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ARTICULOS ORIGINALES

Analisis de los modelos de
medicion de calidad percibida
del servicio aplicados en la
industria de hospitalidad

EDISON JAIR DUQUE-OLIVA?, MARIA CATALINA PARRA-DIAZ®

MY Las exigencias de los consumidores han dado paso a la investigacion de ins-
trumentos que permitan medir la calidad del servicio. Estos instrumentos son llamados
modelos de medicidn, los cuales ayudan a conocer las opiniones de los clientes para de-
terminar sus necesidades y poderlas aplicar en los establecimientos. El presente articulo
tiene como objetivo evaluar los modelos de medicién de calidad del servicio que se apli-
can en la industria de hospitalidad. Se daran a conocer los conceptos bésicos de calidad
del servicio, y se explicaran los principales modelos de medicién que se han desarrollado
a lo largo del tiempo. Se analizaran los modelos de medicién de calidad del servicio més
utilizados en restaurantes y hoteles, para concluir que el modelo Servqual es el méas reco-
nocido y el que mayor acogida tiene en la industria de hospitalidad.
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Analysis of perceived service quality measurement models applied to the
hospitality industry

The consumer’s demands have given way to researching into tools that allow
to measure service quality. These instruments are called measurement models and help
to know customer’s opinions in order to determine their needs and apply them to establi-
shments. This work aims to assess service quality measurement models applied to the
hospitality industry. The basic concepts of service quality will be presented and the main
measurement models developed over time will be explained. The quality measurement
models commonly used by restaurants and hotels will be analyzed to conclude that the
Servqual model is the most recognized and adopted by the hospitality industry.

LA LD perceived service quality, measurement models, customer service.

Analise dos modelos de medicdo de qualidade percebida do servico
aplicados na inddstria de hospitalidade

m As exigéncias dos consumidores tém dado espaco para a pesquisa de instru-
mentos que permitem medir a qualidade do servigo. Esses instrumentos sdao chamados
modelos de medigdo, os quais ajudam a conhecer as opinides dos clientes para determi-
nar suas necessidades e poder aplica-las nos estabelecimentos. O presente trabalho tem
como objetivo avaliar os modelos de mediacdo de qualidade do servi¢o que sdo aplicados
na inddstria de hospitalidade. Apresentam-se os conceitos basicos de qualidade do ser-
vigo e explicam-se os principais modelos de medicao que sdo desenvolvidos ao longo do
tempo. Analisam-se os modelos de medicdo de qualidade do servigo mais utilizados em
restaurantes e hotéis, para concluir que o modelo Servqual é o mais reconhecido e o que
maior acolhimento tem na inddstria de hospitalidade.

TYW\IXAG I\ qualidade percebida do servico, modelos de medi¢do, servigo ao
cliente.
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Introduccion

Hoy en dia la industria de hospitalidad ha ex-
perimentado un crecimiento significativo alrede-
dor de todo el planeta. Segtn el ultimo Bardmetro
de la OMT del Turismo Mundial (2014), la llegada
de turistas internacionales en el mundo se incre-
mento6 en un 5% durante los ocho primeros meses
del 2014. Con estos datos se aprecia que hoteles y
restaurantes, al momento de brindar el servicio,
tienen que estar a la vanguardia de las expecta-
tivas que los turistas o clientes buscan en los es-
tablecimientos. Asi pues, para adaptar la oferta
turistica a la evolucidn socioecondmica del entor-
no, la gestién empresarial se ha visto obligada a
abandonar la estrategia competitiva basada en los
precios, y emprender una nueva maniobra susten-
tada en la oferta de productos y servicios de cali-
dad en la que se satisfagan en mayor medida las
necesidades de los clientes.

Dicha evolucion de los servicios en la sociedad
actual ha originado un gran interés por mejorar e
innovar las empresas de servicio, viéndose obliga-
das a centrarse especialmente en la forma en que
el usuario percibe y, por ende, evalda la calidad en
los diferentes establecimientos; en consecuencia,
se ha visto la exigencia de aplicar un modelo de
medicién que permita identificar las necesidades
de los clientes y ciertos factores que logren la sa-
tisfaccion esperada (Crosby, 1979).

Al darse dicho cambio en la industria de hos-
pitalidad, es importante conocer las tendencias
que el mundo globalizado trae para los empresa-
rios de servicio. Y es por este motivo que se decide
trabajar en este articulo acerca de los modelos de
medicidn de calidad del servicio, que son los que
determinan la satisfaccién de los clientes a la par
del éxito de los diferentes establecimientos que
conforman dicha industria.

Por tanto, a partir de las exigencias de los
consumidores, se han creado algunos modelos de
medicion de calidad del servicio, los cuales estan
enmarcados en dos escuelas: la escuela nérdica y
la escuela norteamericana. De estas dos escuelas
surgen los modelos de medicién mas reconocidos
y utilizados en la industria (Duque, 2005): el mo-
delo Servqual de Parasuraman, Zeithaml & Berry
(1985) y el Servperf de Cronin & Taylor (1992). El
primer modelo permite determinar la calidad del
servicio por medio de encuestas y cuestionario a
sus clientes; sin embargo, dicho modelo presen-
ta algunos inconvenientes, por lo que los autores
Cronin & Taylor (1992) decidieron crear un nuevo

modelo denominado Servperf. Los mismos au-
tores seflalan que este nuevo modelo posee una
escala mas concisa, la cual se basa solo en la valo-
racion de las percepciones, dejando a un lado las
expectativas como lo tiene Servqual.

Esos antecedentes han permitido el plantea-
miento del objetivo de este trabajo, que es el de
evaluar los modelos de medicién de calidad del
servicio que se utilizan en la industria de hospi-
talidad. El enfoque metodolégico es interpretativo
de corte cualitativo, lo que implica un analisis con-
ceptual descriptivo, el cual se llevé a cabo a través
de un seguimiento al concepto de servicio y un
estudio de revision de los conceptos y caracteris-
ticas de calidad del servicio. Luego, una breve ex-
plicacién de los aportes que hicieron las escuelas
nordica y norteamericana al estudio del construc-
to. Posteriormente, un seguimiento a la evoluciéon
de los modelos de medicion de calidad del servicio
basandose en la influencia que ha tenido Servqual
en la creacién de nuevos modelos modificados.
En seguida, una descripciéon de los modelos que
se han creado especialmente para utilizarlos en la
industria de hospitalidad y, finalmente, se realiza
el analisis y discusion del tema, dando a conocer
cuales son los modelos de medicion mas utiliza-
dos dentro de esta industria.

Revision de la literatura

Las industrias actuales de hospedaje y gas-
tronomia son el resultado de la evolucién social y
cultural de muchos siglos. El hospedaje cémodo,
higiénico, se considerd alguna vez un privilegio
exclusivo de los ricos, pero con el pasar del tiempo
se hizo accesible al ciudadano comun. El progreso
en la transportacién permitié a mas gente viajar
distancias mas largas a un costo mas bajo, logran-
do que el turismo se vaya desarrollando alrededor
de todo el planeta. De sus humildes inicios, la hos-
pitalidad y el turismo crecieron hasta convertirse
en las dos industrias mas grandes de todo el mun-
do (Varela, Prat, Voces & Rial, 2006).

Actualmente, la industria del hospedaje es
compleja y diversa. Desde las posadas de los
tiempos biblicos hasta los complejos resorts mo-
dernos, la evolucion del establecimiento para hos-
pedaje ha influido en -y a su vez ha sido influida
por- los cambios sociales, culturales, econémicos
y politicos de la sociedad. La calidad y el servicio
son cruciales para el éxito de las estrategias que se
desarrollan dentro de la industria de hospitalidad.
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El satisfacer a los clientes es lo que todo empre-
sario busca, y por tal motivo es necesario cono-
cer el significado de estas palabras, al igual que
el modo como se las debe aplicar dentro de un
establecimiento (Monfort, Defante, De Oliveira &
Mantovania, 2013).

Existen diferentes conceptos sobre servicio;
sin embargo se basara en aquellos que se encuen-
tran relacionados con la industria de hospitalidad.

En la siguiente tabla se presentan algunos sig-
nificados sobre servicio:

TABLA 1. Definiciones sobre servicio

DEFINICION AUTOR
Tipo de bien econémico, que constituye Fisher &

lo que denomina el sector terciario. Todo  Navarro

el que trabaja y no produce bienes se (1994, p.
supone que produce servicios. 185)
Trabajo realizado por otras personas. Colunga

(1995, p. 25)

Una actividad o serie de actividades de Gronroos
naturaleza mas o menos intangible que (2001, p.

normalmente, pero no necesariamente, 151)
tiene lugar a través de interacciones entre

el cliente y los empleados de la empresa

de servicios.

Fuente: elaboracién propia

Revisadas las definiciones expuestas en la ta-
bla, es también necesario conocer los elementos
que caracterizan a los servicios, como son: intan-
gibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad, dado
que el servicio es muy dificil de medir y calificar.
En el momento de brindar el servicio, este pueden
ser muy variable de producto a producto, de clien-
tes a cliente o de dia a dia debido a nunca se sabe
como va a resultar. Por tal motivo, el servicio no
puede ser verificado con anticipacién sino una vez
que se haya consumido, y ahi si se podra compro-
bar su calidad (Duque, 2014).

Pasando a la palabra calidad, de igual forma
existe un sinnimero de conceptos, pero hay al-
gunos que se encuentran mas relacionados que
otros con la industria de hospitalidad, como el
concepto que expresa Juran (1990): la calidad es
la caracteristica del producto que se basa en las
necesidades del cliente brindando satisfaccion.
Por otra parte, Civiera (2008) identifica a la cali-
dad con la conformidad que se tiene de un servi-
cio o producto con base en requisitos que se han
expuesto previamente, mientras que Maqueda &
Llaguano (1995) lo identifican como el conjunto

de propiedades, circunstancias, caracteres, rasgos
y demads apreciaciones humanas que valoran al
objeto, comparan y distinguen objetos que poseen
las mismas caracteristicas.

Aparte de conocer los significados, es impor-
tante recalcar que existen dos tendencias dentro
del concepto de calidad que no se las puede dejar
pasar por alto, como es la distincion entre calidad
objetiva y calidad subjetiva. La primera puede en-
tenderse como el cumplimiento de unas especifi-
caciones técnicas enfocandose en la perspectiva
del productor, mientras que la segunda es la per-
cibida por el cliente (Arroyo, 2004; Duque, 2005;
Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1988).

Unavez que se tienen los conceptos individua-
les de calidad y servicio, cabe resaltar que en la in-
dustria de hospitalidad se ha visto la necesidad de
crear un nuevo concepto que incluya el significado
de ambas palabras como un conjunto. Para algu-
nos autores, como es el caso de Zeithaml, Berry
& Parasuraman (1988), la calidad del servicio es
el juicio del cliente sobre la excelencia de lo que
consumio. En cambio, Stevens, Knuston & Patton
(1995) mencionan que es la percepciéon que tiene
el consumidor de la superioridad que recibe en el
servicio donde se involucran dos dimensiones, la
intangible que es la atencion del cliente y la tangi-
ble que son las instalaciones fisicas del estableci-
miento o de personal que trabaja alli. También se
dice que la calidad del servicio es aquella que en el
momento de cumplir con la misién de la empresa,
esta satisface las expectativas del cliente, provo-
cando actitudes positivas que originan un mayor
porcentaje de retorno del cliente, aumentando la
rentabilidad de la empresa (Fernandez, 2006).

Los personajes mas entendidos en el tema son
Gronroos (1978) y Parasuraman et al. (1985), por
ser los primeros investigadores que abordaron
los estudios de calidad del servicio con un enfo-
que sistematico. Ademads, concuerdan en definir
la calidad del servicio como un constructo bas-
tante complejo que se ha determinado con base
en resultados obtenidos de la discrepancia entre
las expectativas y percepciones de un servicio; en
otras palabras, la distancia que existe entre las ex-
pectativas del clientes en relacién con el servicio
y el nivel de percepcién que realmente se aprecia
en el momento en que se ofrece el servicio al con-
sumidor (Gronroos, 1988; Parasuraman, Berry &
Zeithaml, 1994).
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Modelos de medicion de la
calidad percibida del servicio

Antes de entrar en el analisis de los modelos
de medicion, primero hay que conocer sobre las
dimensiones y el tipo de evaluacién que se presen-
tan en el concepto de calidad del servicio. Existen
algunos autores que han determinado los niveles
de evaluacién con sus respectivas dimensiones.
Parasuraman, Berry & Zeithaml (1994) son los
mas reconocidos, y ellos establecen cinco niveles
de evaluacion del desempefio de una organizacion
de acuerdo con la satisfaccion del cliente.

A continuacidn se presentan las cinco dimen-
siones para llevar a cabo dicha evaluacidn:

— Fiabilidad: cumplimiento de las promesas, in-
terés en la resolucion de problemas, realiza-
cion del servicio a la primera opcién, en el
plazo prometido y ausencia de errores.

— Capacidad: personal comunicativo, personal
rapido, personal colaborador y personal in-
formado, con una actitud positiva que ayude a
los clientes en el menor tiempo posible a sol-
ventar sus necesidades.

— Seguridad: personal amable y bien formado
que transmite confianza a sus clientes en cual-
quier eventualidad que se presente, de mane-
ra confiable y segura.

— Empatia: atencién individualizada al cliente,
horario conveniente, atencién personalizada
de los colaboradores, preocupacion por los in-
tereses del cliente y comprension de las nece-
sidades del cliente.

— Intangibilidad: los servicios no pueden estar
inventariados sino que siempre se utiliza la
capacidad de produccidn total del servicio sin
dejar nada pendiente o en stock.

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml & Berry
(1985) determinan tres dimensiones de calidad
que son muy significativas:

— Calidad fisica: aspectos fisicos del servicio.
— Calidad corporativa: imagen de la empresa.

— Calidad interactiva: relacion entre trabajado-
res y clientes o clientes con clientes.

Gronroos (1994) argumenta que la experien-
cia de la calidad del servicio es influenciada por
otras dos dimensiones, que son la calidad técnica
y la calidad funcional. La calidad técnica es cuan-
do el servicio estd técnicamente correcto para

obtener una aceptacion por parte del cliente. En
cambio, la calidad funcional se enfoca en la forma
en que el consumidor es atendido mientras se le
brinda el servicio, como se indica en la figura 1.

Establecidas las dimensiones y el modo de
evaluar, se desarrollan las escalas de evaluacién
de constructo, las cuales estan asentadas en dos
modelos de mediciéon de la calidad del servicio
(Duque, 2014). Dichos modelos son el noérdico,
creado por Gronroos en 1984, y el americano es-
tablecido por Parasuraman, Berry y Zeithaml en
1985.

La escuela nordica

El modelo nérdico, también denominado mo-
delo de la imagen (Grénroos, 1982), descansa so-
bre la base de que a la hora de hablar de calidad
del servicio resulta imprescindible prestar aten-
cién a las dimensiones mencionadas en el parra-
fo anterior (calidad técnica y calidad funcional),
como influyentes en la determinacién de la ima-
gen corporativa y, al mismo tiempo, en la calidad
del servicio percibida por el cliente.

Este modelo es revisado en un trabajo poste-
rior (Gronroos & Gummenson, 1987) en el que
se combinan las dimensiones de calidad técni-
ca y funcional de Gronroos con las 4Q (calidad
de disefo, calidad de produccién, calidad en la
prestacion y calidad relacional) identificados por
Gummensson (1987), y establecen como condi-
ciones para alcanzar la calidad, la especializacién
y la integracidn del servicio.

A continuacién se observa un grafico que re-
presenta el modelo nérdico.

Las aportaciones de Gronroos han permitido
que autores como Rust & Oliver (1994) y Brady &
Cronin (2001) se fundamenten en ellas para ela-
borar el modelo de los tres componentes y el mo-
delo jerarquico, respectivamente. Estos modelos
seran desarrollados mas adelante, en este trabajo.

La escuela norteamericana

Al igual que Gronroos, los autores
Parasuraman, Berry & Zethaml (1985, 1988), de-
sarrollaron un instrumento que permitiera me-
dir la calidad del servicio percibido llamandolo
Servqual. Este modelo ayudé a obtener una medi-
cién por separado de las expectativas y percepcio-
nes de los clientes por medio de un cuestionario
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FIGURA 1. Modelo nérdico de calidad del servicio

SERVICIO

Percepcidn de la calidad del servicio

PERCEPCION

ESPERADO

CALIDAD
TECNICA

IMAGEN
CORPORATIVA

DEL SERVICIO

CALIDAD
FUNCIONAL

Qué? Cémo?
Fuente: Gronroos, 1984, p. 40
TABLA 2. Definiciones sobre servicio
DIMENSION DESCRIPCION
Confianza La atencidn individualizada o cuidado prestado a los clientes.
Fiabilidad La capacidad de realizar el servicio prometido de forma adecuaday con precision.

Capacidad de respuesta

La voluntad de ayudar a los clientes y ofrecer un servicio rapido.

Responsabilidad seguridad.

El conocimiento y la cortesia de los empleados, y su capacidad para inspirar confianza'y

Tangibilidad

Aspecto de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales escritos.

Fuente: los autores, con fundamento en Parasuraman, et al, 1991

conformado por 22 items (Hak-Seon, Hyun-Woo,
Yi-Hua, Chihkang & Jau-Jiin, 2009).

El cuestionario en un inicio constaba de diez
variables; luego se realizaron estudios estadisti-
cos en los que se detectd la relacion entre algunas
variables, y se redujeron a cinco. Dichas variables
son: confianza o empatia, fiabilidad, capacidad de
respuesta, responsabilidad y tangibilidad, las cua-
les se detallan en la tabla 2 (Chen & Chen, 2010).

Al tener claras las dimensiones de evaluacion,
Parasuraman et al (1991), se dan cuenta de que
existe una discrepancia entre las expectativas de
los consumidores sobre el servicio que van a re-
cibir y sus percepciones sobre el servicio efectiva-
mente prestado por la empresa. Dicha diferencia
durante el proceso es lo que ellos denominan va-
cios o brechas (Parasuraman et al, 1991; Zeithaml
& Bitner, 1996). Los autores han propuesto cinco
brechas con base en los resultados de su trabajo
de origen y las consecuencias que trajeron dichas
evaluaciones.

Brecha 1: discrepancia entre las expectativas
de los clientes y las percepciones que la empresa
tiene sobre esas expectativas. Una de las princi-
pales razones por las que la calidad del servicio
puede ser percibida como deficiente es no saber
con precision qué es lo que los clientes esperan.

Brecha 2: discrepancia entre la percepcion
que los directivos tienen sobre las expectativas de
los clientes y las especificaciones de calidad. Hay
ocasiones en las que aun teniendo informacién
suficiente y precisa sobre qué es lo que los clien-
tes esperan, las empresas de servicios no logran
cubrir esas expectativas. Ello se puede deber a
que las especificaciones de calidad de los servicios
no son consecuentes con las percepciones que se
tienen acerca de las expectativas de los clientes;
es decir, que las percepciones no se traducen en
estandares orientados al cliente.

Brecha 3: discrepancia entre las especifica-
ciones de calidad y el servicio realmente ofrecido.
Conocer las expectativas de los clientes y dispo-
ner de directrices que las reflejen con exactitud no
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garantiza la prestacion de un elevado nivel de cali-
dad del servicio. Si la empresa no facilita, incenti-
vay exige el cumplimiento de los estandares en el
proceso de produccién y entrega de los servicios,
la calidad de estos puede verse dafiada.

Brecha 4: discrepancia entre el servicio real y
lo que se comunica a los clientes sobre €él. Esta bre-
cha significa que las promesas hechas a los clien-
tes a través de la comunicaciéon de marketing no
son consecuentes con el servicio suministrado. La
informacion que los clientes reciben a través de la
publicidad, el personal de ventas o cualquier otro
medio de comunicacidn puede elevar sus expecta-
tivas, con lo que superarlas resultara mas dificil.

Brecha 5: la diferencia entre las expectativas y
las percepciones de los consumidores. Esta brecha
se da como consecuencia de las desviaciones ante-
riores, y que constituyen la medida de la calidad
del servicio, y se expresa con la siguiente formula:

Brecha 5 = f (Brecha 1, Brecha 2, Brecha 3, Brecha 4)

Este modelo muestra cdmo surge la calidad
de los servicios y cudles son los pasos que se de-
ben considerar al analizar y planificarla. La figura

FIGURA 2. Representacion del modelo Servqual

2 es una representacion del modelo Servqual en
el que la parte superior recoge aspectos relacio-
nados con el cliente o usuario, el cual, en funciéon
de sus necesidades personales, sus experiencias
previas y las informaciones que ha recibido, se
forma unas expectativas sobre el servicio que va a
recibir. La parte inferior incluye aspectos sobre el
servicio que va a recibir y los fenémenos relativos
al proveedor del servicio; concretamente se expo-
ne cdmo las percepciones de los directivos acerca
de las expectativas del cliente guian las decisiones
que tiene que tomar la organizacién sobre las es-
pecificaciones de la calidad de los servicios en el
momento de su comunicacién y entrega (Garza,
Badii & Abreu, 2008).

Modelos de medicion basados

en las escuelas nordicay
norteamericana

Con el pasar del tiempo, las escuelas nérdica

y norteamericana fueron influyentes para nuevas
investigaciones sobre la medicién de la calidad
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FIGURA 3. Las cinco brechas del modelo Servqual

Orientaci6n a la investigacion

de mercados (-)
Comunicacién ascendente () ——»
Niveles directivos (+) —
Compromiso de la direccion
con la calidad del servicio (-)
Establecimiento de tareas (-) —_—
Estandarizacion de tareas (-) —
Percepcion de factibilidad () ~—»
Trabajo en equipo (-) —_—
Ajuste empleado / puesto
de trabajo ()
Ajuste trabajo / tecnologia (() ——»
Control percibido (-) —
Sistema de supervision
y control (-)
Conflicto de roles (+) —
Ambigiiedad de roles (+) -
Comunicacion horizontal () —>
—
Propensién a prometer

en exceso (-)

Fuente: Garza, Badiiy Abreu, 2008, p. 10

del servicio. Surgieron modelos modificadores a
pesar de la amplia difusiéon y gran popularidad
del modelo Servqual, ya que este fue objeto de
criticas por multiples autores al cuestionar su va-
lidez y plantear problemas durante su aplicaciéon
(Markovic & Raspor, 2010). Por ejemplo, Teas
(1993) menciona que el incremento de la dife-
rencia entre las percepciones y las expectativas
puede que no refleje un incremento continuo en
los niveles de la calidad percibida, como supues-
tamente afirma el modelo Servqual. Otros autores,
como McDougall & Levesque (1994), consideran
ineficiente e innecesario incluir las expectativas
en un instrumento para medir calidad del servi-
cio. Sustentan su afirmacion en el hecho de que las
personas tienden de forma consistente a indicar
muchas expectativas, mientras sus percepciones

Brecha 1: discrepancia entre
expectativas de clientesy
percepcion de los directivos
sobre tales expectativas

Brecha 2: discrepancia entre las
percepciones de los clientes sobre
expectativas de los clientes y
especificaciones de calidad

Brecha 5: discrepancia entre
percepciones y expectativas de
calidad del servicio de los clientes

Brecha 3: discrepancia entre las
especificaciones de la calidad
del servicio realmente ofrecido

Brecha 4: discrepancia entre el
servicio y lo que se comunica a los
clientes sobre él

raramente logran excederlas (Babakus & Mangold,
1992).

Ante las criticas mencionadas anteriormente,
Cronin & Taylor (1992) proponen una medida ba-
sada unicamente de las percepciones, creando un
nuevo modelo de medicién denominado la esca-
la Servperf. Este modelo es una modificacion del
modelo Servqual, mas corto, y presenta menos
problemas de validez. Servperf estd compuesto
por los 22 items de la escala Servqual, pero se
utiliza exclusivamente para medir las percepcio-
nes del servicio. Este nuevo modelo es mas reco-
mendable porque existe poca evidencia de que los
clientes valoren la calidad percibida de un servi-
cio en términos de las diferencias entre expectati-
vas-percepciones, porque las estadisticas indican
que hay una tendencia generalizada a valorar en
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mayor escala a las expectativas, siendo las per-
cepciones las que mas contribuyen en la medicién
de la calidad del servicio (Maldonado, Jiménez,
Guillén & Carranza, 2013). Ademas, su fortaleza
radica en que explica mejor la varianza total en la
medida de la calidad del servicio, y posee mejores
propiedades psicométricas, en términos de vali-
dez de constructo y eficacia operacional (Cronin
& Steven, 1994). En la siguiente figura se puede
observar el funcionamiento del modelo Servperf.

FIGURA 4. Representacién del modelo Servperf

Confianza / fiabilidad
Capacidad de respuesta — Calidad
. Servicio L
Empatia > .., »| percibida
percibido del -
Tangibilidad el servicio
Garantia

Fuente: Croniny Steven, 1994

Por su parte, Rust & Oliver (1994) presenta-
ron una conceptualizacién no probada, pero que
fundamenta lo planteado por Grénroos (1988). Su
justificacion estd en las evidencias encontradas
por autores como McDougall & Levesque (1994)
en el sector bancario. El modelo se compone de
tres elementos: el servicio y sus caracteristicas
(service product), el proceso de envio del servi-
cio o entrega (service delivery) y el ambiente que
rodea el servicio (environment) (Rust & Oliver,
1994). Su planteamiento inicial fue para produc-
tos fisicos. Al aplicarlo al servicio, cambia el cen-
tro de atencidn, pero, como ellos afirman, al hablar
de empresas de servicios o de productos, los tres
elementos de la calidad del servicio siempre estan
presentes, como se muestra en la figura 5.

Existe una alternativa diferente propuesta
por Brady & Cronin (2001), quienes formulan
una estructura multidimensional y jerarquica
de tercer orden. Los autores le llaman a este mo-
delo el modelo jerarquico multidimensional, el
cual estd fundamentado en los planteamientos
de Gronroos (1984), Parasuraman et al. (1988)
y Rust & Oliver (1994). Aqui, los consumidores
definen las percepciones de calidad del servicio
con base en la evaluacién del desempefio en mul-
tiples niveles, y combinan esas evaluaciones para
llegar a la percepcién global de la calidad del ser-
vicio, como se muestra en la siguiente represen-
tacion gréafica.

FIGURA 5. Representacion del modelo de los tres
componentes

Caracteristicas
del servicio

PRODUCTO
FisICO

Ambiente

Fuente: Rusty Oliver, 1994, p. 11

Como se puede apreciar en la figura, la cali-
dad en una experiencia de servicio esta determi-
nada por tres dimensiones directas: la calidad de
la interaccion, el ambiente fisico del servicio y el
resultado de la transaccion. Paralelamente, cada
una de estas dimensiones estd compuesta por
grupos especificos de atributos enmarcados como
subdimensiones (Brady & Cronin, 2001). Estas
subdimensiones las evaltian los clientes para ge-
nerar sus percepciones sobre el desempefio de la
organizacion en cada uno de los tres determinan-
tes primarios.

De este modo, si se desea obtener evalua-
ciones detalladas sobre diferentes factores de la
calidad del servicio, se pueden construir mode-
los jerarquicos multidimensionales que propor-
cionen una visién estructural y multinivel de la
calidad percibida. Estos modelos cuentan con un
gran numero de items, ya que los factores de ca-
lidad son variables latentes que se manifiestan
a través de indicadores observables. La longitud
del cuestionario depende del nivel de agregacion
del estudio: si se busca el nivel mas detallado, la
evaluacion se realizaria a partir de las subdimen-
siones, mientras que si se busca un nivel menos
detallado, la evaluacidn se haria a partir de las di-
mensiones (Brady & Cronin, 2001).

Escalas aplicadas en hospitalidad

Basadas en los modelos mencionados, se
desarrollaron otras escalas que fueron creadas

CULOGS

/

ART

i
w

RPE



S
)

7|
™

/

CULOS ORIGINALES

ART

E. ). Duque-Oliva, M. C. Parra-Diaz, RPE, Vol. 2, No. 2, Sept. 2015

FIGURA 6. Representacion del modelo jerarquico multidimensional

CALIDAD DEL SERVICIO

Calidad de

Ambiente fisico

Calidad de la

interaccion de la calidad respuesta
Comporta- I Factores \/ Tiempo de -
miento ? sociales espera Tangibilidad
(RISPIE] [RISPIE] [RISPIE] [RISPLE] [RISPIE] [RISPIE] [RISP[E] [RISPIE] [RISPIE]

R=un item de fiabilidad

SP=un item de responsabilidad

E= un item de empatia

Fuente: Brady y Cronin, 2001, p. 37

para aplicarlas especialmente en la industria
de hospitalidad. Por ejemplo, la escala Lodgserv
para la medicion de la calidad del servicio en ho-
teles (Knutson, Stevens, Wullaert & Yokoyama,
1990), la Logqual aplicable a hoteleria (Getty &
Thompson, 1994), Dinerserv propuesta para res-
taurantes (Stevens et al., 1995), la Hotelqual para
servicios de alojamiento (Falces, Sierra, Becerra &
Brifiol, 1999) y la Histoqual para casas historicas
(Frochot & Hughes, 2000).

Escala Lodgserv

Lodgserv fue disefiada para medir las expec-
tativas de los clientes de los establecimientos ho-
teleros (Knutson et al, 1990). El estudio parte de
la base de la calidad del servicio en la industria
hotelera, el cual es dificil de medir debido a las
propias caracteristicas de los servicios y los ho-
teles en particular. Para realizar la investigacion,
los autores disefiaron un cuestionario con el fin
de evaluar la calidad del servicio (percepcion de
servicio menos expectativas) a partir del trabajo
realizado por Parasuraman et al. (1985). El cues-
tionario, tras los estudios preliminares, const6 de
26 preguntas. Los resultados confirman las cinco

dimensiones sobre la calidad del servicio del mo-
delo Servqual. El orden de importancia, segtn la
varianza experimentada por cada dimension, es,
en primer lugar, los elementos relacionados con
la fiabilidad; en segundo lugar, los relacionados
con la seguridad; en tercer lugar esta la capacidad
de respuesta; en cuarto lugar, los elementos tan-
gibles del establecimiento, y por ultimo la dimen-
si6n empatia (Rios & Santom4, 2008).

Escala Lodgqual

El estudio pretendié proporcionar un instru-
mento valido (Lodgqual) para medir las percep-
ciones de los clientes respecto a la calidad del
servicio en la industria hotelera. De ahf viene su
nombre Lodging + Qual, es decir calidad del alo-
jamiento. Para realizar el estudio, partieron del
modelo Servqual, que modificaron a partir de la
revision de la literatura y entrevistas con consumi-
dores y profesionales del sector hotelero. Los re-
sultados obtenidos tras la realizacion del estudio
confirman tres atributos de calidad del servicio en
hoteleria: elementos tangibles, fiabilidad y con-
tacto (que incluye los atributos de capacidad de
respuesta, seguridad y empatia). Los resultados
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fueron confirmados al demostrar que el modelo
Lodgqual tiene una alta fiabilidad a la hora de pre-
decir la calidad de la estancia desde una perspec-
tiva global (Getty & Thompson, 1994).

Escala Hotelqual

Es el estudio realizado por Falces et al. (1999),
cuyo objetivo fue elaborar una escala para me-
dir la calidad percibida por clientes de servicios
de alojamiento. A esta escala la denominaron
Hotelqual, que tuvo dos fases. En una primera
fase, los autores partieron de la revision de la li-
teratura, tomaron como base el modelo Servqual
y realizaron un cuestionario adaptado a la indus-
tria hotelera. La segunda fase consistié en aplicar
el cuestionario a una muestra representativa de
usuarios de hoteles tras lo cual pas6 a validarse
la nueva escala de medida. Los resultados obteni-
dos muestran que los cinco atributos del modelo
Servqual no son validos, ya que el estudio, tras el
analisis factorial, muestra una agrupacion en tres
atributos: valoracién del personal que presta el
servicio, valoracién de las instalaciones del hotel
y percepcion sobre el funcionamiento y organiza-
cién de los servicios que presta el hotel (Rios &
Santomg, 2008).

Escala Dinerserv

Otro modelo de medicién de la calidad del
servicio es el Dinerserv. Se basa en los primeros
articulos publicados por Stevens et al. (1995, p.
57) donde describen al modelo Dinerserv como
“una herramienta para medir la calidad de los
servicios en los restaurantes”. El objetivo es dar a

los operadores de restaurantes y duefios una guia
para medir y adquirir una visidn general de la ca-
lidad de los servicios de sus establecimientos es-
tando dispuestos a tomar las acciones necesarias
para que los inconvenientes se puedan resolver o
se ajusten a necesidades y deseos de los clientes.
El Dinerserv consiste en un cuestionario de 29
items, y tiene norma de calidad del servicio segin
lo establecido en las dreas de calidad de cinco ser-
vicios: seguridad, empatia, fiabilidad, capacidad
de respuesta y tangibilidad. Este modelo se de-
sarrollé con referencia a Servqual y a Lodgeserv
(servicio de alojamiento) (Knutson et al,, 1990).
Cada una de estas escalas tiene caracteristicas
que las identifican, y sobre todo que permiten que
funcionen de mejor manera en las diferentes em-
presas que existen dentro de la industria de hospi-
talidad. Asi pues, lograran identificar las variables
y dimensiones que los clientes buscan y necesi-
tan en estas areas de servicio. Por tal motivo, se
ha creado un cuadro comparativo para todos los
modelos de medicién que se han mencionado en
el presente trabajo; en él se pueden observar las
caracteristicas que las hacen especiales.

Analisis de los modelos en
la industria de hospitalidad

El gran interrogante es: ;Cudl de todos los
modelos de calidad del servicio es el que mejor
se adapta a la industria de hospitalidad? Para
responderlo se necesita realizar un andlisis com-
parativo en el que se indiquen las semejanzas, di-
ferencias, ventajas y desventajas que poseen.

TABLA 3. Cuadro comparativo de los modelos o escalas de medicion de calidad percibida del servicio

ESCALAY AUTOR ITEMS Y SECTOR DIMENSIONES
i;a;\llqliz;lsF;arasuraman 22 en servicios en general  Tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia
Servperf

. 22 en empresas de servicio
Cronin y Taylor, 1992

Basados en las cinco dimensiones de Servqual

Lodgserv
26 en hoteles
Knutson et al., 1990

A partir de Servqual

Lodgqual
Getty y Thomson, 1994

22 en hoteleria

Solo tres de Servqual: tangibilidad, fiabilidad y contacto

Hotelqual N
20 en alojamiento
Falces et al.,1999

Personal, instalaciones y organizacion del servicio

Dinerserv
29 en restaurantes
Stevens etal., 1995

Identifican las cinco dimensiones de Servqual

Fuente: elaboracion propia
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La semejanza que se puede apreciar en la ma-
yoria es que se basan en las cinco dimensiones:
fiabilidad, capacidad de respuesta, tangibilidad,
seguridad y empatia. De igual manera, la percep-
cién del cliente es el elemento comun entre los
modelos para determinar la calidad del servicio.
Por tanto, todos los modelos tienen tanto las di-
mensiones como la percepcién expresadas dentro
de un cuestionario o encuesta. Esta encuesta es el
medio a través del cual se comunican los clientes
y empleados con los altos mandos de las empresas
para determinar la calidad del servicio.

La principal diferencia que se puede apreciar
es que solo en el modelo Servqual estan incluidas
las expectativas de los clientes. Los autores de los
otros modelos consideran que las apreciaciones
de los clientes hacia las expectativas no siempre
son reales o faciles de alcanzar para un estableci-
miento de servicio. Por tal motivo decidieron en-
focarse inicamente en la percepcion del cliente.

Otra diferencia se da en el sector donde se
los utiliza. Los modelos Lodgserv, Lodgqual y
Hotelqual fueron creados para ser aplicados ex-
clusivamente en hoteles; en cambio, para res-
taurantes esta disponible el modelo Dinerserv.
Contrario a lo que ocurre con estos modelos men-
cionados, Servqual y Servperf se pueden utilizar
en cualquier tipo de empresa que sea de servicios,
como bancos, aerolineas, empresas publicas de
servicios y, por supuesto, hoteles y restaurantes.

Pasando a las ventajas, al tener todos los mo-
delos el objetivo de medir la calidad del servicio,
estos proporcionan informaciéon detallada sobre
las opiniones del cliente sobre el servicio, los ni-
veles del desempeiio percibido, los comentarios y
sugerencias, la satisfaccion del cliente, las impre-
siones de los empleados respecto a la calidad del
servicio. De esta manera se logra que las necesida-
des sean captadas al instante, creando una ventaja
competitiva frente a la competencia.

No existe una desventaja comprobada en
la utilizacién de los modelos de medicién de ca-
lidad de servicio. Lo tinico que se ha podido ob-
servar es la opinién de los autores Babakus &
Mangold (1992), Cronin & Taylor (1992), Cronin
& Steven, (1994), McDougall & Levesque (1994)
y Teas (1993), quienes ponen en duda al modelo
Servqual por los problemas de confiabilidad y va-
lidez que se presentan en el momento de calcular
los resultados de la medicidn. Segun ellos, el resto
de modelos poseen una estructura mas sencilla
que les permite interpretar de mejor manera las
medidas.

Adicionalmente, se procede a analizar cual
modelo de medicién de calidad del servicio es en
realidad el que mas se utiliza en las empresas de
servicio. Se tomaron como referencia los estudios
que se concentraban en medir la calidad percibi-
da del servicio en el medio de la hospitalidad en
la base Ebsco, es decir, el criterio de seleccion fue
que la aplicacion se hiciera en hoteles o restauran-
tes. De esta manera, se encontraron 20 documen-
tos (relacionados en el anexo 1) e investigaciones
en México, Colombia, Estados Unidos, Croacia,
Malasia, Taiwan, India, Mauricio y Turquia.

En los 20 estudios, el 50% son hoteles y el
otro 50%, restaurantes. De los 10 hoteles, 7 uti-
lizaron Servqual y apenas 3 Servperv. En cambio,
en los restaurantes, 6 aplicaron Servqual para la
medicidon de la calidad del servicio, 3 aplicaron
Dinerserv y solo uno aplicé Servperf. Entonces en
porcentajes se tiene que dentro de los hoteles el
70% fue para Servqual y el 30% para Servperf, y
en restaurantes un 60% fue para Servqual, 30%
para Dinerservy 10% para Servperf.

Por consiguiente, hubo 13 establecimientos
que utilizaron el modelo Servqual, 4 el mode-
lo Servperf y 3 el modelo Dinerserv. Es decir, el
65% de hoteles y restaurantes aplican el modelo
Servqual, el 20% Servperf y el 15% Dinerserv,
como se presenta en la tabla 4.

TABLA 4. Modelos de medicion de calidad del servicio
mas utilizados en hoteles y restaurantes

MODELO APLICADO

Servqual Servperf Dinerserv
Hoteles (10) 7 3 o
Restaurantes (10) 6 1 3
PORCENTAJES DE APLICACION
Hoteles (10) 70% 30% o
Restaurantes (10) 60% 10% 30%
UNIDO HOTELES Y RESTAURANTES
En total (20) 13 4 3
Porcentajes 65% 20% 15%

Fuente: elaboracion propia

A pesar de que en los textos literarios se
anuncia que el modelo Servqual creado por
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) tiene mu-
chas fallas de validez, y por este motivo se desa-
rrollaron los nuevos modelos, se puede evidenciar
luego del andlisis de estos 20 estudios, que los
gerentes prefieren utilizar el original. Los otros
modelos son practicamente lo mismo, salvo que
buscan tener una percepcién mas clara del cliente
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en su area, pero en ultimas son las mismas dimen-
siones, variando apenas la formulacién de las en-
cuestas y el area donde se aplique. Cabe recalcar
que el modelo Dinerserv, elaborado por Stevens et
al. (1995) para utilizarlo exclusivamente en res-
taurantes, si ha logrado tener acogida dentro del
sector, lo cual significa que su efectividad y validez
son altas.

Conclusiones

El presente estudio ha permitido tener una
visiéon mas real de los modelos de medicién de
calidad de servicio. A partir de este analisis, cada
persona tomara la decisién de utilizar un modelo
de medicion de calidad del servicio basandose en
las necesidades de su establecimiento y no en lo
que el resto diga.

El mundo esta continuamente evolucionando,
y en la industria de hospitalidad son muchos los
cambios que se han venido desarrollando. El tema
sobre calidad del servicio dentro de hoteles y res-
taurantes toma fuerza, y sus empresarios buscan
la forma de satisfacer a sus clientes. Gracias a las
escuelas, nérdica y norteamericana, aparecen los
modelos de medicion de calidad del servicio, cuyas
escalas y dimensiones permiten evaluar a consu-
midores y determinar sus necesidades. Los apor-
tes de la escuela ndrdica son propuestas de formas
conceptuales mas que practicas, convirtiéndose
en la base para estudios posteriores y la creacion
de nuevos modelos. En cambio, los aportes de la
escuela norteamericana se centraron en el disefio
y la elaboracion del modelo conceptual multidi-
mensional, pero también agregaron el disefio del
instrumento de medida en profundidad para la
evaluacién de la calidad del servicio, lo cual dio un
fuerte impulso para su aceptacién y aplicaciéon en
las organizaciones.

Este documento ayuda a identificar los signi-
ficados de calidad, servicio y calidad del servicio,
que son la base para el desarrollo de los modelos
de medicién de calidad del servicio. Las escuelas
nordica y norteamericana son las que han dado
paso a que la perspectiva de los clientes se la per-
ciba con mayor facilidad, permitiendo que dentro
de la industria de hospitalidad surjan nuevas es-
trategias para satisfacer las necesidades y expec-
tativas de los clientes.

Con fundamento en Parasuraman et al. (1985)
y Gronroos (1984), aparecieron, especificamente,
modelos como Lodgserv, Lodgqual, Hotelqual y

Dinerserv, cuyas modificaciones fueron especial-
mente dirigidas a las caracteristicas de la indus-
tria de hospitalidad, dadas las especificidades que
se presentan en hoteles y restaurantes.

El seguimiento realizado indica que el mode-
lo Servqual es el mas reconocido y utilizado en
la industria de hospitalidad. Le sigue el modelo
Servperf y por ultimo el modelo Dinerserv. Estos
resultados no concuerdan con lo dicho en la teo-
ria, dado que el modelo Servqual, para algunos au-
tores, no es el mas indicado para medir la calidad
del servicio. Sin embargo, en la practica se puede
observar que las empresas si confian en los resul-
tados que arroja este modelo, y lo utilizan con mu-
cha frecuencia. Se pueden observar discrepancias
mas de aplicacidon que de concepto entre lo que se
plantea.

Por tanto, se reitera que en muchas ocasiones
existen discrepancias entre lo que se dice en al-
gunos articulos que critican el modelo Servqual y
la realidad. Esto, por cuanto incluso con las espe-
cificidades de la industria de la hospitalidad es el
modelo mas usado, y Servperf -que es el mismo
Servqual, pero midiendo solo expectativas-, el
segundo. Es interesante ver que una escala es-
tandar puede aplicar igualmente a servicios fi-
nancieros que a servicios hospitalarios, servicios
comerciales o, como en este caso, servicios de
hospitalidad.

Una limitacién de esta revisiéon radica en que
al no haber muchos estudios aplicados a la indus-
tria de la hospitalidad, no se puede verificar la
utilizaciéon de un modelo de medicién de calidad
de servicio en todos los subsectores relacionados;
sin embargo, los subsectores hotelero y gastrono-
mico son bastante representativos del sector. Pero
igualmente puede verse como un camino que con-
duce a futuras investigaciones que permitan cono-
cer el uso de modelos de medicién de calidad del
servicio en los subsectores del turismo y trans-
porte, por ejemplo.

Con este estudio se llega a entender la im-
portancia que tiene la calidad del servicio en la
industria de hospitalidad. Puede que todo el en-
torno esté perfecto, pero si el cliente no siente que
el servicio recibido es de buena calidad, es muy
probable que el establecimiento tenga problemas
y una baja rentabilidad. Por eso, todo empresario
de servicio debe tener claro que la calidad del ser-
vicio es el eje principal del negocio, y es necesario
que tome en cuenta la manera de medirla, ya que
la percepcidén de la calidad que la gente tiene de
una empresa de servicios es distinta a la percibida
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por los duefios y gerentes, quienes llegan, estos
ultimos, a no entender la causas de los problemas
que se puedan presentar. Asi que es primordial
saber cuando, como y dénde se debe aplicar un
modelo de medicion de calidad del servicio para
que surjan resultados positivos.
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