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Resumen

La calidad del servicio es un concepto de particular importancia para las empresas
porque, los clientes, después de recibir un servicio, lo comparan con el esperado. El
servicio esperado se forma sobre la base de experiencias anteriores, comentarios de
allegados y publicidad. Si el servicio percibido no tiene el nivel del servicio esperado, los
clientes pierden interés. Pero, en cambio, si el servicio percibido iguala o excede las
expectativas, es muy posible que los clientes regresen.

En este escenario, se puede considerar la calidad de servicio como un concepto subjetivo,
que depende de las opiniones de los clientes y que resulta de una percepcion de los
mismos sobre la prestacion del servicio comparado con impresiones previas al consumo.

Toda empresa prestadora de servicios tiene que definir y medir permanentemente la
satisfaccion de los clientes. Los consumidores que no se quejan ante la disconformidad
del servicio recibido pueden optar por irse con la competencia y realizar un proceso de
comunicacion negativa respecto de la empresa.

En este trabajo se presenta un modelo lingliistico de evaluacién de la calidad de un
servicio que utiliza operadores de agregacion de informacion linglistica, que operan con
palabras directamente. Los mismos resultan una contribucién significativa al permitir
ordenar y clasificar todos los datos obtenidos en un proceso de agregacion sin pérdida de
informacién y ademas, operar con informacién ponderada linglisticamente.
Posteriormente se lo aplica a la evaluacién de la calidad del servicio ofrecido por un
restaurant, un hostel y un gimnasio.

Palabras clave: modelos linguisticos, calidad de un servicio, evaluaciéon, Pymes.

! Este trabajo ha sido realizado en el marco del Proyecto UBACyT 20020100100025 de la
Programacion Cientifica 2011-2014 de la Universidad de Buenos Aires, Argentina.
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Abstract

Service quality is a concept of particular importance for companies because customers,
after receiving a service, compare it with their expectations. The expected service is
formed on the basis of previous experiences, comments from relatives and advertising. If
the perceived service does not have the level expected customers lose interest. But, on
the other hand, if such service matches or exceeds expectations, it is likely that
customers will return.

In this scenario, service quality is considered as a subjective concept, which depends on
the opinions of customers and which is a perception thereof over the service compared
with previous consumer impressions.

Every service provider has to define and measure the customer satisfaction permanently.
Consumers who do not complain to the dissatisfaction of the service received may choose
the competition and carry out a process of negative communication regarding the
company.

This paper presents a linguistic model of the service quality assessment that uses
aggregation operators of linguistic information dealing with words directly. They are a
significant contribution by enabling the sorting and classification of the data obtained in
a process of aggregation without loss of information, and also operate with information
linguistically weighted. Subsequently, the model is applied to the assessment of the
service quality offered by a restaurant, a hostel and a gym.

Keywords: linguistic models, service quality, valuation, small businesses.
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1. INTRODUCCION

La calidad del servicio es un concepto de particular importancia para
las empresas porque, los clientes, después de recibir un servicio, lo
comparan con el esperado. El servicio esperado se forma sobre la base
de experiencias anteriores, comentarios de allegados y publicidad. Si el
servicio percibido no tiene el nivel del servicio esperado, los clientes
pierden interés. Pero, en cambio, si el servicio percibido iguala o excede
las expectativas, es muy posible que los clientes regresen.

Desde la perspectiva del marketing, la evaluaciéon de la calidad se
considera un factor relacionado con experiencias derivadas del uso o
consumo de un producto o servicio, y se lo define como un factor
determinante de las conductas posteriores del cliente entre las cuales
se encuentra la fidelidad. Las empresas centran sus esfuerzos, no sélo
en acatar normas internas de calidad, sino también en medir
sistematicamente el grado de satisfaccion de sus clientes.

Cuando un cliente valora la calidad de un servicio lo juzga como un
todo, realizando una simple comparaciéon entre sus expectativas y el
servicio ofrecido por la empresa, prevaleciendo la impresién en su
conjunto y no el éxito relativo de una u otra accién especifica. En
servicios, la productividad se expresa en términos de satisfacciéon del
cliente y, en consecuencia, se mide por el aumento de ventas (Horovitz,
1991).

Luego del esfuerzo realizado en una empresa antes, durante y después
de la implementacién de un sistema de calidad, prosigue la evaluacién
de dicha utilizacién mediante auditorias de calidad realizadas por
terceros (Lambin, 1996). Asi se puede evidenciar y registrar la
idoneidad del sistema de gestién de calidad, como también las mejoras
que se deben continuar promoviendo, de manera tal que la calidad
pase de ser un simple concepto a una mejora diaria, motivada
principalmente por los logros obtenidos y la satisfaccion del cliente.

Entre las técnicas para medir la calidad percibida de un servicio se
encuentra la SERVQUAL, creada por Parasuraman et al. (1985, 1988),
que es la medida de calidad de servicios mas aceptada y extendida.
Para sus autores, es un instrumento de diagnéstico que descubre
fortalezas y debilidades generales de la empresa en materia de calidad
de servicio. Se basa en la consideracion de la calidad como una actitud,
y su medicion como el resultado de comparar las expectativas del
cliente con la percepcion que tiene del servicio recibido.Considera las
siguientes cinco dimensiones de la calidad de servicios: tangibles,
confiabilidad, capacidad de respuesta, garantias y empatia. Las dos
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ultimas contienen items que representan siete de las dimensiones
originales propuestas en Parasuraman et al (1985), que son
comunicacién, credibilidad, seguridad, competencia, cortesia,
conocimiento del consumidor y accesibilidad. Consta de un
cuestionario estructurado en tres bloques. En los dos primeros, de 22
items cada uno, se interroga acerca de las expectativas del cliente
sobre el servicio y las percepciones recibidas. En el tercer bloque se
indaga sobre la importancia que el individuo entrevistado atribuye a
cada una de las cinco dimensiones. El resultado de la evaluacion de
cada atributo se obtiene mediante la diferencia aritmética entre la
valoracion de la percepcion y la de la expectativa sobre el mismo (dadas
ambas en una escala de Likert 1-7). El promedio de las puntuaciones
individuales de cada atributo, constituira el nivel de calidad global
percibida para el servicio considerado (Parasuraman et al., 1988).

La versiéon original de la SERVQUAL y las revisiones posteriores
realizadas por sus autores han recibido multiples criticas. El calculo de
las puntuaciones mediante diferencias puede conducir a serios
problemas metodolégicos y psicométricos. Los primeros estan
vinculados con la generalidad de la escala, la longitud del cuestionario
y la validez de las cinco dimensiones (para una revision pormenorizada
de estas criticas puede verse Peter et al, 1993). A su vez, Carman
(1990) argumenta que la escala SERVQUAL deberia ser adaptada a
cada servicio en particular.

Brown et al (1993) analizan e investigan empiricamente las
limitaciones mas importantes que posee la SERVQUAL. Estos autores
consideran que las mismas surgen fundamentalmente de
conceptualizar la puntuaciéon de la calidad de servicio como una
diferencia aritmética entre la valoracion asignada a las expectativas y a
las percepciones.

Para resolver esta dificultad, presentan una propuesta que consiste en
realizar preguntas que permitan a los sujetos expresar como son sus
percepciones comparadas con sus expectativas para cada uno de los
items de la medida SERVQUAL. Proponen plantear cada item en el
modo de una frase cémo, por ejemplo: ¢ Cémo fue la disposicion de los
empleados para atenderlo? Cada item de la encuesta se responde con
un valor de una escala que posee descriptores verbales para cada
posicién. El rango de los descriptores va desde mucho peor que lo
esperado hasta mucho mejor que lo esperado.

En este trabajo se presenta un modelo linglistico de evaluacién de la
calidad de un servicio, sustentado en las propuestas de Brown et al
(1993) y de Lazzari (2010). Esta basado en las dimensiones o atributos
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del servicio evaluado y en la idea de que los consumidores evaltian uno
a uno los atributos que integran el servicio recibido para conformar
una evaluacién global.

Emplea operadores de agregaciéon de informacién linglistica que
operan con palabras directamente, desarrollados por Xu (2005), que
permiten agregar informacion linglistica ponderada lingliisticamente y
supera los inconvenientes causados por la diferencia de puntuaciones
que utiliza la SERVQUAL.

Esta estructurado del siguiente modo: en la segunda seccion se trata el
enfoque lingliistico que se empleara en el disefio del modelo propuesto;
en la tercera se presenta el modelo lingtistico innovador de evaluacion
de la calidad de un servicio; en la cuarta seccion se muestran los
resultados y conclusiones de los trabajos de campo realizados al
aplicar el modelo a la evaluaciéon de la calidad del servicio brindado por
un restaurante, un hostel y un gimnasio; y por ultimo, se efectian
algunos comentarios.

2. ENFOQUE LINGUISTICO

La existencia de variables cualitativas, inherentes al comportamiento
humano, o de elementos del ambiente externo de dificil cuantificacion
objetiva, hace que a los individuos les resulte mas adecuado expresar
sus opiniones sobre un servicio recibido por medio de términos
linguisticos en lugar de utilizar valores numeéricos exactos.

Una variable linguistica se diferencia de una numérica en que sus
valores no son numeros, sino palabras u oraciones del lenguaje
natural, o de un lenguaje artificial (Zadeh, 1975).

Cuando se emplea un modelo lingliistico se asume la existencia de un
conjunto apropiado de términos o etiquetas, de acuerdo con el dominio
del problema, sobre la base del cual los individuos expresan sus
opiniones.

Sea S={s/i=0,..,t} (Xu, 2005) un conjunto finito, discreto y
totalmente ordenado de términos linguisticos, con cardinal impar, t es
un entero positivo. Cada término S; representa un posible valor de la
variable linglistica y tiene las siguientes caracteristicas:

i. El conjunto es ordenado S; > S, siysolosi i> j;y

ii. Existe un operador de negacion: neg (Si)= S; talque j=t—i.
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La etiqueta intermedia §S;,, representa indiferencia y el resto se
distribuyen a su alrededor en forma simétrica.

Por ejemplo, para evaluar la importancia de un atributo de un
determinado servicio ofrecido por una empresa, el conjunto de términos
S puede ser definido del siguiente modo:

S ={s, =muyalta, s, =alta, s, =media, s, =baja, s, =muy baja }
Para preservar toda la informacion, Xu (2004, 2005, 2008) extiende el
conjunto discreto de etiquetas S a un conjunto de términos lingtisticos

continuo S = {Sa lae [—q, q]}, donde ( (q >t) es un entero positivo
suficientemente grande.

Si s, €S, entonces S, se denomina etiqueta lingliistica original, en
otro caso, S, es una etiqueta linglistica virtual. En general el

individuo emplea los términos linglisticos originales para expresar su
opinion sobre determinado tema, y los términos virtuales pueden
aparecer en los calculos (Xu, 2008).

Dados dos términos lingtiisticos cualesquiera S,,S, eS,y dle [0,1], Xu

(2005) introduce leyes operacionales de variables linguisticas, del
siguiente modo:

. S, ®S; =5, ;. (1)
. s, ®s, =5,®s,. (2)
. AS, =S,,. (3)

El uso de un enfoque linguistico implica la necesidad de operar con
palabras (computing with words).

Xu (2004, 2005, 2008) define varios operadores de agregacion de
informacion lingiiistica basados en (1), (2) y (3), como funciones del tipo

S" S , que computan con palabras directamente, por lo que se
produce menor pérdida de informacion.

En esta seccion se presentan la media aritmética extendida (EAA) y la
media aritmética ponderada extendida (EWAA), dado que son los
operadores lingliisticos que se emplean en el modelo de evaluacion de
la calidad.
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Definicién 1 (Xu, 2005): Sea EAA: S" —>S . si

Si EAA(S ST ):% (sa1 ®s,, ©..0s, ): S, (4)

a !

n
donde «a = —z a;, luego EAA se denomina operador media
Nz
j=1
aritmética extendida.
Definicién 2 (Xu, 2005): Sea EWAA: S" —>S . Si

EWAA(sal,sw2 yoer g )=W1 S, OW, 5, ©..0wW,s, =5 (5)

B
_ n

donde S = ZWJ ap, W =(W,,W,,...,W_) es el vector de ponderacién de
-1

n

las etiquetas lingtiisticas Saj , J=1...,n, w; € [0,1] y ZWJ- =1, luego
j=1

EWAA se denomina operador media aritmética ponderada extendida.

En particular si W= (l/ n,1/n,...,1/ n), el operador EWAA coincide con
el EAA.

El aspecto fundamental del operador EWAA es que opera con los
términos linglisticos tomando en cuenta la importancia de la
informacién (Xu, 2008).

Para expresar el resultado de una agregaciéon de informacién lingtiistica
mediante un término del conjunto S, se aproxima el subindice de la
etiqueta virtual a un valor entero mediante la operacion de redondeo

habitual (round (,E )) y se obtiene una etiqueta lingliistica original.

3. MODELO DE EVALUACION DE LA CALIDAD DE UN SERVICIO

El modelo que se presenta en este apartado emplea los operadores de
agregacion de informacién linglistica definidos en 2 y, ademas, permite
superar las dificultades causadas por la diferencia de las puntuaciones
que utilizan otros enfoques. La ponderacion de los atributos se realiza
en forma linguistica, lo cual conduce a agregar informacion lingiistica
ponderada lingiisticamente.

El cuestionario se elabora para cada servicio en particular y el nimero
de preguntas depende de los atributos que se evalien en cada caso. Se
incorporan dos items adicionales, en uno se solicita la percepciéon
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global de la calidad del servicio y en el otro se pregunta sobre la
posibilidad de recomendar el servicio a otros individuos.

Cada pregunta se formula de modo tal que la respuesta requiera una
comparacion directa entre el servicio esperado y el recibido, similar a lo
propuesto por Brown et al. (1993). Cada individuo que realiza la
encuesta expresa su opinién sobre la brecha de servicio? de cada
atributo con alguna etiqueta linguistica de un conjunto S; la
importancia asignada a cada uno con un término linglistico de un
conjunto L y la percepciéon global de la calidad de los servicios
recibidos mediante una etiqueta de un conjunto T .

Si se considera que m es la cantidad de atributos evaluados y que los
conjuntos S, L y T tienen cardinal n, los pasos del modelo son los
siguientes:

Paso 1. Seleccion de los conjuntos de etiquetas lingtiisticas S, Ly T.

Paso 2. Eleccién de los atributos a evaluar y redaccién del formulario
para las encuestas.

Paso 3. Opinién agregada sobre la brecha de servicio de cada atributo

La opinién agregada sobre la brecha de servicio (bi) correspondiente a

cada atributo @; considerado, se obtiene mediante la aplicacion del

operador de agregacion de informacion lingtiistica EWAA (5), como se
expresa en (6).

b, = EWAA, (sal,saz,...,san)zsﬁ, i=1..m, j=1..,n (6)

n
Donde ﬂi :ZWJ a; y el vector de ponderacion de las etiquetas
j=1

o _ L
lingtisticas S, € S es W=(W,,W,,...,W,), con Wy =——, W; 6[0,1]

2.F

j=1

2 Brecha de servicio: es la diferencia que existe entre las expectativas del cliente (servicio
esperado) con respecto a un servicio y sus percepciones (servicio percibido) cuando se le
ha brindado.
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n

y w; =1, F, es la cantidad de individuos consultados que
-1

asignaron la etiqueta Saj a la brecha de servicio del atributo ;.

Paso 4. Importancia agregada de cada atributo

La importancia agregada de cada atributo (pi ) se determina a partir de
las respuestas obtenidas, mediante el empleo de (7).

p, =EWAA, (I..1, D, )=1;, i=1..m, j=1..n (7)

0‘1' a, yur

donde m es la cantidad de atributos evaluados y |, e L (j=1..,n)
J

es la etiqueta linglistica que indica la importancia asignada al atributo
a (i=1...,m).

n

A = E W; &; y el vector de ponderacion de la etiqueta lingtistica I,
“ i
=1

= .
—_—, W; G[O,l], ZWJ- =1, donde

n

SF,

i1

€s W:(Wl,WZ,...,Wn), con Wj =

Fj es la cantidad de individuos que evaluaron la importancia del

atributo a;j con la etiqueta | .
]

Paso 5. Opinién agregada sobre la brecha global de servicio

Una vez obtenida la brecha de servicio agregada de cada atributo y su
respectiva importancia, la brecha global se obtiene mediante el empleo
del operador de agregacion de informacion linglistica EWAA definido
en (5), como muestra (8).

BGS = EWAA(SE,SEZ v Sp ):sg, i=1...m (8)
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— m —
donde O :ZWi pi, i=1...m , W, =——, que verifica W, € [0,1] y
i1

iwi =1.

i=1
Sﬁ indica la brecha de servicio agregada del atributo a; y Ii su

importancia colectiva.

Para expresar la brecha global de servicio agregada mediante un
término del conjunto S, se aproxima el subindice de la etiqueta virtual
a un valor entero, mediante la operacion de redondeo habitual

(round (5 )) y se obtiene una etiqueta linguistica original.
Paso 6. Percepcion global colectiva de la calidad del servicio

Para obtener la percepcion colectiva de la calidad del servicio se aplica
nuevamente el operador EWAA dado en (5), segiin se muestra en (9).

g =EWAA(t, ,t, ...t, )=t., j=L..,n 9)

t, eT (J=1...,n) es la etiqueta linglistica que indica la calidad
J

n
global de los servicios recibidos. )7=ZWJ- a; y el vector de
j=t

ponderacién de las etiquetas linglisticas t, es W=(W,,W,,...,W,),
]

F. n
con W; = L w; e[O,l], ZWJ =1, donde FJ— es la cantidad de

n

>,

j=1

individuos que asignaron la etiqueta t, a la percepcién global de la
J

calidad del servicio recibido.
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Paso 7. Recomendacién del servicio

Se calcula la frecuencia de eleccion de cada posibilidad considerada en
este item: recomendar el servicio absolutamente; con restricciones y no
recomendarlos; y luego se obtiene el porcentaje de cada uno.

Paso 8. Evaluacién final

Se comparan los resultados obtenidos en los pasos 5, 6y 7.

4. APLICACIONES

El modelo lingtiistico planteado en el apartado anterior se empleé para
evaluar la calidad del servicio ofrecido por tres PyMEs: un restaurant,
un hostel y un gimnasio. Los atributos a evaluar se establecieron de
acuerdo con lo solicitado por cada empresario. Si bien se les explicaron
las cinco dimensiones presentadas por Parasuraman et al. (1988), en
general eligieron aspectos de la dimensiéon tangible. Los tres hicieron
hincapié en considerar la menor cantidad posible de preguntas.
Posteriormente se definieron conjuntamente con el representante de
cada PyME los conjuntos de etiquetas linglisticas y se efectué la
redaccion de cada formulario. Luego de ser aceptado fue testeado con
un pequeino grupo de clientes elegidos al azar. Por tltimo, se realizaron
los ajustes necesarios.

Las encuestas realizadas fueron procesadas mediante un software
especialmente disefiado. En los items siguientes se presentan los
resultados y las conclusiones de cada caso.

4.1. Calidad del servicio ofrecido por un restaurante

Para evaluar la satisfaccion del servicio ofrecido por un restaurante del
sur del Gran Buenos Aires, se aplico el modelo lingtistico planteado en
el apartado 3.

El restaurante tiene nuevos duenos y cambio6 su estilo, cuenta con una
cocinera, un ayudante de cocina, dos maestros pizzeros, dos mozas de
salon, y ofrece almuerzo y cena todos los dias de la semana. Dispone de
20 mesas y 40 sillas. Se administraron encuestas a 66 clientes.

Paso 1. Seleccién de los conjuntos de etiquetas lingtiisticas
Brecha: S = {S, = mucho mejor; S;= mejor; S, =igual; S, = peor;

S, = mucho peor}
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Importancia atributos: L = {l, = muy alta; |,= alta; |, = media; |, = baja;

|, = muy baja}

Percepcién global de la calidad del servicio: T = {t,= muy buena;

t; = buena; t,= ni buena ni mala; t, = mala; t;= muy mala}

Paso 2. Elecciéon de los atributos a evaluar y redaccién del formulario
para las encuestas.

Atributos: ambientacion y comodidad del salon (8, ), higiene del salon
(2,), higiene y comodidad de los bafios (@;), manteleria y vajilla (a,),
atencion de los mozos (@;), panera / dip (@4), variedad y calidad de
vinos (8, ), variedad de comidas ofrecidas (sin considerar postres) (8;),
demora de los platos (84), calidad de la comida (sin considerar postres)

(2yp), variedad y calidad de postres (a,,) y precios (8,,).

El formulario administrado figura en anexo.
Paso 3. Opinién agregada sobre la brecha de servicio de cada atributo

En la Tabla 1 se muestra la brecha de servicio agregada para cada
atributo, expresada por la etiqueta virtual y por su aproximacién a una
etiqueta original.
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Brecha de servicio: evaluacion agregada
Atributo Etiqueta virtual Etiqueta original
=N $3.167 mejor
a, $3.333 mejor
as S3.129 mejor
a, $2.925 mejor
as $3.379 mejor
ag $3.391 mejor
ay S.2.250 igual
ag $3.317 mejor
ag $3.606 mejor
ayo $3.714 mucho mejor
agg S.2.621 mejor
ap, $3.167 mejor

Tabla 1. Brecha de servicio de cada atributo (restaurante)

De los doce atributos, uno fue evaluado colectivamente mucho mejor
que lo esperado, uno igual y los demas mejor que lo esperado.

Paso 4. Importancia agregada de cada atributo

65

En la Tabla 2 se observa la importancia agregada de cada atributo,
expresada por una etiqueta virtual, que permite ordenarlos, y su
aproximacién a una original.
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Importancia agregada

Atributo Etiqueta virtual Ei?;rf;?

a B.a72 alta

a, B.e77 muy alta

ag L.167 alta

ay l2.935 alta

as l3.645 muy alta

ag b.414 media

a, b.a7a media

ag l2.897 alta

ag 452 alta

a0 l3.655 muy alta

agq b.sss alta

ay b.233 alta

Tabla 2. Importancia agregada de los atributos (restaurante)

El orden de los atributos, de acuerdo con su importancia de mayor a
menor, es: higiene del salén, calidad de la comida, atencion de los
mozos, demora de los platos, precios, ambientaciéon y comodidad del
salén, higiene y comodidad de los bafios, manteleria y vajilla, variedad
de comidas ofrecidas (sin considerar postres), variedad y calidad de
postres, panera / dip, variedad y calidad de vinos.

Tres atributos fueron evaluados con importancia muy alta, dos con
media y los siete restantes con alta (Figura 1).

M MA

16,67% 25,00%

58,33%

Figura 1. Importancia de los atributos (restaurante)
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El atributo calidad de la comida, que ocupa el segundo lugar en el
orden de importancia obtenido, fue el mejor evaluado por los clientes
(mucho mejor que lo esperado).

Paso 5. Opinién agregada sobre la brecha global de servicio

La brecha global del servicio recibido esta representada por la etiqueta
S3211- Si se la aproxima a una etiqueta original, se obtiene como
resultado s;. Es decir que la opinién agregada sobre la brecha global
del servicio resulta mejor que lo esperado.

Paso 6. Percepcién global colectiva de la calidad del servicio

Las frecuencias observadas con respecto a la percepcion global de la
calidad del servicio recibido se muestran en la Tabla 3. Sus valores
indican que para el 81.82% de los clientes la calidad del servicio
recibido fue muy buena y para el 18.18% de ellos, buena. Ninguno de
los individuos consultados seleccion6 las opciones ni buena ni mala,
mala o muy mala.

Calidad del servicio Frecuencias
observadas
Muy buena 54
Buena 12
Ni buena ni mala -
Mala -
Muy mala -

Tabla 3. Percepcion global de la calidad del servicio recibido (restaurante)

Si se agrega la informacion de la Tabla 3, referida a la percepciéon global
de los servicios, de acuerdo con este paso del modelo del apartado 3, se
obtiene la etiqueta tjg15, cuya aproximacion a un término del conjunto

original T, indica que la calidad del servicio fue evaluada como muy
buena y, de acuerdo con la brecha de servicio obtenida en el paso
anterior, supero las expectativas de los clientes consultados.

Paso 7. Recomendacion del servicio

Todos los clientes recomendarian el restaurante a conocidos, amigos o
familiares. El 96.97% lo haria absolutamente y el 3.03%, con
restricciones.

Se transcribe a continuacion lo expresado por los clientes en el item
Sugerencias/comentarios, que fue incluido en el formulario a solicitud
del duefio de la empresa.
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Tienen mucha calidez.

Atenuar luces, al estar mas oscuro mas sobresalen los detalles de
diseno.

Ofrecer mas comidas a base de vegetales.

Muy bien armado el lugar, le faltaria ofrecer mas diversidad de
comidas y salsas, aunque el lugar es nuevo.

Mejorar un poco la reposteria.

Ofrecer servicio de wi-fi.

Hay moscas en la puerta de entrada que ingresan al lugar,
produce mucho malestar.

Los precios en relacion a la comida son muy buenos.

Realmente me encantan las propuestas de las pizzas “extra-extra”
grandes.

Muy bueno el servicio. La higiene del lugar y la atencion,
impecables.

Bebidas mas frias.

Bajar sonido.

Excelente la atencion.

Paso 8. Evaluacion final

La evaluacion de la brecha y la percepcion global de la calidad del
servicio han resultado muy satisfactorias.

La informacién fue elevada al empresario, en particular las sugerencias
y comentarios, para que actiie en consecuencia.

Todos los atributos seleccionados para la evaluacién de la calidad del
servicio fueron considerados por los clientes con importancia media,
alta o muy alta, por lo que puede concluirse que son adecuados para
evaluar la calidad de este tipo de servicios. No hubo atributos
adicionales sugeridos por los individuos consultados.

4.2, Calidad del servicio ofrecido por un hostel

Se evalud, mediante encuestas realizadas a 61 huéspedes, la calidad
del servicio ofrecido por un hostel que se encuentra ubicado en el
historico barrio de San Telmo (CABA), reconstruido en una antigua
casona de dos pisos con una importante terraza que data de principios
del siglo XX.

El mismo cuenta con una habitacion con bafno privado y cuatro
habitaciones no individuales para hombres o mujeres con bafnos
compartidos, cajas de seguridad y lockers, reposicion de toallas,
sdbanas y servicios de lavanderia. En el hostel se ofrecen clases de
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diferentes idiomas, city tours, y tickets para eventos deportivos y
musicales.

Paso 1. Seleccién de los conjuntos de etiquetas lingiiisticas

Brecha: S = {s, = mucho mejor; s3= mejor; S, = igual; s; = peor; sy=
mucho peor}

Importancia de los atributos: L = {l,= muy alta; ;= alta; |,= media; |;=
baja; |y= muy baja}

Percepcién global de la calidad de servicio: T = {t,= muy buena; t3=
buena; t, = ni buena ni mala; t; = mala; ty= muy mala}

Paso 2. Eleccién de los atributos a evaluar y redaccién del formulario
para las encuestas.

Atributos: ubicacién (ai), atencién del personal (a,), ambientacion
(a3), servicios (a,), comodidad de las areas comunes (as), higiene del
hostel (ag), seguridad interna (a;), informacién turistica brindada por
el personal (ag), desayuno (ag), higiene y comodidad de los bafos
(@10), y precio (ay).

El formulario administrado figura en anexo.

Paso 3. Opinién agregada sobre la brecha de servicio de cada atributo

En la Tabla 4 se muestra la brecha de servicio agregada para cada
atributo, expresada por una etiqueta virtual y por su aproximacion a
una etiqueta original.
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Brecha de servicio: evaluaciéon agregada
Atributo | Etiqueta virtual Etiqueta original
a $3.230 mejor
a; S2.869 mejor
as S2574 mejor
a4 S2.426 igual
as S2.459 igual
ag S1.885 igual
a7 2590 mejor
ag S2.754 mejor
dg S2311 igual
a9 S1.869 igual
a1 52656 mejor

Tabla 4. Brecha de servicio de cada atributo (hostel)

De los once atributos, seis fueron evaluados colectivamente mejor que
lo esperado (54.55%) y cinco igual a lo esperado (54.45%).

Paso 4. Importancia agregada de cada atributo

En la Tabla 5 se detalla la importancia agregada para cada uno. Un
atributo fue considerado con importancia muy alta por los huéspedes
(9.09%) y los demas con alta (90.01%). Si se ordenan los atributos de
mayor a menor (por el valor de la etiqueta virtual), se obtiene el
siguiente orden de importancia: higiene, ubicacién, precio, banos,
seguridad, atencién del personal, servicios, comodidad de las areas
comunes, ambientacion, desayuno e informacién turistica brindada por
el personal.
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Importancia agregada
Atributo | Etiqueta virtual | Etiqueta original

a l3492 alta
a, 3246 alta
a3 l3131 alta
a4 l3.230 alta
as 15 150 alta
ag I3 505 muy alta
a7 I3 295 alta
ag 3016 alta
g l3.033 alta
30 l339 alta
Ay 15704 alta

Tabla 5. Importancia agregada de los atributos (hostel)

Paso 5. Opinién agregada sobre la brecha global de servicio
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La brecha global del servicio recibido esta representada por la etiqueta

lingliistica S;509. Si se la aproxima a una etiqueta original, se obtiene

s3. Es decir, que la opinién agregada sobre la brecha global del servicio

resulta mejor que lo esperado.

Paso 6. Percepcién global colectiva de la calidad del servicio

Las frecuencias observadas con respecto a la percepcion global de la
calidad del servicio recibido se muestran en la Tabla 6. Sus valores
indican que para el 39.34% de los huéspedes la calidad del servicio
recibido fue muy buena, el 52.46% de ellos la consideré buena y el
8.20% ni buena ni mala. Las opciones mala y muy mala no fueron

consideradas por ningun pasajero.

Calidad del servicio | Frecuencias observadas
Muy buena 24
Buena 32
Ni buena ni mala 5
Mala 0
Muy mala 0

Tabla 6. Percepcién global de la calidad del servicio recibido (hostel)
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Si se agrega la informacion referida a la percepciéon global de la calidad
del servicio, que figura en la Tabla 6 y de acuerdo con este paso del

modelo, se obtiene la etiqueta t,,,, que si se aproxima a un término del

conjunto original 7, indica que la calidad del servicio fue evaluada
como buena.

Paso 7. Recomendacion del servicio

Todos los clientes recomendarian el hostel a conocidos, amigos o
familiares. El 60.66% lo haria absolutamente y el 39.34%, con
restricciones.

Paso 8. Evaluacién final

Se puede concluir que tanto la evaluacion de la brecha como la
percepciéon global de la calidad del servicio brindada por el hostel han
resultado satisfactorias y que los atributos seleccionados son
necesarios para realizar una correcta evaluacion de este tipo de
alojamiento, dado que fueron considerados con importancia alta o muy
alta por los huéspedes.

4.3. Calidad del servicio ofrecido por un gimnasio

Se realiz6 un estudio de campo a fin de evaluar la calidad del servicio
ofrecido por un gimnasio ubicado en la zona sur del Gran Buenos
Aires. Se realizaron entrevistas personales a 110 clientes del mismo.

Paso 1. Seleccién de los conjuntos de etiquetas lingtiisticas
Brecha: S = {Sg = absolutamente mejor; S; = mucho mejor; S,= mejor;

Sy =igual; S, = peor; $; = mucho peor; S;= absolutamente peor}

Importancia de los atributos: L = {l; = absolutamente alta; |; = muy alta;
|,= alta; |;= media; |,=baja; |, = muy baja, |,= absolutamente baja}
Percepcion global de la calidad del servicio: T = { {5 = excelente; t;= muy
buena; t, = buena; t3 = regular; t, = mala; t; = muy mala; t;= pésimaj}

Paso 2. Eleccién de los atributos a evaluar y redaccién del formulario
para las encuestas

Atributos: calidad del equipamiento (ai1), cantidad de maquinas (a,),

variedad de maquinas (a3), comodidad de los salones de gimnasia (a,),
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comodidad de los vestuarios (ag), higiene y orden (ag), horarios del
gimnasio (ay), horarios de las clases de gimnasia (ag), atencion de los
profesores de musculacion (ag), nivel de las clases de gimnasia (ay;),
atencién de las recepcionistas (a;;) y precios (a;,). El formulario
administrado figura en anexo.

Paso 3. Opinién agregada sobre la brecha de servicio de cada atributo

En la Tabla 7 se muestra la brecha de servicio agregada para cada
atributo, expresada por la etiqueta virtual y por su aproximacion a una
etiqueta original.

Brecha de servicio: evaluacion agregada
Atributo | Etiqueta virtual Etiqueta original
ay $4.018 mejor
ap S3.236 igual
az S1.782 peor
ay S$1.945 peor
as S4.709 mucho mejor
ag $2.309 peor
ayz S4.455 mejor
ag 52745 igual
dg $3.200 igual
app S3.655 mejor
aq S5545 absolutamente mejor
o S1.382 mucho peor

Tabla 7. Brecha de servicio de cada atributo (gimnasio)

De los doce atributos considerados, uno fue evaluado colectivamente
absolutamente mejor que lo esperado, uno mucho mejor que lo esperado,
tres mejor que lo esperado, tres igual a lo esperado, tres peor que lo
esperado y uno mucho peor que lo esperado (Figura 2).
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MP  AM

8,33% 8,33% MM

8,33%

P
25,00%
M
25,00%

NC NNN/L

Figura 2. Evaluacion de los atributos (gimnasio)

Paso 4. Importancia agregada de cada atributo

En la Tabla 8 se observa la importancia agregada de cada atributo. El
orden de importancia, de mayor a menor, es: calidad del equipamiento,
nivel de las clases de gimnasia, precio, horarios del gimnasio, horarios
de las clases de gimnasia, variedad de maquinas, cantidad de
maquinas, comodidad de los salones de gimnasia, atencién de los
profesores de musculacién, higiene y orden, comodidad de los
vestuarios y atencion de las recepcionistas.

Importancia agregada
Atributo | Etiqueta virtual | Etiqueta original
ar I5.981 absolutamente alta
a 4.450 alta
as l4.456 alta
ay l4.321 alta
as 5 605 media
ap 3445 media
az I5.487 muy alta
ag 5360 muy alta
a9 13894 alta
a0 I5.892 absolutamente alta
gy 12230 baja
ap Is 680 absolutamente alta

Tabla 8. Importancia agregada de cada atributo (gimnasio)
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De los doce atributos considerados, tres fueron evaluados con
importancia absolutamente alta, dos con muy alta, cuatro con alta, dos
con media y solo se le asigné baja a la atenciéon de las recepcionistas
(Figura 3).

AA
25,00%

M
16,67%

MA

A 16,67%

33,33%

Figura 3. Importancia de los atributos (gimnasio)

De acuerdo con los valores obtenidos, se puede alertar al empresario
sobre aquellos atributos cuya situacion deberia reconsiderar, que son:
variedad de mdquinas, comodidad de los salones de gimnasia, higiene y
orden, y precio, por haber sido evaluados los tres primeros peor que lo
esperado y el ultimo mucho peor que lo esperado, como se muestra en
la Tabla 7. Los usuarios del gimnasio consideran a los dos primeros
atributos con importancia alta, la higiene y orden con media y el precio
con absolutamente alta (Tabla 8).

En resumen, seria aconsejable revisar cuatro de los doce atributos
evaluados para tratar de adecuarlos, en caso de ser posible, a los
requerimientos de los wusuarios del gimnasio. Para ello, deberia
realizarse otro tipo de estudio para obtener mayor informacion sobre el
tema.

Paso 5. Opinién agregada sobre la brecha global de servicio

La brecha global colectiva del servicio recibido corresponde a la
etiqueta linguistica S3134. Es decir, que la opinion agregada sobre la

brecha global del servicio resulta, en promedio, s; =igual a lo esperado.



76 Lazzari et al. / Cuadernos del CIMBAGE N° 16 (2014) 53-86

Paso 6. Percepcion global colectiva de la calidad del servicio

Las frecuencias observadas con respecto a la percepcion global de la
calidad del servicio recibido se muestran en la Tabla 9.

Calidad del servicio Frecuencias

observadas
Excelente 10
Muy buena 20
Buena 38
Regular 28
Mala 8
Muy mala 6
Pésima 0

Tabla 9. Evaluacién global de la calidad del servicio recibido (gimnasio)

Como puede apreciarse en la Figura 4, para un 61.82% de las personas
entrevistadas la calidad del servicio recibido fue excelente, muy buena o
buena, un 25.45 % la consider6 regular, y s6lo para un 12.73% fue
mala o muy mala.

MM M E
545% 7,27% 9,09%

R
25,45%

Figura 4. Percepcién general de la calidad del servicio recibido (gimnasio)

Si se agrega la informacion de la Tabla 9 de acuerdo con este paso del
modelo, la percepcion global de la calidad del servicio fue evaluada con

la etiqueta t;4 que, al aproximar a una etiqueta original, corresponde a

buena.
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Paso 7. Recomendacioén de los servicios

Con respecto a recomendar el gimnasio a conocidos, amigos o
familiares, 28 lo harian absolutamente, 44 con restricciones y 38 no lo
recomendarian. En consecuencia, un 65.45% de los entrevistados
recomendaria el gimnasio, mientras que un 34.55% estim6 que no lo
haria (Figura 35).

A

NR 25, 45%

34,55%

CR
40,00%

Figura 5. Recomendacién del servicio recibido (gimnasio)

Paso 8. Evaluacién final

Si se tiene en cuenta que de los 12 atributos evaluados, 8 (66.66%,
Figura 2) fueron considerados por los clientes del gimnasio igual
(variedad de maquinas, horarios de las clases de gimnasia y atencion
de los profesores de musculacién), mejor (calidad del equipamiento,
horarios del gimnasio y nivel de las clases de gimnasia), mucho mejor
(comodidad de los vestuarios) y absolutamente mejor que lo esperado
(atencion de las recepcionistas), y que la importancia dada a estos
atributos es absolutamente alta (calidad del equipamiento y niveles de
las clases de gimnasia), muy alta (horarios del gimnasio y horarios de
las clases de gimnasia), alta (variedad de maquinas y atencién de los
profesores de musculacion ), media (comodidad de los vestuarios) y
baja (atencion de las recepcionistas), es logico considerar que la
opinion global agregada de los usuarios sobre la calidad del servicio
recibido es igual a lo esperado (Paso 5). Este resultado es coherente con
la percepcion global colectiva como buena (Paso 6), lo cual fortalece la
robustez del modelo utilizado.
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5. COMENTARIOS FINALES

El modelo presentado permite contrastar el resultado de la evaluacion
de la brecha de cada atributo con la importancia asignada por los
usuarios del servicio a cada uno de ellos, informacién que resulta
relevante a los empresarios para tomar sus decisiones.

Periodicamente, se deberia realizar una nueva evaluacion de la calidad
del servicio para analizar nuevamente el estado de los atributos desde
la perspectiva del consumidor y comparar los resultados. De este
modo, es posible estudiar la evoluciéon de la percepcién que tienen los
usuarios de la calidad de los servicios ofrecidos por la Pyme para
contrastarlos con las acciones llevadas a cabo por sus directivos para
achicar la brecha del servicio.

La calidad del servicio es mas dificil de evaluar que la calidad de los
productos y es un concepto de particular importancia para las
empresas, porque, los clientes, después de recibir el servicio, lo
comparan con el servicio esperado. La evaluaciéon de la calidad del
servicio esta definida como la medida de cuan bien el servicio prestado
coincide con las expectativas de los clientes. La importancia de la
satisfaccion de los clientes radica en que sin clientes, la empresa de
servicios no tendria razén de existir, y por este motivo, toda empresa
prestadora de servicios tiene que definir y medir permanentemente la
satisfaccion de los clientes.

Cuando el rendimiento de un servicio o producto es decepcionante o no
cubre las expectativas creadas, los usuarios revisaran sus criterios de
eleccion, modificaran sus actitudes y buscaran otras alternativas. En
algunos casos presentaran quejas o reclamos, ademas de dejar de usar
el servicio en cuestion. Muchos ejecutivos consideran que si sus
clientes no reclaman es que se sienten satisfechos, sin darse cuenta de
que pueden no estarlo y simplemente haber optado por irse con la
competencia y realizar un proceso de comunicacion negativa respecto
de la empresa.

Los operadores de agregaciéon de informacién linglistica que computan
con palabras directamente definidos por Xu (2005, 2008), utilizados en
este trabajo, permiten una representacion continua de la informacion
linguistica sobre su dominio. Resultan una contribucion significativa
para la optimizacion del modelo de evaluacion de la calidad de un
servicio presentado al permitir ordenar y clasificar toda la informacion
obtenida en un proceso de agregacion sin pérdida de informacion,
ademas de poder expresar los resultados mediante un término
lingtiistico original.
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Se debe acordar acerca de la cardinalidad del conjunto de términos
lingtisticos usados para expresar la informacién, que no
necesariamente deben ser los que se usaron en esta investigacion.
Miller (1956), en su clasico articulo “The magical number seven, plus or
minus two: some limits on our capacity for processing information”,
analiza los limites de la capacidad humana para procesar informacion,
y considera entre cinco y nueve la cantidad de valores que puede
discriminar el ser humano.
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ANEXO
Formularios de las encuestas administradas

1. RESTAURANT

Estamos haciendo una encuesta entre los clientes del restaurant para evaluar
la calidad del servicio que reciben, a los efectos de brindarles una mayor
satisfaccién. Por favor indique con X cémo le resultdé cada aspecto del servicio
ofrecido en relacion con lo que esperaba; y en la tltima columna senale la
importancia que tiene para usted el atributo considerado.

IMPORTANCIA DE LOS ATRIBUTOS
MA: muy alta - A: alta - M: media - B: baja - MB: muy baja

v ~ &9 5 o g »

oo I 0 08 _, 0

sEfef5 (98| 8| ¥ |5 2| EESS
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Py 209 = g IR

RE 8 oo s Ag W
1. ambientacion y comodidad MAD A0 MO
del salén B MBI}
.. P MAL Al MO
2. higiene del salén B MBL
3. higiene y comodidad de MAT Al MO
los bafos BO MBI
; . MAIT Al MO
4. manteleria y vajilla B MB. |
.. MAL Al MO
5. atencion de los mozos B MBL
. MAIT Al MM
6. panera / dip B MBL
7. variedad y calidad de MAD Al MO
vinos B MBI
8. variedad de comidas (no MAIT Al M)
considerar postres) Bl MBI[]
MAIT Al MM
9. demora de los platos B MBL
10. calidad de la comida (no MAD Al MO
considerar postres) Bl MBI[]
11. variedad y calidad de MAIT Al M)
postres Bl MBI
12. precio MAT AT M
-P Bl MB
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Por favor, sefiale con una cruz cémo le pareci6 en general la calidad del servicio
recibido:

Muy buena
Buena

Ni buena ni mala
Mala

Muy mala

Por favor, indique con una cruz si recomendaria este restaurant a sus
conocidos, amigos y/o familiares:

Absolutamente
Con restricciones
No los recomendaria

Sugerencias / cOmMentarios: .....cccoeeieiiieiiiiiiiiiiiiiiiciiiiiiiiiiiteiiieiiirteiteceieesecaes
Edad: menor de 30 afios [ entre 30 y 45 afios [ mayor de 45 afios [
Sexo: F: | M:

Muchas gracias por su colaboracion!
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2. HOSTEL

Estamos haciendo una encuesta entre los huéspedes del hostel para evaluar la
calidad del servicio que recibieron en su estadia. Por favor marcar con X cémo
le resulté cada aspecto del servicio ofrecido por el hostel en relacién con lo que
esperaba; y en la tltima columna indique la importancia que tiene para usted
el atributo considerado.

IMPORTANCIA DE LOS ATRIBUTOS
MA: muy alta - A: alta - M: media - B: baja - MB: muy baja
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MAT Al M
1. ubicacién del hostel B0 MBO
MAT ALl MOJ
2. atencién del personal B MB[
MAT ALl MOJ
3. ambientacion del hostel B MB[]
4. servicios del hostel (TV, MAT AL MU
internet, etc.) Bl MBI
5. comodidad de las areas MAT ALl MOJ
comunes (cocina, living, B0 MB[J
etc.)
MAT Al MOJ
6. higiene del hostel B MB[
7. seguridad dentro del MAT AT ME
hostel BU MB'
8. informacioén turistica MAL AL MO
brindada por el personal BU MB
MAI Al M
9. desayuno BO MBO
10. higiene y comodidad de MAL AL MO
los banos BO MBU
MAT ALl MOJ
11. precio BO MBO
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Por favor, sefiale con una cruz cémo le pareci6 en general la calidad del servicio
recibido:

Muy buena
Buena

Ni buena ni mala
Mala

Muy mala

Por favor, indique con una cruz si recomendaria este hostel a sus conocidos,
amigos y/o familiares:

Absolutamente
Con restricciones
No los recomendaria

Edad: Sexo: F: M:
Lugar de residencia: Ocupacion:

Muchas gracias por su colaboracion!



Lazzari et al. /| Cuadernos del CIMBAGE N° 16 (2014) 53-86 85

3. GIMNASIO

Estamos haciendo una encuesta entre los clientes de este gimnasio para
evaluar la calidad del servicio que reciben, a los efectos de brindarles una
mayor satisfaccién. Por favor marcar con X como le resulté cada aspecto del
servicio ofrecido en relaciéon con lo que esperaba; y en la ultima columna
indique la importancia que tiene para usted el atributo considerado.

IMPORTANCIA DE LOS ATRIBUTOS
MA: muy alta - A: alta - M: media - B: baja - MB: muy baja
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1. calidad del MAD A0 MO
equipamiento Bl MBI
2. cantidad de MAL Al MO
maquinas Bl MBIl
3. variedad de MAL AL MU
maquinas Bl MBIl
4. comodidad MAL AL MU
salones gimnasia Bl MB[
5. comodidad de MAL AL MO
los vestuarios Bl MBU
6. higiene y MAD A MO
orden B MBO
7. horarios del MAD A0 MO
gimnasio Bl MBIJ
8. horarios MAD A0 MO
clases gimnasia Bl MBIJ
9. atencién prof. MA[l Al M)
de musculacion B MBO
10. nivel clases MAL[ Al M[
de gimnasia Bl MBI
11. atencién de MAL[ Al M[
recepcionistas Bl MBI
12. precios MAT AT MY
Bl MBI
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Por favor, sefiale con una cruz cémo le parecié en general la calidad del servicio
recibido:

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala
Pésima

Por favor, indique con una cruz si recomendaria este gimnasio a sus conocidos,
amigos y/o familiares:

Absolutamente
Con restricciones
No los recomendaria

Edad: Sexo: F: 0 M: [J
Ocupacion:

Muchas gracias por su colaboracion!



