

Adecuada para actividades estandarizadas | Actividades de elevado
contacto con los clientes

e El ajuste del servicio entregado a los consumidores con sus expectativas. Es
una medida de qué tan bien el nivel del servicio entregado encaja con las
expectativas del consumidor (Lewis y Booms, 1983).

e Depende de la comparacion del servicio esperado con el servicio percibido

(Gronroos, 1994). Agrega que la calidad percibida es el resultado de la
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sumatoria de la calidad técnica, dimensidn del “qué” o del resultado, lo que el
consumidor recibe; y de la calidad funcional, dimension del “como” relacionada
con el proceso como el consumidor recibe el servicio. A su vez, laimagen de la
empresa afecta las expectativas que el cliente genera sobre lo que espera del
servicio (Gronroos, 1988, 1994).

e Los juicios de satisfaccion son el resultado de la diferencia percibida por el
consumidor entre sus expectativas y la percepcion del resultado (Rust y Oliver,
1994).

e Resultado de la comparacion que el consumidor establece entre el servicio

esperado con el servicio percibido (Parasuraman, et al., 1985).

Tomando en consideracion los juicios globales sobre la calidad en el servicio
(diferencia entre la calidad esperada con la calidad percibida) Parasuraman et al.
(1985) y Gronroos (1984) postulan lo que se conoce como el paradigma de la
desconfirmacion. Buscando medir la calidad en el servicio se han establecido
dimensiones que desde el punto de vista de Bou (1997) son elementos de
comparacion que utilizan los sujetos para evaluar los diferentes objetivos. Con base
en tales dimensiones, que son abstracciones, el usuario emite un juicio global sobre la
calidad, de formatal, que se busca con ello hacer el constructo mucho mas entendible,

menos elusivo y mas facil de identificar, gestionar y conseguir.

Para Cronin y Taylor (1992) la calidad del servicio debe ser una medida de
desempeiio —tomando Unicamente las percepciones- y no de la diferencia entre
expectativas y desempefio; expresan que ‘nuestros resultados sugieren que el
desempeio: percepciones menos expectativas es una base inapropiada para usar en

la medicién de la calidad en el servicio” (1994).

Lo mencionado con anterioridad por Cronin y Taylor en relacién a la forma en
gue debe ser considerada la calidad en el servicio por parte de las empresas puede
ser vista al existir condiciones en las que existe un numero escaso de competidores
en el mercado; ya que al existir una alta cantidad de empresas compitiendo en el
mercado los administradores estamos obligados a indagar de manera constante en los

gustos y preferencias de los consumidores, de forma tal que tener informacién relativa
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a los deseos de los clientes se convierte en un arma estratégica para las
organizaciones, lo que al mismo tiempo propicia dar una mayor objetividad a la toma

de decisiones que la empresa debera realizar durante el ejercicio diario.

Existe un enfoque bidimensional de la calidad en el producto y en el servicio
que sugiere que un analisis estratégico debe concentrarse, no en la participacion que
se tenga en el mercado, sino en la capacidad de la empresa para proporcionar
productos, cuyo valor agregado y servicios de apoyo proporcionados al cliente superen
a los que ofrezca la competencia, a este enfoque desarrollado por Picazo y Martinez

(1991) se le conoce como Dimensién de Calidad.

El enfoque bidimensional de la calidad en el producto y en el servicio sugiere
qgue el andlisis estratégico debe concentrarse no necesariamente en la participacion
gue se tenga en el mercado, sino en la capacidad de la empresa para proporcionar
productos, cuyo valor agregado y servicios de apoyo proporcionados al cliente,

superen a los que ofrezca la competencia.

Los servicios incluyen sectores diferentes y empresas y unidades empresariales
de distinto tamafio. Los elementos citados a continuacion son de amplia aplicacion en

cualquier sector (Shaw, 1991). -

e El ciclo vital del servicio. La empresa de servicios debe identificar los
criterios de competitividad y las estrategias apropiadas durante sus fases
de juventud, madurez y declive. - El espectro de servicio al
cliente/consumidor.

e La empresa de servicios debe desarrollar su atencién al mercado al
definir qué es la organizacion, a quién atiende y los atributos de sus
consumidores.

e La creacion de valor en el servicio. La empresa debe centrarse en la
prestacion del servicio en cualquier punto del espectro.

e La cadena de valor del servicio. La organizacién debe determinar cémo

procurarse los recursos que necesita para poner en practica las
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estrategias que haya adoptado para competir en cualquier punto del

espectro.

Los encuentros de servicios

La literatura referente al ambito de la mercadotecnia ha realizado diversas
argumentaciones en las que el proceso de servicio puede ser el antecedente mas
importante de la evaluacidon del cliente sobre el resultado del servicio y que en ese
juicio evaluativo el valor del servicio adquiere un papel esencial. Grénroos (2001)
reconoce la linea que separa las evaluaciones de la calidad en el servicio de otro tipo
de juicios evaluativos relacionados a las experiencias de servicios no parece estar del
todo clara. Asi, es recomendable que existan otras variables que permitan una mejor
comprension de cémo se configura el punto de vista del cliente, y de como se produce

la evaluacion del servicio (McDougall y Levesque, 2000).

Los encuentros de servicio han sido descritos de manera tradicional como la
interaccidn de contacto reciproco que ocurre entre proveedores de servicios y clientes
Existen diferentes encuentros de servicios (Shostack, 1985): encuentros a distancia,
encuentros telefénicos o indirectos y encuentros personales o directos. En estos
encuentros el cliente recibe “una especie de imagen instantanea” del nivel de servicio
gue esta prestando una empresa. Armstrong (1992), propone delimitar el proceso de
entrega de servicio, como un sistema, que puede ser descompuesto en un namero
distinto de etapas. La secuencia de etapas definira el conjunto de interacciones que

ocurrirdn en un episodio de la relacion (Ravald y Gronroos, 1996)

Los encuentros de servicios se han analizado desde diferentes enfoques como
pueden ser a través de la direccidn estratégica de una empresa, comportamiento
organizacional, mercadotecnia y del capital humano. En todos estos ambitos, el interés
se orienta a presentar a estos como una unidad de analisis para poder administrar la
calidad percibida (Bowen y Jones, 1986; Chase y Bowen, 1988 y Mills, 1990).

Carlzon (1987) y Norman (1989) recalcan al encuentro de servicios como el

‘momento de la verdad” en el que la dinAmica y resultados son determinados en gran
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medida por la habilidad, el estado de humor y las expectativas del personal de contacto
y del cliente. Es el momento en el que se produce la interaccién entre la empresay el
cliente, y cuando la calidad experimentada del proceso se transfiere al cliente como la
calidad del resultado. Es el momento que transcurre en un tiempo y lugar
determinados, cuando y donde el personal de la empresa tiene la oportunidad de
satisfacer a los clientes llenando sus expectativas®. En el siguiente instante, el cliente
ya habr4d acumulado esa experiencia para ir formandose una idea de la calidad

percibida, ya no se puede afadir mas valor.

Los encuentros de servicios difieren de manera estricta a aquellos que se
refieren a lo social en que ademas del contenido social, estos aportan un contenido
econdmico. En las empresas de servicios, la teoria de la utilidad econdémica tiene que
ampliarse para introducir otros valores que son importantes para el cliente como es el
trato que le otorgan los empleados durante los momentos de la verdad. McNeil (1980),
Hochshild (1983) y Hollander (1985) explican como la interpretacién exclusiva de los
atributos de tipo econdmico no encaja con la realidad observada en los encuentros de
servicios, en estos se reconoce que las caracteristicas personales y sociales de sus
participantes, desde la amabilidad, simpatia o brusquedad de trato, ejercen un efecto

importante en los encuentros de servicios.

Emerson (1962) y Blau (1964) analizan los encuentros de servicios desde la
perspectiva de la teoria del intercambio. Weick (1979) define los encuentros de
servicios como un contrato donde un conjunto de expectativas mutuas van a originar
una serie de derechos y obligaciones para el cliente y el proveedor del servicio. En el
marco de ese contrato, los recursos son intercambiados entre los participantes: para
el cliente, la satisfaccion con el servicio prestado; y para la empresa, el dinero, la
sensacion del deber cumplido y otros beneficios. El encuentro de servicio, desde la
perspectiva de la teoria del intercambio, es una transaccion econdémica en la que los
participantes solicitan cooperacion mutua comprometiéndose mediante procesos

tacitos de negociacion (Goffman, 1983).

3 Albretch y Zemke (1985) subrayan que en estos momentos de la verdad cuando los clientes forman
las imagenes positivas o0 negativas de la empresa.

53



Jensen y Meckling (1976) definen el encuentro de servicio dentro del enfoque
econdémico en el marco de la teoria de la agencia. El encuentro de servicio es un
contrato en el que una 0 mas personas, principales, se comprometen con otra persona,
el agente, para que realice o provea algun servicio en su nombre. En relacion a lo
comentado con anterioridad, los principales (clientes) delegan, en cierta forma, en el
agente una serie de toma de decisiones. Bajo este enfoque es obvio pensar que son
los trabajadores los que deberian retroalimentar de informacion referente a los clientes;
sin embargo, es la empresa la que debe poner las condiciones necesarias en el

servicio que se oferta.

Para tener clientes satisfechos, lo mejor que la empresa puede realizar es seguir
el primer principio de la gestion de la calidad “hacer las cosas bien a la primera”. Sin
embargo, muchos aspectos del servicio son dificiles de controlar, por lo que es
necesario distinguir entre dos posibles tipos de encuentro en el servicio: el encuentro
rutinario, en el que todo transcurre conforme a lo planeado y el encuentro de
recuperacion, que se produce cuando el cliente se queja debido a un proceso previo
en el que el cliente manifestd una inconformidad. De acuerdo con Heskett et al. (1993),
la jerarquia de la dinamica de los encuentros de servicio se presenta de la siguiente

forma:

1. Un buen encuentro o servicio a la primera.

2. Un encuentro defectuoso a la primera y un posterior encuentro de
recuperacion eficaz.

3. Un pobre encuentro a la primera y un posterior encuentro de recuperacion
ineficaz

4. Un pobre encuentro rutinario sin encuentro de recuperacion

De forma inconsciente o consciente, los clientes siempre estan evaluando la
forma en que se esta presentando el servicio, cdmo trata a los otros clientes y cémo
desearia que lo tratara a él. EI comportamiento de las distintas personas de contacto
con los cudles el cliente entra en contacto produce un impacto sobre el nivel de

satisfaccion de cliente, incluyendo:
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1. La cortesia con que el personal contesta las preguntas, resuelve los
problemas, como ofrece o amplia informacion, provee servicios y la
disposicion a ayudar.

2. Los conocimientos sobre el servicio que se ofrece. El personal no puede ser
ajeno a lo que sucede en la empresa.

3. El enfoque tiene que estar supeditado a las necesidades reales del
consumidor, no hay que hostigar a los clientes para que realicen compras
gue no les van a traer ninguna satisfaccion. Se deben conocer las

necesidades reales de los clientes.

Las empresas tratan de establecer estdndares de actuacion en sus empleados
mediante sistemas de ensefianza e incentivos. Ahora bien, muchas empresas gastan
de forma constantes grandes cantidades de dinero en cursos de formacion, sin
embargo, por concepto de seguimiento al cliente o del comportamiento de compra se
eroga muy poco. Por lo general los cursos de formacion del personal tienen efectos
significativos en el grado de satisfaccion alcanzado por los clientes, pero esto, son

evaluados conforme a la rentabilidad existente conforme a la inversion generada.

Debemos comentar que un curso de formacién no cambiara la actitud de los
empleados, se debe instar por asentar modelos de cultura dirigidos a la mejora
continua del empleado; de manera tal, que un trabajador vea su razén de ser en el dia
a dia que se presenta dentro de las actividades que realiza en su negocio. En el caso
de los restaurantes, los empleados deben estar conscientes de que las personas no
sélo asisten a un restaurante a consumir alimentos, sino también a pasar un tiempo de
tranquilidad y/o recreacion. La forma en que se administre la empresa debe ser clara

y precisa, y sus sefiales tienen que ser inequivocas.

La calidad en el servicio como antecedente de la satisfaccion

La calidad de servicio, si se introduce en el analisis el término percepcion, pasa
a entenderse desde la perspectiva del cliente; por lo tanto, la Unica referencia de
calidad real es la que aporta el mismo. Todo esto hace que la calidad de un servicio
sea juzgada por el cliente en el momento que lo esta percibiendo y se valore en el

marco de una comparacion, respecto a la excelencia o superioridad relativas de los
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bienes y/o servicios que el consumidor aprecia como sustitutos. Lo anterior esta acorde
al enfoque de estudio de la calidad ya referenciado, asociada la misma como

satisfaccion a las expectativas del consumidor

Tomando esta consideracion, Parasuraman definen la calidad de servicio
percibida por el cliente como un juicio global o actitud que se refiere a la superioridad
de un servicio, entendiéndose por actitud una evaluacion de un objeto que se describe
en atributos (Parasuraman, et al., 1988). De igual modo, en las percepciones de
calidad hay implicita una evaluacion del servicio en sus distintos atributos, que permite
discernir si el cliente tiene o no una actitud positiva hacia el servicio en cuestion
(Sanchez Hernandez, 2008).

Respecto a la distincion entre calidad del servicio y satisfaccion se puede
aseverar que las dos se refieren a evaluaciones subjetivas del cliente, pero hay
diferencias relevantes entre estos dos conceptos. La calidad del servicio se refiere a
la evaluacion de un objeto externo, es decir, el referente esta fuera del cliente. En
cambio, la satisfaccion se refiere necesariamente a una descripcion de una realidad
interna del cliente: los sentimientos que se relacionan con la eleccién de un servicio 0
bien de consumo. De hecho, se puede tener una actitud hacia un determinado servicio
sin haberlo usado, debido a que es posible contar con informacion al respecto. Sin
embargo, el cliente nunca podra mostrar el nivel de satisfaccion a menos que haga
uso del servicio en cuestion. Como han sefialado distintos investigadores (R. Oliver,
1980), la satisfaccion es una experiencia de finita duracibn que se relaciona
directamente a la experiencia con un producto (bien de consumo o servicio). Sirve para
mantener o actualizar la actitud previa que el cliente tenia sobre el producto en

cuestion.

Siguiendo los resultados de las investigaciones de estos autores, se plantea, en
primer lugar, la distincién entre ambos términos respecto a las dimensiones concepto
y naturaleza. De acuerdo con la primera, varios estudios afirman que mientras que la
calidad de servicio percibida consiste en una evaluacion global a largo plazo del

consumidor, la satisfaccion se vincula frecuentemente a una transaccién especifica o
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encuentro individual con el producto/servicio (Moliner Velazquez, 2004; San Martin
Gutiérrez, 2005). En relacion con su naturaleza, y a diferencia de la calidad de servicio
percibida, la satisfaccion es un juicio experimental, por lo que resulta necesaria la
experiencia del consumidor con el producto o servicio para su formacion y (Moliner
Velazquez, 2004). Adicionalmente, (Philip y Hazlett, 1997) destaca que la calidad de
servicio representa un juicio dotado fundamentalmente de contenido cognitivo,
mientras que la satisfaccion es una respuesta de naturaleza afectiva que procede de

un proceso cognitivo.

Ambos constructos son el resultado de la comparacion entre el desempefio
percibido del servicio y algun estandar. La diferencia entre ellos estriba en que utilizan
distintos estandares de comparacion (Civera S. 2008). Es por ello que la interpretacion
del componente expectativas determina una nueva distincién entre ambos juicios del
consumidor. Por otro lado, cabe resaltar que las expectativas definidas como estandar
ideal o normativas adquieren especial protagonismo en la evaluacién de la calidad de
servicio (Bitner, 1990; Oliver, 1993). Por el contrario, como se vera mas adelante, las
expectativas de naturaleza predictiva se constituyen como el referente de comparacion
mas frecuentemente utilizado en los juicios de satisfaccion del consumidor, seguido
por otros estandares tales como las normas basadas en la experiencia o las

necesidades del consumidor, entre otros.

Si bien se reconoce a priori la congruencia entre calidad de servicio y la
satisfaccion, resulta dificil distinguir su relacion causal, (Sanchez Hernandez, 2008).
La ausencia de consenso a la hora de identificar la direccion causal entre la
satisfaccion y la calidad de servicio percibida viene justificada por Parasuraman,
Zeithaml y Berry (Parasuraman, et al., 1988), quienes entienden que este conflicto
parte de la perspectiva global que tienen los juicios asociados a la calidad de servicio
percibida y el caracter especifico que se le atribuye tradicionalmente a la satisfaccion.
Algunas investigaciones sefalan a la calidad de servicio como un antecedente de la
satisfaccion del cliente, mientras que otras la conciben como consecuencia del juicio

de satisfaccion, esto es, se aprecian dos posiciones contradictorias: la calidad de los
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servicios es el vehiculo para la satisfaccion del cliente, y, la satisfaccion del cliente

produce calidad percibida en los servicios.

Con respecto a la primera posicion (la calidad de servicio percibida como
antecedente de la satisfaccion del cliente) (Cronin & Taylor, 1992) se podria sustentar
en un marco tedrico segun el cual el cliente desarrolla una secuencia de
comportamiento iniciada por una fase de naturaleza cognitiva, componente que
adquiere mayor protagonismo en la calidad de servicio percibida, seguida de una fase
mAas emocional, componente que muestra mayor presencia en los juicios de

satisfaccion del cliente (Philip y Hazeltt, 1997).

Con respecto a la posicion sobre que la calidad en el servicio percibido funge
como un antecedente de la satisfaccion del cliente Cronin y Taylor (1992) sustentan
un marco teorico segun el cual el cliente desarrolla una secuencia de comportamiento
iniciada por una fase de naturaleza cognitiva, componente que adquiere mayor
protagonismo en la calidad de servicio percibida, seguida de una fase mas emocional,
componente que muestra mayor presencia en los juicios de satisfaccion del cliente
(Oliver, 1997) y por Aragon (2005), en el que muestra a la satisfaccibn como una
transaccion concreta que viene determinada entre otros factores, por la calidad en el
servicio percibido. Teas (1993) sugiere que la satisfaccidon es una funcién de la calidad
en el servicio percibida, al igual que Pascual (2004), que modeliza a la calidad en el
servicio como un antecedente de la satisfaccion debido a que los juicios de valor
determinaran en gran medida las posturas actitudinales a futro del consumidor, y que
posteriormente, se reflejaran en un comportamiento de compra por parte del
consumidor.

La calidad en el servicio percibido al momento de compra corresponde al juicio
que tienen los consumidores con respecto a los productos y servicios ofrecidos por
parte de la empresa (Juran, 1993), lo cual conllevara con el grado en el que se cumplan
las expectativas o se determine el grado de satisfaccion percibida de los clientes (Tse
y Wilton, 1988), lo que manifiesta no solo una alta correlacion, sino también que la
satisfaccion de los clientes se encuentra estrictamente dependiente del juicio emitido

durante la evaluacion de la calidad en el servicio percibido.
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Tomando en consideracion al constructo de la satisfaccion del cliente, es
importante mencionar que autores como Andeleeb y Conway (2006) mencionaron que
existe una controversia acerca de si la satisfaccion del cliente es un antecedente.
Zeithaml y Bitner (2003) mencionan que la satisfaccién se ve como un concepto mas
general... la calidad en el servicio es un componente de la satisfaccion. Ademas de la
posicion asumida por Bitner y Hubbert (1994) de que hay dos maneras de analizar a
la satisfaccion del cliente: la satisfaccién del encuentro con el servicio y la satisfaccion
en general, basada en mdltiples encuentros o experiencias. Todo esto significa que
pequefas satisfacciones basadas en cada encuentro con el servicio conllevan a una
satisfaccion general con el mismo. Por otra parte, Anderson, Fornell y Lehmann (1994)
sefalan diferencias importantes; por una parte, la satisfaccion va unida a una situacion
de consumo, mientras que la calidad puede ser percibida sin ninguna experiencia
(Oliver, 1993a; Rust y Oliver, 1994).

Modelos relacionados a la calidad en el servicio

La calidad es un término que todos los consumidores entienden pero que
dificilmente pueden definir, por lo general se asume por calidad cuando un producto,
0 servicio, cumple con las funciones o desempefio para el cual fue disefiado o creado.
Dentro de este contexto, la calidad es un término relativo multidimensional que supone
acepciones diferentes, tanto en el tiempo, como en funcién de quien lo utilice, pues

implica el necesario juicio de valor individual y colectivo.

Durante el presente trabajo de investigacion se van a considerar los siguientes

modelos relativos a la medicion de la calidad en el servicio:

Modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry, SERVQUAL

La modelizacion y busqueda de la medicidn de la calidad en el servicio percibido

se desarrolla principalmente a partir de investigaciones realizadas por Parasuraman,
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Zithaml y Berry. Estos trabajos dieron como principal resultado el establecimiento de
un modelo de evaluacion de calidad en las empresas de servicios: “El modelo de los
cinco GAPS”.

El procedimiento seguido por estos autores para formular sus teorias se basaba
en la identificacion de los problemas que llevan a una organizacion a una prestacion
de un servicio de no calidad, con objeto de una vez conocido los motivos del problema,

encontrar soluciones y establecer unos programas de actuacion.

El desarrollo del “Modelo de los cinco GAPS” se basé inicialmente en un estudio
exploratorio cualitativo entre directivos y consumidores de empresas de servicios
analizandose los principales motivos de desajuste (gap) que originaban un fallo en las
politicas de calidad en las empresas. El resultado del estudio exploratorio cualitativo
es un modelo (figura 1) que presenta cinco gaps o desajustes identificados por los
autores como el origen del déficit de la calidad en el servicio y que puede ser resumido
como se muestra a continuacion: “Una serie de discrepancias o diferencias existen con
respecto a las percepciones de la calidad en el servicio de los ejecutivos y las tareas
asociadas con el servicio que se presta a los consumidores. Estas deficiencias son los
factores que afectan a la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los

clientes como de alta calidad” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

A pesar de ser un estandar en la literatura de la calidad en los servicios, esta
escala también ha sido sometida a una serie de criticas en investigaciones posteriores.
Estas criticas han servido a los autores para depurar de manera dinamica la

herramienta de andlisis (Gil Saura, 1995).
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USUARIO

COMUNICACION NECESIDADES EXPERIENCIA
BOCA - OREJA PERSONALES PASADA

. Entrega del servicio (Incluye contactos
EMPRESA anterioresy posteriores

GAP 3 } [ GAP 4

Conversion de percepcionesen
especificaciones de Calidad en el Servicio

GAP 2 t

Percepcionde la empresaacerca de
las expectativas

¢y Experiencia Pasada

Figura 1. Modelo Conceptual de la Calidad en el Servicio de Parasurama,
Zeithaml y Berry

Estas discrepancias o deficiencias (gaps) a las que hace referencia el modelo
pueden resumirse en las siguientes aseveraciones (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1993):

e GAP 1. Discrepancia entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos.

e GAP 2: Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones o0 normas de calidad.

e GAP 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad en el
servicio y la prestacion del servicio.
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GAP 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion
externa.
GAP 5: Discrepancia entre las expectativas del cliente sobre la calidad

en el servicio y las percepciones que tiene del servicio.

En titulo de conclusién, el modelo propone que el Ultimo desajuste se produce

como una consecuencia de las desviaciones anteriores y que constituye el Unico

patrén de medida de la calidad en el servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

De lo anterior, se puede deducir que el elemento clave par5a reducir el GAP 5 radica

en reducir lo mas posible las deficiencias generadas de los gaps 1 al 4.

Una vez localizados y definidos los gaps o deficiencias origen de una prestacion

de servicio de no calidad, Parasuraman, Zeithaml y Berry investigan sus causas con

objeto de establecer las acciones a seguir por las empresas de servicios, para ofrecer

calidad. Las principales razones, que dirigen a las organizaciones hacia los estados

de no calidad anteriormente descritos, son para cada deficiencia los siguientes

(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993):

GAP 1: Factores causales relacionados con la inexistencia de una cultura
orientada a la investigacion de marketing, inadecuada comunicacién
vertical ascendente en la empresa y existencia de excesivos niveles
jerarquicos de mando.

GAP 2: Insuficiente compromiso de la direccion con la calidad en el
servicio, percepcion de inviabilidad para el cumplimiento de las
expectativas del cliente, errores en el establecimiento de normas o
estandares para la ejecucién de las tareas y ausencia de objetivos claros.
GAP 3: Ambiguiedad de funciones, conflictos funcionales, desajustes
entre los empleados y sus funciones, desajustes entre la tecnologia y las
funciones, sistemas inadecuados de supervision y control, falta de control
percibido y ausencia de sentido de trabajo en equipo.

GAP 4: Deficiencias en la comunicacion horizontal entre los diferentes

departamentos de la empresa, tanto en el interior de los mismos, como
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entre ellos, y tendencia de la empresa a prometer en exceso a los

clientes.

El método SERVQUAL vy el instrumento de medida desarrollado han dado lugar
a numerosos trabajos empiricos que han sido validados y contrastados en diversas
ocasiones, en tanto no resulta rigido e inalterable, puede ser ajustable a las
necesidades del sector como de la propia organizacion donde se aplica (Pascual,
2004). Un gran numero de investigaciones han sido disefiadas para la evaluacion de
la calidad en una amplia variedad de servicios. Entre los trabajos publicados a nivel
internacional se pueden citar los siguientes: Carman (1990), Babakus y Boller (1992),
Babakus y Mangold (1992), Csipak, Chebart y Venkatesan (1995), Gupta y Chen
(1995), Wisniewski y Donnelly (1996), Pariseau y MacDaniel (1997), Fernandez (1995,
2000), Llorens (1995), Aragén y Llorens (1996), Bigné, Moliner, Vallet y Sanchez
(1997) y Fernandez, Junquera y Mufiiz (1997).

Modelo ampliado de la calidad en el servicio de Zeithaml, Berry y Parasuraman

Los autores en un posterior trabajo empirico (Zeithaml, Parasuraman y Berry,
1988) desarrollaron un modelo ampliado de la calidad en el servicio en el que fue
posible identificar diferentes factores organizativos y sus relaciones con las
deficiencias en la calidad del servicio. En este modelo ampliado, las discrepancias
entre las expectativas de los clientes y las percepciones de la calidad en el servicio
(GAP 5) es el resultado de las cuatro deficiencias que existen en la organizacién. Lo
anteriormente comentado puede observarse con mayor detenimiento en la figura 2, en
la que se muestra como los clientes tienen expectativas y percepciones de la

deficiencia 5 en las cinco dimensiones.

A su vez, cada una de las cuatro deficiencias organizacionales (deficiencias 1 —
4) tienen su causa en una serie de factores relacionados con esa deficiencia en

particular.
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Figura 2. Modelo ampliado de la calidad en el servicio. Zeithaml, V.; Berry, L; y
Parasuraman, A. (1988).

Modelo de Cronin y Taylor, SERVPERF

Sus principales exponentes son los autores Cronin y Taylor (1992, 1994),
quienes presentaron su escala SERVPEREF, la cual evalla solamente las percepciones
del cliente sobre la calidad del servicio. De acuerdo a los autores, la conceptualizacién
y medicion de la calidad percibida, basadas en el paradigma de la desconfirmacion,
son erroneas. Por lo tanto, sugieren que esta se debe medir a partir de las

percepciones del cliente, ya que al ser considerada esta una actitud deberia medirse
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como tal. El modelo que ellos proponen mide las mismas dimensiones que el
SERVQUAL, con la gran diferencia que tal como se mencion6 con anterioridad, la
escala no mide las expectativas del cliente, lo cual reduce un 50% el nimero de ITEMS

gue deben ser medidos.

Los autores sefialan que la escala SERVPERF presenta superioridad teérica y

estadistica en comparacion con la escala SERVQUAL.

4 R

FIABILIDAD
CAPACIDAD DE RESPUESTA

. SERVICIO CALIDAD DEL SERVICIO
i | ' PERCIBIDO . PERCIBIDO
ELEMENTOS TANGIBLES
SEGURIDAD

A J

Figura 3. Modelo SERVPERF de la calidad en el servicio. Cronin y Taylor. (1992).

Modelo de la calidad en el servicios de Gronroos

En el modelo de Grénroos no sélo se define y se explica la calidad del servicio
percibida a traves de las experiencias de las dimensiones de la calidad, sino que la
ilustra conectando las citadas experiencias con las diferentes actividades realizadas

por la mercadotecnia tradicional en la empresa (Gronroos, 1988).

La buena calidad percibida se obtiene cuando la calidad experimentada
satisface las expectativas de los clientes; esto es, la calidad esperada. Si las
expectativas son poco realistas, la calidad total percibida sera baja, aun cuando la
calidad experimentada, medida objetivamente, sea buena. Como se muestra en la

65



figura 3, la calidad esperada es una funcion de una serie de factores como la

comunicacién que prevalece en la mercadotecnia, comunicacion viral, imagen

corporativa y las necesidades del cliente.

La experiencia de calidad, por lo general es influida por la imagen corporativa

local y a su vez por otros dos componentes distintos (Grénroos, 1994):

1. La Calidad Técnica. El servicio debe ser correcto técnicamente y que conduzca

a un resultado aceptable. Hace referencia a todo lo concerniente al soporte

fisico, los medios materiales, la organizacion interna.

2. La Calidad Funcional. Manifiesta la manera en que un consumidor debe ser

tratado durante el proceso de produccion del servicio.

SERVICIO [/ CAUDAD SERVICIO
ESPERADO — | PERCIBIDA PERCIBIDO
N
IMAGEN
CALIDAD CALIDAD
TECNICA FUNCIONAL

Figura 4. Modelo ampliado de la Calidad en el Servicio de Gronroos. Gronroos, C.

(1988).

Al modelo de Gronroos de la calidad en el servicio percibido se le debe agregar

que al momento de establecer a la calidad técnica, son las soluciones técnicas que los
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empleados deben ofrecer a los clientes de la compafia, el conocimiento adquirido por
parte de los trabajadores no sélo a través de la practica sino también en las
capacitaciones otorgadas por la compainiia, los sistemas informativos con los que se
cuenta por parte de la organizacion que facilite el acercamiento del publico hacia la
empresa y los equipos y/o maguinaria con que cuente la compariia para ofrecer un
mejor servicio. Por otra parte, la calidad funcional se verd compuesta por todas
aquellas relaciones internas que se reflejen en un mejor trato a los consumidores al
momento de prestar un servicio, la apariencia del personal, la accesibilidad otorgada
por la empresa en las diversas actividades que el cliente se vea en la necesidad de
emplear (pagos, accesos a instalaciones, a personal, productos...). En el aspecto
técnico, sobre todo, al hablar de los servicios es muy importante considerar el factor
humano; debido a que éstos son los que contaran con los conocimientos, habilidades
y actitudes de los trabajadores y la forma en que estos trabajan son factores cada vez
mas vitales para las empresas debido a que las fuentes tradicionales de éxito,
tecnologia y productos, mercado, recursos financieros, y economias de escala, son

menos poderosas de lo que una vez lo fueron (Pfeffer, 1994).

Modelo de Calidad en el Servicio de Gronroos y Gummesson

Gronroos y Gummesson elaboraron un modelo de calidad en el servicio
tomando como principal referencia dos enfoques diferentes sobre el proceso de
creacion de la calidad: el modelo 4Q de Gummesson* y el ya conocido modelo de
Gronroos sobre la calidad percibida del servicio. Tal ilustracion del modelo se plasma

a continuacion con todas y cada una de las variables implicitas en éste:

4 En este modelo, Gummesson (1987) comenta que a nivel directivo las empresas deben observar y
comprender el impacto cualitativo de las diversas areas operativas de la empresa y que existan varias
fuentes de la calidad.
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CALIDAD DEL DISENO CALIDAD TECNICA
CALIDAD DE PRODUCCION
CALIDAD DE LA ENTREGA
CALIDAD DE RELACIONES CALIDAD FUNCIONAL

| |
Y

IMAGEN

EXPERIENCIAS

EXPECTATIVAS

1

CALIDAD PERCIBIDA
POR LOS CLIENTES

Figura 5. Modelo de Calidad en el Servicio de Gronroos y Gummesson. Gronroos, C.
(1994).

Gummesson y Gronroos han sugerido una sintesis de algunas investigaciones
recientes sobre la calidad en el servicio (Gummesson y Gronroos, 1988). Este modelo
se propone ayudar tanto a los fabricantes como a las empresas de servicios en la
gestion de la calidad. En la parte izquierda de la figura se encuentran los cuatro
componentes de la calidad: disefio, produccién, entrega y relaciones (Gummesson,
1987a).

En la variable CALIDAD DEL DISENO, debe mencionarse que es necesario
considerar para su interpretacion tanto aspectos técnicos como funcionales, ya que la
percepcion del cliente no soélo estara compuesta por el servicio otorgado del producto
y/o servicio final, sino también del proceso que se aplico para el desarrollo del producto

final.
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En funcion a la calidad de la produccion, pareciera ser que ésta solo se refiere
a la calidad técnica, pero es necesario mientras que en la parte superior derecha del
modelo se encuentra lo que Gronroos (1994) cité como los principales componentes
que inciden en la percepcion de un cliente acerca de la calidad en el servicio ofertado
por las empresas. Estas a su vez, se ven influenciadas por las experiencias del cliente,
la imagen que provoca la compafiia y por supuesto, lo que todo cliente espera de un

posterior servicio.

Modelo de Gestién del Producto — Servicio: la oferta de servicios incrementada de
Gronroos.

A través de este modelo Grénroos pretende analizar el servicio como si éste
fuese un producto; es decir, como un objeto que puede ser desarrollado, producido y
entregado, comercializado y consumido. Dicho andlisis se encuentra intimamente
relacionado a las caracteristicas que imperan en los servicios y al concepto referente
a la calidad en el servicio percibido. En el presente modelo, igual que en los anteriores,
se pretende analizar a la calidad en el servicio bajo don enfoques: el de la calidad
técnica y el de la calidad funcional, asi como la actuacion de un flitro, de la imagen

tanto local como global de la empresa.

A través de este modelo los autores tratan de demostrar con mayor detalle el
tema de como desarrollar la oferta de servicios para cubrir todos los aspectos de ésta,
incorporando las cuestiones de produccion y entrega en la planificacion de la oferta de
los servicios. De una manera mas resumida, se presenta el modelo a través de los

siguientes pasos:

Desarrollo del concepto de servicios
Desarrollo de un paquete basico de servicios

Desarrollo de la oferta de servicios incrementada

L

Gestion de la imagen y la comunicacion
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1. Desarrollo del concepto de Servicios. El presente concepto del servicio
determina las intenciones de la empresa que a su vez conduciran al disefio y al
posterior desarrollo de la oferta.

2. Desarrollo de un paquete basico de servicios. El paquete basico de servicios
describe el conjunto de servicios que se necesitan para satisfacer las
necesidades de los consumidores o de los mercados a los que se pretende
destinar. Por lo tanto, este paquete determinara el que reciben los clientes por
parte de la empresa. Dentro de este conjunto de servicios es necesario
distinguir un servicio esencial y otros complementarios:

e Servicio esencial
e Servicios facilitadores

e Servicios de apoyo

El servicio esencial se refiere a la razon de ser de la empresa; los servicios
facilitadores son aquellos que permiten el uso del servicio esencial; y los servicios de
apoyo son servicios auxiliares utilizados para incrementar el valor y diferenciar el

servicio con relacion a los que ofrecen los principales competidores.

En el andlisis correspondiente a este modelo con relacion a la calidad en el servicio
percibido por los clientes, debemos mencionar que el servicio esencial (el qué del
servicio) no siempre es equivalente a la calidad percibida de los clientes, por lo general
son los servicios complementarios (el como) el que reciben los clientes los que se
traducen con mayor facilidad en un mayor o menor grado de calidad percibida por parte

de los clientes.

3. Desarrollo de la oferta de servicios incrementada. Esta claro que debido a la
naturaleza del servicio las interacciones entre vendedor y comprador que tienen
lugar en la prestacion de los mismos difieren de una situacion a otra. Por tanto
la calidad funcional es percibida de una forma bastante subjetiva, lo cual
complica sobremanera su medicion y valoracion.

A pesar de todo, los autores destacan que en la mayoria de los servicios se

destacan tres elementos basicos en el proceso de la prestacion del servicio:
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e La accesibilidad del servicio
e La interaccion con las organizaciones de servicios

e La participacion del usuario

La accesibilidad hace referencia a la localizacion y disefio del establecimiento,
al numero de empleados y su preparacion, al conocimiento del nimero de clientes y

del uso que hacen de las instalaciones, del horario del negocio, etc.

Las interacciones se pueden establecer aquellas que se originan entre los
empleados y los clientes, interacciones entre los sistemas y equipos, interacciones de
los clientes con las instalaciones, y por ultimo, interacciones entre los propios clientes

gue se encuentran comprometidos en el proceso.

La participacion del usuario se refiere al hecho de que el cliente influye en el

servicio que esté percibiendo, ya que participa en él.

Estos elementos anteriormente mencionados, se combinan con el paquete
basico formando la oferta de servicios incrementada, con el objetivo de responder a

las necesidades y deseos identificados en los clientes.

4. Gestion de la imagen y de la comunicacion. La imagen actia como un filtro
dentro de la calidad en el servicio percibido. Una imagen favorable aumenta -la
calidad percibida; una imagen desfavorable, la deteriora. Debido a la naturaleza
intangible de los servicios, las actividades de comunicacion de mercadotecnia
no influyen Unicamente en las expectativas, sino también tienen un efecto

directo sobre las percepciones.

Por tanto para una buena gestion del paquete de servicios incrementado es
necesario realizar una estrategia correcta y adecuada de comunicacién, tanto en los
medios tradicionales comerciales como en los personales; sin olvidar, la imagen del
punto de prestacion del servicio. Lo comentado con anterioridad se puede analizar con

mayor profundidad en la figura 6:
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EL CONCEPTO DE SERVICIO

SERVICIO
BASICO

ACCECIBILIDAD
DEL SERVICIO

(“D SERVICIOS SERVICIOS
’3?& FACILITADORES REFORZADORES
(v bienes) [w bienes)

PARTICIPACION

DEL CLIENTE

Figura 6. Oferta de servicios incrementado. Gronroos, C. (1994) entre los

servicios. Ed. Diaz de Santos, Madrid, Espafia, pp. 81.

Modelo de SERVUCCION de calidad de Eiglier y Langerd

El modelo de Eiglier y Langeard (1989) intenta aplicar al proceso de creacion
de servicios el mismo rigor que caracteriza a las actividades concernientes a la
fabricacion de productos, en cuanto a la concepcion y la puesta en funcionamiento,
para llegar a un servicio de calidad. Es decir, que si una de las condiciones de la
fabricacion de productos, es tener todo el proceso planificado, controlado y

cuantificado, en el contexto de los servicios, se deberia aspirar a ello.

Eiglier y langeard (1989) dan la siguiente definicion de servuccion dentro de la
empresa de servicios: “es la organizacion sistematica y coherente de todos los

elementos fisicos y humanos de la relacidén cliente — empresa necesaria para la

72



realizacion de una prestacion de servicios cuyas caracteristicas comerciales y niveles

de calidad han sido determinados”.

Los mismos autores sefialan que es necesario incorporar un sistema de
organizacion interno asi como a los demas clientes a los que se les presta el servicio®.
La figura 7, muestra de una manera mas clara el sistema de servuccion. Puede
apreciarse como el soporte fisico y el personal se encuentra dentro de lo que se
considera como la parte visible de la empresa de servicio. A su vez, estos dos
elementos se encuentran condicionados por el propio sistema organizativo interno de
la compafiia; es decir, abarca tanto las funciones clasicas de la empresa (Finanzas,
mercadotecnia, recursos humanos, planeacion...), asi como otro tipo de funciones
realizadas de forma mas especifica (suministro, mantenimiento, limpieza,
abastecimiento, almacenamiento...). Debe comentarse que cuando se presta un
servicio es muy habitual que estén presentes otros clientes, ademas del interesado, e

incluso, otros que interactian entre si.

5> Para simplificar la ilustracion del modelo, Eiglier y Langeard (1989) s6lo consideraran a dos clientes
(A 'y B) que se encuentren en la empresa recibiendo un servicio.
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EMPRESA DE SERVICIOS

Personalen

contacto _ SERVICIO

|
No visible | visible
|
|
| Soporte fisico EEEm————) CLIENTE
|
|
l
|
Sistema |
organizacional |
interno |
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Figura 7. La SERVUCCION en la empresa de servicios. Eiglier, P. y Langeard, E.
(1989) “SERVUCCION: El marketing de servicios”. Ed. McGraw-Hill, Madrid, Espafia,
pp. 14.

En la figura 7 se puede observar que en el sistema de SERVUCCION se
presenta una interaccion entre los diferentes elementos que integran el sistema, a los
que Eiglier y Langeard los denominaron como relaciones primarias internas y de

concomitancia.

Las relaciones primarias son aquellas que establecen las bases del sistema,
muestran la interaccion existente entre los elementos de la empresa de servicios en el
mercado. Las relaciones internas, muestran la interaccion de los elementos de la
empresa de servicio (unifican la parte visible de la empresa por los clientes, con la no
visible). Y finalmente, las relaciones de concomitancia que son las que aparecen por

la presencia en el mismo momento de varios clientes en la empresa de servicio.
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Modelo de los tres componentes de Rust y Oliver

En 1994, Rust y Oliver presentaron una conceptualizacion no probada, pero que
fundamenta lo planteado por Grénroos. Su justificacion esta en las evidencias
encontradas por autores como McDougall y Levesque (1994) en el sector bancario y

por McAlexander y otros en el mismo afo (Rust y Oliver, 1994).

El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas
(service product), el proceso de envio de servicio o entrega (service delivery) y el
ambiente que rodea el servicio (enviroment). Su planteamiento inicial fue para
productos fisicos. Al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencion, pero como ellos
afirman, se esta hablando de empresas de servicios o de productos, los tres elementos

de la calidad del servicio siempre estan presentes.

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de ser
entregado al cliente. Las caracteristicas especificas se determinan en esta etapa. Los
elementos del servicio se determinan segun el mercado objetivo, es decir, segun las
expectativas. Tales expectativas pueden estar ligadas a benchmarks como parametros
de comparacion, independientemente de que la industria decida o no cumplir el
estandar. El punto clave es la determinacion de las caracteristicas relevantes o
especificas a ofrecer (Rust y Oliver, 1994). Algunos autores como De Sarbo (1994)
han utilizado técnicas estadisticas para tal determinacion, mientras que Bitner y
Hubbert (1994) han acudido a la técnica de los incidentes criticos. De forma paralela,
desde la teoria de la gestion, de manera especifica desde la gestion total de la calidad,
se establecié una metodologia para evaluar dichas caracteristicas, denominada ‘la
casa de la calidad”. El ambiente del servicio estd subdividido en dos perspectivas: la
interna (del proveedor del servicio) y la externa. El ambiente interno se enfoca en la
cultura organizacional y en la filosofia de la eliminacion, mientras el externo se orienta

principalmente al ambiente fisico de la prestacién del servicio (Rust y Oliver, 1994).
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PRODUCTO

FisicO

Figura 8. Modelo de los tres componentes. Modelo de los tres componentes de Rust
y Oliver (1994)

El modelo de calidad de servicio de Bolton y Drew

Bolton y Drew (1991a), presentan un modelo de calidad en el servicio percibido
como una funcidbn de la no confirmacion de las expectativas, mediante las
percepciones de niveles de resultados de los componentes, dando como resultado la
satisfaccion / insatisfaccioOn del consumidor. Para los autores un determinante clave
de la calidad de servicio global es el desajuste entre resultados y expectativas (Bolton
y Drew, 1991b). La calidad en el servicio es una actitud frente a la empresa y todos
Sus servicios, mientras que la satisfaccion se expresa con respecto al servicio ofrecido
localmente, y es de la calidad en el servicio percibido, de la que se derivan las

intenciones de comportamiento.
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Modelo de Calidad en el servicio de Bitner

El modelo de Bitner (1990) define a la calidad en el servicio percibido como una
consecuencia de la experiencia satisfaccion / insatisfaccion. La autora sefala que el
paradigma no confirmatorio se da entre el resultado de la prestacion del servicio y las
expectativas iniciales del mismo servicio, afectando a la experiencia de satisfaccion
insatisfaccion, y posteriormente a la calidad del servicio percibido, derivAndose de esta

ultima la comunicacion “boca — oido”, el cambiar de servicio y la fidelidad.
Modelo de Calidad en el Servicio de Nguyen

Nguyen (1991) basa su modelo de la calidad en el servicio en el sistema de la
SERVUCCION que se define a partir de las relaciones entre la imagen de la empresa,
el resultado del personal en contacto con el cliente, la organizacion interna de la
SERVUCCION, el soporte fisico de la SERVUCCION vy la satisfaccion del cliente. Asi,
cuanto mayor sea la percepcion del cliente en cada una de estas variables, mayor sera
su percepcion de la calidad en el servicio percibido. Por tanto, todas las variables
anteriores son consideradas como factores explicativos de la variable dependiente. Al
hablar de SERVUCCION es tan solo referirse al proceso de servicio que se ofertara
por parte de una organizacion; ésta, considerando los elementos fisicos y humanos

gue estan en contacto con el producto/servicio que ha de ser adquirido por el cliente.
Modelo del desempefio evaluado

Su principal representante es Teas (1993), quien afirma que medir la calidad del
servicio, a partir de la diferencia entre expectativas y percepciones, genera un gran
namero de problemas, particularmente en lo que respecta a la definicion de estos
conceptos y la medicion de los mismos. Por lo tanto, para evitar el numero de
problemas que el identifico, propuso un modelo de medicién de la calidad del servicio

percibida a partir del desempefio, que también puede ser aplicado a los productos.

77



JUSTIFICACION

En un mundo que avanza rapidamente, donde se perciben distintas maneras de
enfocar a las empresas, pero principalmente enfocarlas al trato de clientes, la empresa
debe trabajar para los clientes debido a que son primordiales para sobrevivir ante la

competencia.

La atencion es algo que siempre recuerda el cliente de los lugares donde realiza sus
compras, negocios, actividades, comidas, etc. La forma de como recibe el servicio o
productos es importante porque es la manera de cdmo recordard la empresa, la
atencién del vendedor, la informacién brindada acerca del producto, el servicio post-
venta, las instalaciones, entro otros factores que influyen en que el cliente regrese con

frecuencia a solicitar el producto o servicio a la institucion.

La atencion al cliente no es un tema nuevo por abordar, sin embargo es una
situacion preocupante en el sector privado tanto como en el publico, donde
constantemente los servicios publicos ofrecen una pésima atencion a los ciudadanos.
No suele originarse este problema por mala voluntad, se ocasiona por una completa
indisposicion o incapacidad de la empresa y del personal a nivel ejecutivo para resolver
dicha problematica. En el caso del sector privado, existen empresas que aun no tienen
conciencia de que el cliente es la esencia de que su negocio exista, esta situacion no
solo se presentan en la micro y pequefia empresa sino también en algunas empresas
medianas, por ellos es importante investigar los factores que afectan al servicio y de

esta manera mejorar el servicio convirtiéndolo en una ventaja competitiva.
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OBJETIVO GENERAL

= Evaluar la calidad del servicio en “La Fabrica de Waffles”

OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Medir el grado de satisfaccion por parte de los usuarios:
o Instalaciones
o Personal
o Ambiente
o Seguridad
o Empatia confiabilidad

» Crear estrategias que contribuyan al mejoramiento de la calidad del servicio.

Hipoétesis

“La Fabrica de Waffles” brinda un servicio de calidad de atencién al cliente.
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METODOLOGIA

El trabajo de investigacion en curso se realizé de forma cuantitativa y cualitativa,
es decir de manera mixta. El analisis de la calidad en el servicio prestado por “La
Fabrica de Waffles” y de la percepcidén que tienen los clientes, conforma el aspecto
cualitativo del presente estudio. La evaluacion de dichos aspectos se realiz6 mediante

estadistica.

Se presenta la investigacién de forma experimental. Para la recopilacion de la
informacion acerca de la calidad del servicio, asi como la percepcion de este por parte
del comensal se llevd a cabo un cuestionario, para después ser evaluados. La
recoleccion de datos se llevo a cabo en un periodo de tiempo determinado, por lo que

el estudio de investigacion es también transversal.

La parte cualitativa fue respaldada mediante un cuestionario, el cual fue
validado por medio de una prueba piloto, cuya aplicacion se llevo a cabo en una de las
sucursales de “La Fabrica de Waffles”. Dicho cuestionario se realizé con el propdsito
de conocer las apreciaciones del comensal respecto a la calidad del servicio y por ende
a la satisfaccion generada tras el servicio recibido por parte de la cafeteria. Estos datos

sirvieron como base para la relacion entre las variables de estudio.

Los resultados de la aplicacion del cuestionario a la muestra calculada, se
utilizara como herramienta principal, teniendo como marco teérico la metodologia
SERVPERF de Cronin y Taylor modelo en el que se miden las expectativas y

posteriormente las percepciones de los comensales.

Definicién de variables

Variable independiente

LA CALIDAD EN EL SERVICIO PERCIBIDO se convierte en la variable
independiente a analizar en la investigacion, la cual es un factor definitorio para la

empresa, ya que esta condiciona y fortalece las ventas; sin dejar de lado que la
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empresa debe estar en constante evaluacion del servicio, ya que las necesidades y

deseos de los comensales cambian constantemente.

La evaluacion de dicha variable conjugada con la variable independiente, sera
definitoria para la toma de decisiones de dicha organizacién en estudio “La Fabrica de
Waffles”, asi como para la propuesta de estrategias por medio de la presente
investigacion, que tomaran en cuenta la situacion organizacional y econdmica de la

empresa.
Variable dependiente

La variable dependiente de la investigacion es la SATISFACCION DEL
CLIENTE. Dicha variable estd sumamente relacionada con la calidad en el servicio,
asi mismo como a otros procesos como lo son la fidelidad del cliente hacia la empresa,;

un cliente satisfecho regresa y se convierte en un cliente frecuente.

La evaluaciéon de la SATISFACCION DEL CLIENTE, arroja informacién
importante para los empresarios, puesto que el éxito y la permanencia de las empresas
esta basada en la satisfaccién de sus clientes; por tal motivo al realizar nuevas
inversiones, renovaciones e innovaciones es importante dicha evaluacién, la cual

definird el camino a seguir de las organizaciones.
Validez y confiabilidad de la herramienta de investigacion

El coeficiente de alfa de Cronbach fungié como herramienta para la evaluacién
de la confiabilidad del instrumento utilizado en la investigacion, que toma valores entre
0 y 1, donde O significa nula confiabilidad y 1 representa confiabilidad total. El
coeficiente de Cronbach se calcula sobre la base de la varianza de los items mediante

la féormula siguiente (Figura 1):
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Figura 1. Férmula Alpha de Cronbach.

Se realizé al inicio del estudio una prueba piloto la cual se aplic6 a 30 comensales,
obteniendo un coeficiente de 0.9020, los resultados de dicha prueba fueron calculados

mediante Microsoft Excel y se presentan a continuacion (Tabla I1):

Tabla Il. Resultados prueba piloto. Elaboracién propia.

INSTALACONES AVBENTE PERSONALDECONTACTO SEEURDAD | (ONFABLDAD | AR SHTSECCON
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El resultado de dicha prueba nos arroja que dicho instrumento es excelente, por
lo que puede ser utilizado para realizarse a la muestra calculada para la aplicacion de

la encuesta.

o Coeficiente alfa > 0.9 es excelente.

o Coeficiente alfa > 0.8 es bueno.

« Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable.

« Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable.
o Coeficiente alfa > 0.5 es pobre

Para poder calcular el tamafo de la muestra, anteriormente se vio la necesidad
de realizar un censo demogréfico que se llevo a cabo de marzo a abril del 2017, donde

la poblacién total de comensales registrados en dos meses fue de 1281 personas, por
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lo que el promedio mensual fue de 640 comensales. El célculo de la muestra arrojo los

siguientes resultados:

Margen: 5%
Nivel de confianza: 95%
Poblacién: 640

Tamafio de muestra: 241 personas

Prueba piloto

El desarrollo de la investigacion implico realizar una prueba piloto, la cual sirvié
para identificar que los objetivos del estudio fueran claramente evaluados por medio
de la prueba, asi como para obtener posibles resultados de la investigacion. El

cuestionario aplicado como prueba piloto incluia los siguientes segmentos:

+ Instalaciones:

o La seccion de instalaciones evalla la limpieza, comodidad y decoracién
del lugar, el resultado fue positivo, indicando que la aceptacion por el
cliente.

s Ambiente:

o Evalla la distribucion del mobiliario, horarios, tipos de clientes, etc. Este

apartado resulto también positivo para la empresa.
% Personal de contacto:

o Elresultado arroja que los clientes estan de acuerdo con la rapidez y la

disponibilidad de los empleados para satisfacer sus necesidades.
% Seguridad:

o Este apartado evalia la confianza que ofrece el establecimiento al
ofrecer sus servicios, para lo cual el resultado fue que los clientes se
encuentran indiferentes.

« Confiabilidad:
o Mide la confiabilidad del cliente hacia la eficacia de la correccion de

errores por parte de la empresa, para lo cual se muestran indiferentes.

X/
o

Empatia:
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X/
L X4

o Evalia la empatia entre personal-cliente, arrojando un resultado

indiferente.

Satisfaccion:

o La evaluacion de la satisfaccion en general, muestra al igual que los

apartados anteriores indiferencia por parte de los clientes.

Cada segmento anteriormente expresado consta de una serie de preguntas en las

cuales se mide la calidad del servicio, asi como la satisfaccion del cliente, con el

propésito de medir la correlacion entre cada reactivo puede ser calificado desde

totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo.

La prueba piloto arrojo resultados preliminares que sirven para conocer el rumbo

de la presente investigacién y se presentan a continuacion, mediante los promedios

obtenidos en cada segmento evaluado:

X/
L X4

La escala utilizada para la medicion es la siguiente (Tabla Ill):

Instalaciones: 1.75
Ambiente: 1.72

Personal de contacto: 2.24

Seguridad: 2.35
Confiabilidad: 2.53
Empatia: 2.7

Satisfaccion: 2.83

Tabla Ill. Escala para prueba piloto.

Puntuacién

Resultado

5

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

R N W b

Totalmente
desacuerdo
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Por lo que los resultados obtenidos mediante la prueba piloto se pueden interpretar

de la siguiente manera:

Instalaciones: Desacuerdo
Ambiente: Desacuerdo

Personal de contacto: Indiferente
Seguridad: Indiferente
Confiabilidad: Indiferente
Empatia: Indiferente

Satisfaccion: Indiferente

Los segmentos que resultaron con una evaluacidbn negativa fueron las
INSTALACIONES y el AMBIENTE, que constan de los siguientes items.

Instalaciones:

>

>
>
>

La decoracion del establecimiento refleja la imagen propuesta por la cafeteria

Las instalaciones son comodas y visualmente atractivas
El personal luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido

La limpieza de la cafeteria es de mi total agrado

Ambiente:

>
>

La distribucién de la cafeteria es adecuada y agradable

Los productos ofertados por la cafeteria son suficientes para satisfacer mis
necesidades

El establecimiento tiene horarios de trabajo adecuados

Me siento comodo con el tipo de clientes que asisten a la cafeteria.

Las pruebas preliminares indican que las estrategias tentativas a utilizar por la

empresa deben ir enfocadas a realizar mejoras en el tamafio, distribucion,

ambientacion y decoracion del establecimiento; como resultado de los items con

menor puntuacion dentro de las variables que resultaron con una evaluacion negativa.
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INFORME DE RESULTADOS

Andlisis y discusién de resultados GENERALES

% Caracteristicas generales de los usuarios encuestados

En la diferenciacion por género con base en los entrevistados, se identificaron 72%
de usuarias femeninas y un 28% de usuarios masculinos, por lo que se esclarece que

la mayor parte de los clientes de la empresa son féminas (Tabla 1V).

Tabla IV. Genero de los usuarios encuestados. Elaboracion propia.

Femenino 72 100%
Masculino 28

10-19 14 100%
20-29 66

30-39 12

40-49

50-59

Soltero 75 100%
Casado 25

Estudiante 67 100%
Empleado 23

Se clasifico a la muestra en 5 rangos de edades, presentada en la tabla Ill, se
identifica mayoritariamente a usuarios pertenecientes al segundo rango, es decir, un
66% de usuarios “entre 20 a 29 anos”, seguido de aquellos que estan en el rango
‘entre 10 a 19 anos” con un 14%. Por lo que podemos inferir que la muestra se

compone principalmente de personas joévenes.

Por otro lado el 67% de los comensales resulto ser estudiante contra un 23%
de personas en situacion laboral. Con porcentajes similares se obtuvieron en cuanto

al estado civil un 75% de personas solteras y un 25% de casados.
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El conjunto de datos obtenidos, resultan coherentes al analisis, ya que un 80%
de las personas encuestadas oscila entre los 10-29 afos, por lo es de esperarse que
un gran porcentaje sea estudiante y se encuentren solteros. Es importante resaltar que
el mercado meta de la empresa en estudio “La Fabrica de Waffles” son personas en
edades de estudio de nivel media superior y superior, motivo por el cual se han ubicado

sus sucursales cerca de este tipo de instituciones educativas.

Analisis de resultados del segmento de INSTALACIONES

+ Instalaciones

Como se puede observar en la figura 9, en relacién con la dimensién instalacion, el
89% estuvo totalmente de acuerdo (49%) y de acuerdo (40%) en que las instalaciones
son comodas y visualmente atractivas, sin embargo esta la puntuacion mas baja dentro
de la dimension y sus distintos factores que la componen. La limpieza de la cafeteria
es de mi total agrado, es el factor ponderado con un mayor puntaje 99% en respuestas

positivas (Figura 12).

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Figura 9. La decoracion del establecimiento refleja la imagen propuesta por la
cafeteria. Elaboracion propia.
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60%
50%
40%
30%
20%

10%

o B - 0%

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 10. Las instalaciones son cémodas y visualmente atractivas. Elaboracién

propia.
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
1% 1% 0%
O% S
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 11. El personal luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido. Elaboracion

propia.
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80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
1% 0% 0%

0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 12. La limpieza de la cafeteria es de mi total agrado. Elaboracién propia.

Analisis de resultados del segmento de AMBIENTE

<+ Ambiente

El establecimiento tiene horarios de trabajo adecuados, fue puntuada con un 98%
compuesta por 64% totalmente de acuerdo y 34% de acuerdo (Figura 15), siendo la
mayor puntuacion para la dimension ambiente. La menor puntuacion fue dada a la

distribucién de la cafeteria es adecuada y agradable con un 88% (Figura 13).
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60%

50%

50%

38%

40%
30%
20%

10%
>% 4% 3%

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

0%

Figura 13. La distribucion de la cafeteria es adecuada y agradable. Elaboracion

propia.

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% 0%
0% ]
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 14. Los productos ofertados por la cafeteria son suficientes para satisfacer

mis necesidades. Elaboracion propia.



70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

1% 1% 0%

0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 15. El establecimiento tiene horarios de trabajo adecuados. Elaboracion

propia.
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
oo & 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 16. Me siento comodo con el tipo de clientes que asisten a la cafeteria.

Elaboracion propia.

Andlisis de resultados del segmento de PERSONAL DE CONTACTO

+» Personal de contacto



El indicador personal de contacto se compone por 5 factores, de los cuales los
puntuados con menor porcentaje fueron, proporciona un servicio rapido y oportuno
(figura 17) y los empleados me hacen sentir comodo y confiado (figura 19), con una
puntuacion de 97% en ambos caso. Por el contrario se obtuvo un 99% compuesto por
68% totalmente de acuerdo y 31% de acuerdo, para el factor el personal esta dispuesto

a ayudarme siempre que lo requiero (figura 21)

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%
s & 0% 0%

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Tabla 17. Proporciona un servicio rapido y oportuno. Elaboracion propia.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

2% 0% 0%
0% |
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo
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Tabla 18. Los empleados cuentan con conocimientos de los productos ofertados por

la cafeteria. Elaboracion propia.

80%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
3% 0% 0%
0% L

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Tabla 19. Los empleados me hacen sentir comodo y confiado. Elaboracién propia.

80%

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%
2% 0% 0%
0% I

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Tabla 20. El personal se preocupa y entiende mis necesidades especificas.

Elaboracion propia.
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80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
1% 0% 0%

0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Tabla 21. El personal esta dispuesto a ayudarme siempre que lo requiero.

Elaboracion propia.

Analisis de resultados del segmento de SEGURIDAD

% Seguridad

El indicador seguridad obtuvo dos de las puntuaciones mas altas de la encuesta
general, los factores predominantes con un 100% fueron ElI comportamiento de los
empleados de la cafeteria me inspira confianza (figura 22) y Me siento seguro con las
transacciones (pagos, facturacion, etc.) realizadas en la cafeteria (figura 23). Con un

89% se pondera el factor Me siento tranquilo con el nivel de seguridad (figura 25).
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70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% 0% 0%
0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 22. El comportamiento de los empleados de la cafeteria me inspira confianza.

Elaboracion propia.

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% 0% 0%
0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 23. Me siento seguro con las transacciones (pagos, facturacion, etc.)

realizadas en la cafeteria. Elaboracion propia.
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60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 24. Siento seguridad al momento de dejar mis pertenencias. Elaboracion

propia.

60%
50%
40%
30%
20%

10%

1% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 25. Me siento tranquilo con el nivel de seguridad. Elaboracién propia.

Anédlisis de resultados del segmento de CONFIABILIDAD

++ Confiabilidad



Los factores corrigen rapidamente cualquier error (figura 26) y los productos que
ofrece la cafeteria estan exentos de errores (figura 28) obtuvieron un maximo de 95%
totalmente de acuerdo y de acuerdo, siendo esta la puntuacion mas bajo para el

indicador confiabilidad.

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%
s - 0% 0%

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 26. Corrigen rapidamente cualquier error. Elaboracion propia.

60%

50%
40%
30%
20%
10%
o A% 0% 0%

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo
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Figura 27. Cuando la cafeteria promete hacer algo o brindarme algunos de sus
productos en una fecha determinada lo cumple en tiempo y forma. Elaboracion

propia.

60%
50%
40%
30%
20%

10%

e~ %
I
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

0%

Figura 28. Los productos que ofrece la cafeteria estan exentos de errores.

Elaboracion propia.

Andlisis de resultados del segmento de EMPATIA

s Empatia

El factor con menos puntaje del indicador empatia fue Me siento especial como
cliente ya que me brindan una atencion personalizada (figura 31) con un 98%
compuesto por un 58% totalmente de acuerdo y un 40% de acuerdo. Los factores
restantes El personal se muestra atento a sus deseos y necesidades (figura 29) y Los
empleados son comprensivos y siempre verifican si algo estd mal (figura 30)

obtuvieron un 99% respectivamente.

98



80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

1% 0% 0%
0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 29. El personal se muestra atento a sus deseos y necesidades. Elaboracion

propia.
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
1% 0% 0%
0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente
acuerdo Desacuerdo

Figura 30. Los empleados son comprensivos y siempre verifican si algo esta mal.

Elaboracion propia.
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70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

58%

40%

2% 0% 0%

Totalmente
Desacuerdo

Totalmente de De acuerdo Indiferente Desacuerdo

acuerdo

Figura 31. Me siento especial como cliente ya que me brindan una atencion

personalizada. Elaboracion propia.

Analisis de resultados del segmento de SATISFACCION

% Percepcion vs expectativa

Al calcular la diferencia entre la media de la percepcién de los clientes respecto a

las instalaciones (4.56) y la media de la expectativa relacionada (4.34), se obtuvo una

brecha absoluta de 0.22. Esto datos indican que la percepcion que tienen los clientes

respecto a las instalaciones de “La Fabrica de Waffles” estd por encima de sus

expectativas (tabla V). Esta brecha fue la méas elevada al contraponer dichos

indicadores.

Tabla V. Promedios percepcion vs expectativa. Elaboracion propia.

dicadore Promedio Promedio Brecha

DE ep O expe a a adlDSO a
Instalaciones 4,56 4,34 0.22
Ambiente 4,53 4,52 0.01
Personal de contacto 4,66 4,58 0.08
Seguridad 4,52 4,46 0.06
Confiabilidad 4,49 4,60 -0.11
Empatia 4,63 4,63 0
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El indicador ambiente resulto con una diferencia de 0.01, la percepcion del
cliente fue puntuada en promedio con un 4.53 mientras que la expectativa en un 4.52.
Aun asi la expectativa del cliente en cuanto a la ambientacion de la cafeteria no supero

a sus percepciones tras su visita al establecimiento (tabla V).

El personal de contacto presento un promedio de percepcion de 4.66 contra un
4.58 de expectativa, esto nos arroja una diferencia absoluta de 0.08. Al igual que en

los anteriores indicadores la percepcion supero a las expectativas del cliente.

La seguridad obtuvo una brecha absoluta de 0.06, dada por una percepcion del
4.52 contra un 4.46 de expectativas. Esto nos indica que los clientes no se sienten

satisfechos con la seguridad que presenta dicho lugar.

El indicador confiabilidad resulto el mejor puntuado en cuanto expectativa con
un 4.60 contra un 4.49 de la percepcion del cliente, con una diferencia del -0.11, lo que
refiere a que el cliente se siente altamente satisfecho en cuanto a la confiabilidad del

establecimiento.

Como ultimo indicador se evaludé la empatia, que al igual que el indicador
confiabilidad obtuvo resultados favorables para la cafeteria, con una brecha absoluta
de 0.0 y un puntaje promedio de 4.63 respectivamente para cada indicador. El usuario
resulto satisfecho en cuanto a las percepciones que se tenian y a la experiencia

obtenida en el lugar.

DISCUSION DE RESULTADOS

Al analizar los resultados relacionados con cada una de las percepciones son
compartidas por la mayoria de los clientes. Sin embargo, algunos de los factores que
componen los indicadores sugieren que los clientes esperan mas de algunas
condiciones del servicio. Partiendo de aqui se obtuvo que los indicadores de manera

general mejor puntuados fueron, personal de contacto y empatia (figura 32)
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4,6
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4,4
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4,1

’

Instalaciones Ambiente Personal de Seguridad Confiabilidad Empatia
contacto

Promedio percepcion Promedio expectativas

Figura 32 .indicadores percepcion vs expectativas. Elaboracion propia.

Los indicadores mejor puntuados nos indican que los clientes que asisten tienen

una percepcion acerca de cdmo es contacto de los empleados de la empresa hacia

ellos y la empatia que demuestran hacia ellos, especificamente en los siguientes

factores:

Personal de contacto:

>
>

>
>

Proporciona un servicio rapido y oportuno

Los empleados cuentan con conocimientos de los productos ofertados por la
cafeteria

Los empleados me hacen sentir comodo y confiado

El personal se preocupa y entiende mis necesidades especificas

El personal esta dispuesto a ayudarme siempre que lo requiero

Empatia:

>
>
>

El personal se muestra atento a sus deseos y necesidades
Los empleados son comprensivos y siempre verifican si algo esta mal

Me siento especial como cliente ya que me brindan una atencién personalizada
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El indicador de percepcion con un puntaje menor es el de la confiabilidad, con
un promedio de 4.49, dentro del cual intervienen en la evaluacion los siguientes

factores:

» Corrigen rapidamente cualquier error
» Cuando la cafeteria promete hacer algo o brindarme algunos de sus productos
en una fecha determinada lo cumple en tiempo y forma

» Los productos que ofrece la cafeteria estdn exentos de errores

En cuanto a las expectativas mejor puntuadas se tienen empatia con un 4.63 y
confiabilidad con 4.60. Se hace referencia en que dichos resultados son expuestos por
separado sin contraponer percepcidn vs expectativa. La expectativa con menor

puntuacion fue otorgada a las instalaciones con 4.34.

Tras el andlisis de percepcion vs expectativas los resultados obtenidos como
negativos, es decir aquellos indicadores cuya expectativa no supero su percepcion
fueron en primer lugar y con una brecha absoluta superior de 0.22 en comparaciéon a
los otros indicadores fue la de las instalaciones, cuyos factores incluyen la evaluacion
de:

La decoracion del establecimiento refleja la imagen propuesta por la cafeteria
Las instalaciones son comodas y visualmente atractivas

El personal luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido

vV V VYV VY

La limpieza de la cafeteria es de mi total agrado

A pesar de que tras el analisis de los 6 indicadores evaluados, se obtuvo que 4 de
ellos las percepciones no superaron las expectativas (Instalaciones, ambiente,
personal de contacto y seguridad), dos de los indicadores resultaron evaluados
positivamente, teniendo asi clientes satisfechos en cuanto a la confiabilidad y empatia

gue ofrece dicho establecimiento.

El analisis de resultados identifico areas de oportunidad dentro de cada uno de los
indicadores, cuyas puntuaciones de dichos factores fueron las mas bajas otorgadas

por los encuestados:

» Ambiente: La distribucion de la cafeteria es adecuada y agradable (4.27)
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» Instalaciones: Las instalaciones son cémodas y visualmente atractivas (4.32)

Se reconocen como areas fuertes de la empresa la confiabilidad y la empatia, cuya
responsabilidad de dichos factores predominantes en la evaluacién son los empleados

de la empresa, quienes son los que tienen el contacto directo con el cliente.

Como principal area de oportunidad dentro de los 6 indicadores se encuentran las
instalaciones, puntuada con una percepcion del 4,56, una expectativa de 4,34 y una
brecha absoluta de 0.22, cuyo factor predominante en puntuacion negativa fue, las
instalaciones son comodas y visualmente atractivas con un 4.32 en escala de Likert,
que se traduce en un 89% de respuestas positivas (totalmente de acuerdo y de

acuerdo)

Dentro de la encuesta realizada se obtuvieron datos adicionales, que fueron
captados tras una pregunta final cuya respuesta fue de manera abierta, los resultados

se presentan en la figura 33.

180
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140
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100
80
60
40

20
1 1 1

0
AMPLIAR SOMBRA EXCELENTE BUEN SERVICIO NO RESPONDIO
LUGAR

Figura 33. 4 Qué propuesta de mejoramiento plantearia en relacion con el servicio

que presta la cafeteria?. Elaboracion propia.

Como respuesta ndmero uno se obtuvo que los usuarios proponen la
ampliacion de la cafeteria, cuya relacion con el area de oportunidad que se identifico

mediante el andlisis de los resultados es sumamente importante. Contraponiendo
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dichos resultados tenemos que los clientes no se encuentran satisfechos con las
instalaciones, sin embargo dicha area puede mejorar tras realizar cambios que
mejoren la comodidad y visualizacion de las instalaciones, asi como la ampliacién de

las mismas.

CONCLUSIONES

La evaluacion de la calidad en el servicio de “La Fabrica de Waffles” fungié como
principal objetivo de la investigacion en curso. Mediante la cual se logré identificar
aguellos aspectos esenciales que contribuyen de manera negativa o positiva en la

calidad del servicio y por ende en la satisfaccion del cliente.

La herramienta de estudio permitié identificar aquellas fortalezas y debilidades
de ambas variables; la satisfaccion del cliente como variable dependiente y la variable

independiente como la calidad en el servicio.

En la actualidad el concepto de calidad en el servicio asi como la satisfaccion del
cliente es tomado por los empresarios escuetamente y atribuida al comportamiento
gue tienen los empleados que se encuentran al servicio al cliente, que debe ser cordial,
amable y empético con los comensales. Sin embargo y a pesar que el trato al cliente
es sumamente importante para lograr la calidad en el servicio y por consiguiente la
satisfaccion del cliente, esto es solo un aspecto que se inmiscuye en un gran nimero

de factores a los que se les atribuye el logro de la calidad en el servicio como lo son:

» Instalaciones
Ambiente

Personal de contacto
Seguridad
Confiabilidad

Empatia

vV V V V V

Tras el desarrollo de la investigacion y mediante la aplicacion de la encuesta se
logré obtener una serie de datos relevantes para lograr cumplir el objetivo del trabajo
de estudio, asi como para lograr aceptar o rechazar la hipétesis propuesta.
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Los datos obtenidos nos arrojaron que solo dos indicadores de los seis que fueron
evaluados mediante la herramienta; instalaciones, ambiente, personal de contacto,
seguridad, confiabilidad y empatia; resultaron satisfactoriamente calificados por los

clientes la confiabilidad y la empatia (figura 34).

4,65

4,6

4,5

4,45

4,4
Confiabilidad Empatia

Promedio percepcion Promedio expectativas

Figura 34. Promedio de confiabilidad y empatia, percepcidn vs expectativa.

Elaboracion propia.

Por el contrario los factores restantes resultaron con puntuaciones negativas al

momento de trasponer la percepcion y las expectativas del comensal (figura 34).
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Figura 35. Promedio de instalaciones, ambiente, personal de contacto y seguridad,

percepcion vs expectativa. Elaboracion propia.

Como se puede observar dentro del grafico anterior los factores
correspondientes a las instalaciones, ambiente, personal de contacto y seguridad

resultaron insatisfactorias para los clientes.
Dentro del factor instalaciones se evaluaron los siguientes aspectos:

La decoracion del establecimiento refleja la imagen propuesta por la cafeteria
Las instalaciones son comodas y visualmente atractivas

El personal luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido

Y V V V

La limpieza de la cafeteria es de mi total agrado

Dentro de la encuesta como ya fue mencionado anteriormente se realizé una
pregunta abierta, en la que se cuestiond lo siguiente: ; Qué propuesta de mejoramiento
plantearia en relacion con el servicio que presta la cafeteria?, y el resultado fue que
un 70.9% sugirio que se ampliara el lugar. Las estrategias que se propondran para

realizar mejoras en el aspecto de instalaciones se enfocaran en la ampliacién del lugar.
En el factor ambiente se hicieron las preguntas:
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>
>

La distribucion de la cafeteria es adecuada y agradable

Los productos ofertados por la cafeteria son suficientes para satisfacer mis
necesidades

El establecimiento tienen horarios de trabajo adecuados

Me siento comodo con el tipo de clientes que asisten a la cafeteria

En este apartado es importante resaltar que desde la fecha de aplicacién de la

encuesta la empresa ha realizado algunos cambios relevantes que van enfocados

hacia el mejoramiento de este aspecto, como lo son:

>
>
>
>

Cambio de horario
Renovacion del disefio del menu
Lanzamiento de nuevos toppings permanentes

Lanzamiento de nuevos toppings por temporada

El personal de contacto fue evaluado mediante las siguientes preguntas:

>
>

>
>

Proporciona un servicio rapido y oportuno

Los empleados cuentan con conocimientos de los productos ofertados por la
cafeteria

Los empleados me hacen sentir comodo y confiado

El personal se preocupa y entiende mis necesidades especificas

El personal esta dispuesto a ayudarme siempre que lo requiero

En este apartado es importante destacar que no solo se evalla al personal que se

encuentra en contacto con el cliente, si no implicitamente al personal administrativo,

gue es el responsable de una buena cultura organizacional.

En el aspecto de confiabilidad se realizaron los siguientes cuestionamientos:

>
>

El comportamiento de los empleados de la cafeteria me inspira confianza

Me siento seguro con las transacciones (pagos, facturacion, etc.) realizadas en
la cafeteria

Siento seguridad al momento de dejar mis pertenencias

Me siento tranquilo con el nivel de seguridad
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Los factores confiabilidad y personal de contacto son dos factores que se conjugan
y recaen de igual forma en el personal no solo de contacto, si ho el que se encuentra
detras de la empresa y es responsable de todos los aspectos organizacionales y

administrativos que conciernen a la institucion.

ESTRATEGIAS

Dentro de los objetivos especificos propuestos para la presente investigacion,
se encuentra la propuesta de estrategias que contribuyan a mejorar la calidad del
servicio en “La Fabrica de Waffles”. Para lograr una propuesta acertada y que satisfaga
las necesidades reales de la empresa, fue necesaria la aplicaciéon de un cuestionario
a un numero determinado de manera muestral de comensales, en los que se evallan
las percepciones y las expectativas que tienen los consumidores a la hora de realizar

una visita al establecimiento.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada, se logro
recopilar informacién, misma que fue analizada de manera estadistica, contraponiendo
las percepciones contra las expectativas, de tal manera que se obtuvieron cifras con
las que se logré evaluar si los datos estadisticamente obtenidos arrojaban una
puntuacion positiva, es decir si “La Fabrica de Waffles” presta un servicio de calidad o

no.

Tras realizar la evaluacion cuantitativa y cualitativa, se obtuvo que la empresa
mostraba deficiencia en cuatro de seis aspectos evaluados; instalaciones, ambiente,
personal de contacto y seguridad; por lo que se prosiguio a la creacion de estrategias
gue puedan contribuir a mejorar dichos aspectos, tomando en cuenta los recursos con
los que cuenta actualmente la empresa; econdmicos, personal, herramientas,

mobiliario, organizacionales, etc.

Dos de los aspectos en los que se muestra deficiencia de acuerdo a la herramienta
aplicada fueron las instalaciones y el ambiente, para los cuales se proponen las

siguientes estrategias:
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» Ampliacion del lugar: actualmente el establecimiento es pequefio y solo cuenta
con lugares disponibles para comer al aire libre, donde no se cuenta con la
infraestructura adecuada para que los comensales realicen su consumo de

manera agradable.

» Renovacion de mobiliario: el mobiliario actual con el que se cuenta es pequeiio,
mismo que satisface las necesidades del lugar al ser un comercio de reducido
espacio, al realizarse la ampliacion del lugar se sugiere asi mismo la renovacion

del mobiliario.

Es importante resaltar que no se sugiere el cambio de local, con el fin de que este
sea mas amplio, puesto que la ubicacién actual es favorable debido a la afluencia que
se tiene de comensales al encontrarse en una zona estratégica, incluso en cuanto a
los recursos econdmicos con los que cuenta la empresa y se pudo tener un limitado
acceso, la renta del actual local donde se localiza, es sumamente rentable, por el bajo
costo que se tiene del pago de renta, de acuerdo a los ingresos que tiene la institucion.
Por lo que lo mas rentable como ya se expuso anteriormente es buscar la ampliacion
del mismo local, de tal forma que las instalaciones cumplan con las necesidades que
demandan los comensales, claro esta sin poner en riesgo la estabilidad econémica de

la empresa.

Por otro lado es importante comentar que “La Fabrica de Waffles” de la cual se
realizo el presente estudio, pertenece a una cadena, por lo que no se pueden realizar
modificaciones que se salgan del concepto que tienen todas las sucursales, por lo que
el material utilizado para el mobiliario debe ser el mismo, sin embargo la propuesta es

gue sea amplio y que satisfaga las necesidades del local una vez remodelado.

El siguiente aspecto que se evalu6 fue la confiabilidad, en la que se cuestionaron
aspectos referentes a la seguridad que sienten los clientes sobre todo al momento de
realizar transacciones, como el pago en efectivo, con tarjeta bancaria, solicitud de

facturas, etc. Por lo que proponen las estrategias siguientes:
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» Ser transparente: mostrar a los clientes una formalidad del establecimiento
genera confianza, esto va a enfocado a tener los permisos que conciernan para
que el establecimiento esté en funcionamiento y que sean Vvisibles al
consumidor. Actualmente la empresa cuenta con ellos, sin embargo no son
visibles.

El contar con objetivos, vision y misiébn y que los comensales puedan
conocerlos, asi mismo los empleados en cualquier nivel de la organizacion los

conozcan y adobten la filosofia que tiene la empresa.

» Cumplir con lo que se promete: cumplir en tiempo y forma con los
requerimientos del cliente, esto va desde el tiempo que se le comunica al cliente

para entregar su pedido hasta el tiempo en el que una factura seré enviada.

» Corregir errores: el principal objetivo en esta estrategia es corregir los errores
directos que se comenten con el comensal que se encuentra en el
establecimiento, es decir una bebida equivocada, un waffle con un ingrediente
equivocado, etc. Es importante reconocer dichos errores frente al cliente y
ademas de corregirlo mostrar empatia con el consumidor, mismo que puede ser
traducido en cortesias o descuentos en el momento del consumo. De forma
secundaria es importante corregir las solicitudes en cuanto a la facturacion e

incluso al mismo pago con tarjetas bancarias.

» Asumir responsabilidades: La mayor parte de los errores recaen en el personal
de contacto, por lo que es importante que los altos mandos asuman de igual
forma la responsabilidad de estos y evallen cada uno de ellos y se tomen cartas

en el asunto.

Referente al personal de contacto, aspecto que resulto con una evaluacion
negativa, se promueve la aplicacion de algunas estrategias que se considera puedan
resultar efectivas para la institucion en estudio e incluso para su aplicacion en todas

las sucursales.
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Creacion de cultura de servicio: Formar un criterio en funcion de como quiere la
empresa que se preste el servicio de alimentos, desde la toma del pedido hasta

el cobro.

Mejorar la capacidad de resolucion de problemas: Creacion de un sistema de
resolucion de problemas y su accionar ante ellos, mismo que debe darse a

conocer a todos los empleados de la empresa.

Transmitir las metas de la organizacion: Transmitir las metas de la empresa a
los empleados ayuda a que los empleados se sientas mas comprometidos con

la institucion.

Capacitar al personal de acuerdo a su funcién: La capacitacion de acuerdo a
las necesidades de cada puesto es primordial en las instituciones, en primera
instancia porque de esta manera el empleado conoce sus deberes y
obligaciones, asi como los limites que tiene su puesto. Ademéas de la
capacitacion inicial es importante que todos los empleados sin importar el nivel
organizacional en el que se encuentren deben estar sujetos a capacitacion

constante.

Retroalimentacion entre empleados y altos mandos: Este tipo de
retroalimentacion ayuda a tener un buen ambiente de trabajo, ya que los
empleados tienen la libertad de exponer sus inquietudes. Por otro lado es
importante reconocer que el empleado que esta en contacto con el cliente
puede proporcionar informacion de suma importancia para la empresa, ya que
el contacto diario con el consumidor hace mas facil y certera la recoleccion de

datos importantes que contribuyan a conocer las necesidades de los clientes.

Reconocimiento del empleado: Un empleado al que se le reconoce su trabajo
extra en la institucion sera un trabajador feliz, que se transfiere en un buen trato

al cliente, mismo que contribuye a lograr la calidad en el servicio, por tal motivo
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se sugiere la implementacién de incentivos, que pueden ser econdémicos,

permisos especiales, dias libres, etc.

Durante el tiempo transcurrido de la presente investigacion y gracias al
acercamiento que se tuvo con la empresa en estudio, ademas de los datos obtenidos
mediante la herramienta que se aplic6 a la muestra calculada, durante la misma
aplicacion se logro recopilar informacion mediante la observacion, asi como mediante
la documentacion previa que se tuvo para considerar a la empresa como fuente de

estudio para el desarrollo de la presente tesis de maestria.

De acuerdo a los datos recopilados se logré la observacion del servicio al cliente,
incluyendo el trato al cliente, la presentacion de los alimentos, la higiene durante la
preparacion de los mismos. Por otro lado también se analiz6 la publicidad que maneja

la empresa, que se realiza principalmente mediante la red social de Facebook.

Ademas de las estrategias anteriormente propuestas de manera especifica para
ayudar a mejorar aquellos aspectos que tras la evaluacién surgieron calificados de
manera negativa, se proponen también algunas estrategias generales que pretenden
contribuir a lograr el objetivo de la investigacion, que es proporcionar a la empresa

estrategias para mejorar el servicio al cliente.

» Contacto con el cliente: La pagina de Facebook tiene un apartado en el que los
clientes pueden realizar opiniones acerca de su visita al establecimiento, es de
suma importancia que la empresa tenga la atencion de agradecer dichos
comentarios ya sean positivos 0 negativos, ya que ambos sirven de
retroalimentacion para hacer mejorar o continuar haciendo las cosas bien. Por
otro lado también se puede optar por la aplicacion de cuestionarios cortos,
faciles y rapidos de contestar que incluyan preguntas claves acerca del servicio
prestado por parte de la institucion, que también sirven para mantener en
constante evaluacion el servicio, asi como los cambios que se pretendan

aplicar.

» Cumplir las expectativas del cliente: Mediante la publicidad de la empresa, se

publican un sin nimero de imagenes de sus productos, por lo que el cliente al
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llegar a consumir los productos desea que la apariencia de los alimentos sea la

misma que se est4 ofertando.

Mostrar agradecimiento: Actualmente la empresa cuenta con tarjetas de cliente
frecuente, sin embargo no son distribuidas entre los comensales, es importante
retomar una estrategia que fue abandonada y que hace sentir especial a los

clientes.

Generar expectativa: La innovacion, en este caso en los productos que tiene la
empresa, genera expectativa en el consumidor, al lanzar nuevos productos que
satisfagan las necesidades del mercado provoca una mayor afluencia en el
negocio de clientes que desean probar esos nuevos alimentos. Es importante
resaltar que no se debe llegar al punto en el que dichos lanzamientos saturen
el mercado, por lo que estos deben ser de manera paulatina y ser evaluados,
incluso muchos de estos lanzamientos pueden entrar y salir del menu solo por
temporadas o incluso si tienen una buena aceptacion por los clientes tornarse

permanentes.

Estudiar al cliente: Parte de la innovacién consiste en estudiar constantemente
los deseos de los clientes, sus costumbres, habitos y cultura, incluso las modas
por las que se transita en dichos periodos de tiempo que contribuyen a los

gustos y preferencias de los consumidores.

Ofrecer una experiencia y no solo productos: En la actualidad la cultura de la
mercadotecnia se ha enfocado no solo al producto en si que ofertan las
empresas, si no a la experiencia que se obtiene tras la adquisicion de dichos
productos. Es importante que la publicidad vaya enfocada a dicha experiencia,
fotografias o videos de los comensales en el establecimiento donde se

muestren felices, puede resultar una opcion favorecedora.
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» Analizar resultados: El andlisis de resultados va enfocado a todos los aspectos
de la empresa desde los econdmicos, al lanzar nuevos productos y evaluar la
retribucion econdmica, hasta la implementacion de las estrategias en si, para lo
cual se debe establecer una seria de objetivos, ademas de una temporalidad de
su aplicacion, para que una vez terminada se pueda evaluar si resulto efectiva

0 no e incluso lograr identificar los errores en su ejecucion.
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