¢Puede medirse la calidad
en el servicio?

Ruth Cavazos Arroyo

RESUMEN

Actualmente las organizaciones estin sometidas a cre-
cientes requerimientos debidos a fuerzas externas. Au-
nado a esto, y consecuencia de la globalizacién de los
mercados, aparecen las exigencias de los clientes quienes,
miés conocedores y mds complejos, saben elegir; es decir,
se van habituando a recibir calidad como valor agregado
a los productos y/o servicios.

La calidad en el servicio constituye un esfuerzo para
alinear la gestién al cumplimiento de la visién y valores
de la empresa. Involucra el trabajo de muchos hombres
para conjuntar un resultado hacia la meta final: la satis-
faccién del cliente.

Sin embargo, ¢hasta dénde es posible medir el gra-
do de satisfaccién en el cliente?

Importa comprender que, a largo plazo, si no existe
calidad no existiri mercado. Es indispensable conocer
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hasta dénde se le estd proporcionando al cliente lo que
pide, o mejor atdin: hasta dénde se «excede» la empresa
en las expectativas deseadas por el cliente.

La efectividad del servicio de calidad debe medirse
con indicadores que seiialen el desempefio del servicio
proporcionado. Es necesario rebasar los aspectos opera-
tivos para conjuntar el esfuerzo total de la organizacién
y el uso eficiente de sus recursos, sin perder de vista que
el servicio es, en esencia, el deseo y conviccién de ayudar
a otro en la solucién de un problema o en la satisfaccién
de una necesidad.

ABSTRACT

CAN QUALITY IN SERVICE BE MEASURED?
Present organisations are submitted to growing demands
from external forces which surround them, added to this,
one of the consequences of the globalisation of the mar-
kets is the demand of clients, who have become more
knowledgeable and complex. They now know how to
choose with decision, that is to say they are becoming
accustomed to receive quality as added value to their
products or services.

Quality in service makes up the effort to align the
steps taken for the fulfilment of the vision and values

of the company. It involves the work of many men to
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take the result towards the final goal: the satisfaction
of the customer.

However, up to what point is it possible to measure
the degree of satisfaction of the customer? It is important
to understand , in the long term , that if there is no quality
there will be no market. Thus it is essential to know to
what extent the customer id receiving what he asked for,
or better still, to what extent the company is exceeding
the expectations required by the customer.

The measurement of the effectiveness of the quality
of the service should not only be based on what has been
done, but also on achievements and indicators of the
functioning of the service provided. It is necessary to sur-
pass the operational aspects to combine the total efforts of
the organisation and their efficient use of resources, essen-
tially the desire and conviction to help another person in

the solution of a problem or in the satisfaction of a need.

INTRODUCCION

n Estados Unidos, en las dltimas décadas, el sector
de mayor crecimiento ha sido el de servicios. Este
cambio —de la manufactura hacia el servicio—, acelera-
do en los afios ochenta y que continué en los noventa,

contabiliza hoy el 79% del total de los empleos genera-
dos (Henkoff, 1994).
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Los conceptos calidad y satisfaccién se hallan en el
centro del debate en lo referente a las investigaciones de
la mercadotecnia de servicios.

Algunos autores consideran que la sazisfaccién se re-
laciona con la capacidad y direccién en que las expecta-
tivas iniciales sean o no confirmadas respecto a la expe-
riencia de un producto o servicio. Otros la consideran
como un activo intangible en lo formal pero altamente
tangible en lo real. Finalmente, la mayoria concuerda que
la satisfaccién se centra en la capacidad del producto o ser-
vicio para continuar cumpliendo, e inclusive excediendo los
requerimientos, expectativas, necesidadesy deseos de los clientes.

Asi como el concepto de satisfaccién tiene sus de-
fensores, el concepto de calidad en el servicio no deja de
ser importante. Hay quien considera que la definicién
m4s aceptable de calidad del servicio se basa en el con-
cepto de «calidad percibida», que considera al cliente co-
mo el dnico juez de la calidad (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1985). Asi, la calidad percibida puede describirse
como el grado y direccion de la discrepancia entre las per-
cepciones del resultado y las expectativas del consumidor
acerca del servicio (Oliver, 1980; PZB, 1985).

Estos términos —«satisfaccién» y «calidad en el ser-
vicioo— podrian llegar a confundirse debido a que el pa-
radigma que los sustenta es el mismo. Si bien puede
afirmarse que la calidad del servicio es un tipo de actirud
relacionada, aunque no equivalente, a la satisfaccién.
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Numerosos investigadores han destacado la impor-
tancia de brindar un servicio de calidad. Muchas empre-
sas son conscientes de que ofrecer un servicio de calidad
proporciona una poderosa ventaja competitiva (Kotler,
1990); aunado a esto, puede considerarse la calidad de
servicio como la via mds adecuada para que la empresa
alcance su objetivo desde el punto de vista relacional:
mantener el vinculo, a largo plazo, con sus clientes. En
esta materia ain se estd lejos de acceder a todas las men-
tes. Se sabe que uno de los principales factores que in-
ducen a la falta de calidad relacional es la ausencia de
compromiso de toda la direccién en el proceso.

Puede encontrarse suficiente evidencia en el mer-
cado para afirmar que el cliente es cada vez mds exigente.
Sin embargo, la percepcién de calidad varfa de uno a otro
y no es la misma para el comprador que para el provee-
dor del servicio. Por otra parte, la calidad de un servicio
se percibird de forma diferente segln sea éste nuevo o
muy difundido.

Ahora bien, la actitud de un cliente con respecto a la
calidad cambia a medida que conoce mejor el producto
y aumenta su nivel de vida. En un principio, suele con-
tentarse con el producto base, sin servicio y, por lo tanto,
mis barato; poco a poco, sus exigencias en cuanto a cali-
dad aumentan para terminar deseando lo mejor. No ha-
ber comprendido este hecho, ha llevado al fracaso a
muchas empresas.
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Sumado a lo anterior, podria considerarse que la
«calidad concebida» y la «calidad percibida» rara vez
marchan a la par. S6lo en contadas ocasiones, la superio-
ridad de un nuevo servicio resulta tan evidente para un
cliente potencial como para su creador.

Ademis, los clientes tienden a callar su insatisfaccién
en materia de servicios, porque la mayor parte de éstos
requiere la intervencién de una persona; expresar su des-
contento equivale, a los ojos del cliente, a incriminar a al-
guien o colocarlo en una situacién dificil. Es mucho mis
sencillo reclamar un producto defectuoso, que protestar
sobre la labor de un camarero poco diestro o poco amable;
esto, en materia de servicios, es considerado como grave
ya que el cliente rara vez concede una segunda oportu-
nidad. Un cliente no satisfecho en su primera experien-
cia es, casi siempre, un cliente perdido.

Por otra parte, cuando un cliente valora la calidad
de un servicio, no disocia sus componentes. Lo juzga co-
mo un todo: lo que prevalece es la impresién del conjunto
y, por ello, cuando existe algtin defecto en un elemento del
servicio, el cliente tiende a generalizar los defectos hacia
el servicio en su conjunto. Esto obliga a sefialar que en
toda politica de calidad de servicio debe alcanzarse la
homogeneidad de sus elementos (lo que hace pensar que
es m4s dificil gestionar la calidad de un servicio que la de
un producto, ya que el servicio presenta la particulari-

dad de que se fabrica y consume al mismo tiempo).
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Una acogida no puede fabricarse, controlarse, alma-
cenarse y luego consumirse: es instantinea. Dado que no
puede haber control de calidad @ posteriori —compara-
ble al que hay en los productos—, el error, una vez co-
metido, no puede subsanarse, sélo preverse. Tampoco
pueden existir desechos; un servicio defectuoso no puede
revenderse en un mercado de ocasién, ni repararse, ni
cambiarse por un buen servicio, de ahf el interés de ha-
cerlo bien a la primera (Cerezo, 2002).

Dada la importancia de ofrecer un servicio de cali-
dad, los investigadores tienen el mayor interés en su me-
dicién; su puesta en préctica es particularmente compleja
y se diferencia de los trabajos sobre calidad desarrolla-
dos en el 4rea industrial.

Crosby, gran precursor de la calidad, afirma que ésta
debe hallarse en «conformidad con la necesidades». Sin
embargo, no es lo mismo aplicar este concepto a cuestio-
nes fisicas que a los servicios, dadas sus caracteristicas:
intangibles, heterogéneos e inseparables de la produc- .
cién y el consumo.

Asi, es importante distinguir entre la calidad objetiva
y la calidad subjetiva. La primera puede entenderse como
el cumplimiento de unas especificaciones técnicas; mien-
tras que la calidad subjetiva es la percibida por el cliente.
Zeithaml (1988) define la calidad del servicio como el
juicio que realiza un consumidor sobre la excelencia o su-
perioridad global de una organizacién, y es semejante a
una actitud.
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En esta época donde la calidad apremia es indispen-
sable el conocimiento sobre los distintos instrumentos
que miden la calidad percibida.

Es importante notar que para evaluar la calidad de los
servicios, los administradores de programas deben «tra-
ducir» sus objetivos de calidad a indicadores mensurables
del desempefio. Los indicadores que pueden usarse son,
entre otros: indicadores de insumos, de procesos, de lo-
gros, de resultados, etcétera.

Es posible entender la evaluacién de la calidad de
un servicio llevada a cabo por el consumidor a partir de los
diferentes modelos desarrollados en este terreno en los l-
timos afios. Brevemente, sefialamos los principales (Ro-
binson, 1999; Buttle, 1996 y Gil Saura, 1996):

1. Concepto de calidad de servicio: nivel de anilisis,
relacién con el concepto de satisfaccion del cliente, etcétera.

2. Utilidad y definicién de las expectativas.

3. Conveniencia y forma de medir la importancia de la
calidad en el servicio.

4. Dimensionalidad de la calidad de los servicios.

5. Propésito de la medida de la calidad del servicio:
diagnéstico o presi6n.

6. Normas ISO, donde se obtiene un aseguramiento
previo de la calidad y de la mejora continua, siendo su ob-
jetivo la certificacién.

7. Modelo EFMQ), su objetivo es la satisfaccién de los
clientes mediante la mejora continua. Es un modelo eu-

ropeo de caricter integral que incluye todo el funciona-
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miento de la organizacién: los procesos y 4mbito de la
estructura organizativa en general. Consiste en la auto
evaluacién de nueve criterios basicos de la organiza-
cién, reunidos en dos grupos: criterios de agentes faci-
litadores (causas) y criterios de resultados (efectos)

8. Benchmarking: comparar y copiar lo de los demis;
su objetivo- es impulsar un cambio organizativo median-
te los indicadores comparados.

9. Formato del instrumento de medida: inclusién de
1items redactados negativamente, escalas (Likert, dife-
rencial semdntico, desconfirmacién subjetiva...).

10. Modelo de proceso dindmico de la calidad en el
servicio (Boulding, Staelin y Zeithaml, 1993).

11. Modelo de Bolton y Drew (1991).

12. Modelo de Passer, Olsen y Wyckoft (1978).

13. Modelo de Grénroos (1984).

14. Modelos de medida de la calidad de servicio:
SERVQUAL, SERVQUAL ponderado, SERVPERF vy
SERVPERF ponderado (Croning y Taylor, 1992), ren-
dimiento evaluado y calidad normalizada (Teas,1933).

Y muchos otros m4s. No obstante, son los ditimos
modelos el objeto de interés de este escrito.

Habitualmente, los modelos m4s reconocidos pro-
ponen que la calidad percibida de un servicio es resulta-
do de una comparacién entre las expectativas del cliente y
las cualidades del servicio. Entre los modelos que ayudan
a explicar esto se encuentran:
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MODELO DE PASSER,
OLSEN Y WYCKOFF (1978)

Se basa en la hipétesis de que el consumidor traduce sus
expectativas hacia atributos ligados tanto al servicio base
(el porqué de la existencia de la empresa) como a los servi-
cios periféricos. Para evaluar la calidad del servicio, el clien-
te puede optar por uno de los siguientes planteamientos:

a) Seleccionar un dnico atributo de referencia (el
que tenga, para el consumidor, un peso especifico ma-
yor que el resto de los atributos del servicio).

b) Seleccionar un dnico atributo determinante con la
condicién de que el resto alcance un minimo de satisfaccién.

c) Considerar el conjunto de atributos segiin un mo-
delo compensatorio (es decir, que el consumidor acepta-
r4 tener menor cantidad de un o unos atributos, a cambio

de una mayor cantidad de otro u otros atributos).

MODELO DE GRONROOS (1984)
0] }\/IODELO DE LA IMAGEN
Propone tres factores que determinan la calidad de un
servicio y relaciona la calidad con la imagen corporativa,
ya que ésta influye en las expectativas del servicio. El
modelo conceptual formulado presenta la calidad total

percibida como la integracién de tres factores:
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a) Calidad técnica o dimensién técnica del resultado,
que puede ser objeto de un enfoque objetivo del consumi-
dor. Su apreciacién se basa en las caracteristicas inheren-
tes al servicio (horario de apertura, rapidez de paso por
caja, gran surtido, etcétera). Es el grado en que la indus-
tria es capaz de hacer las cosas «bien».

b) La calidad funcional o dimensién funcional de los
procesos (también conocida como «calidad relacional»)
resulta de la forma en que se presta el servicio al cliente
(por ejemplo: aspecto o comportamiento de las cajeras en
las grandes tiendas). Es decir, se refiere al c6émo se entre-
ga el servicio a los clientes.

c) La imagen de la empresa —o «imagen corporati-
va»— que percibe el cliente, basada en sus experiencias
pasadas (resultante de los anteriores factores).

Gronroos sugiere que la calidad funcional es mis de-
terminante que la calidad técnica, y que el encuentro en-
tre el prestatario del servicio y el cliente constituye el
fundamento de la calidad.

SERVQUAL O MODELO DE PARASURAMAN,
ZEITHAML Y BERRY

También llamado «modelo de las brechas» (gaps) o
«modelo de los desajustes». Empez6 a emplearse en los
afios ochenta en miiltiples estudios y en un amplio ran-
go de industrias: Banca, hospitales, gobierno, hoteleria,
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bibliotecas, etcétera. Fue perfecciondndose en fases di-
ferentes por un periodo de varios afios. Es un método
que mide la calidad en el servicio. Considera que ésta es
una nocién abstracta debido a las caracteristicas funda-
mentales del servicio: intangible, heterogéneo e insepara-
ble. El modelo SERVQUAL distingue la calidad esperada
de la calidad percibida, a partir de la observacién de cuatro
factores que implican la ausencia de calidad:

a) Ignorancia de la expectativas del cliente por parte
de la empresa.

b) Inexistencia de normas.

¢) Discordancia entre el servicio ofrecido y las normas.

d) Incumplimiento de las promesas por parte de
la empresa.

La sintesis de estos enfoques que conjuga la satis-
faccién del cliente como elemento predomiinante de la ca-
lidad percibida—, proporciona una definicién de calidad
de servicio como la minimizacién de la distancia entre las
expectativas del cliente con respecto al servicio y la per-
cepcién de éste tras su utilizacién.

La diferencia entre las expectativas acerca del servicio
y las percepciones, es lo que se denomina «brechas». Si el
servicio prestado supera las expectativas de los clientes,
la brecha tiene una direccién positiva y puede afirmarse
que existe calidad. Por el contrario, si el servicio no cubri6
las expectativas de los clientes, no se alcanz6 el nivel mi-

nimo de calidad, por lo que la brecha resultard negativa.
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En primer lugar, se generan 97 items que representan
los distintos aspectos de cada uno de los diez determi-
nantes (o dimensiones) de calidad de servicio identifi-
cados por PZB (1985). Estos son:

a) Elementos tangibles. Apariencia de las instalacio-
nes, equipos, personal, etcétera.

b) Fiabilidad. Habilidad para ejecutar el servicio pro-
metido, de forma segura y desde el primer momento.

c) Capacidad de respuesta. Servicio répido. Se tradu-
ce en la facultad de realizar el servicio dentro de los pla-
zos aceptables para el cliente.

d) Profesionalidad en la ejecucion del servicio por par-
te del personal; es decir, el personal debe poseer la infor-
macién y la capacitacién necesaria para la realizacién del
servicio.

¢) Cortesia expresada a través de la educacién, la
amabilidad y el respeto del personal hacia el cliente.

f) Credibilidad. Honestidad en el servicio prestado,
tanto en palabras como en actos.

g) Seguridad. Falta de riesgos, dudas, peligros en
el servicio.

h) Accesibilidad. Facilidad para hacer uso de €I, por
parte del usuario; es decir, la simplicidad con que el con-
sumidor puede utilizar el servicio en el momento que
lo desee.

i) Comunicacién. Escuchar e informar a los clientes

con un lenguaje claro.
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j) Comprensién del cliente. Empatia: conocer al clien-
te y sus necesidades, «ponerse en los zapatos de éste»; es
el esfuerzo realizado por la empresa para entender a los
consumidores y sus necesidades.

Estos diez puntos se recogen en cinco criterios o di-
mensiones que han sido constantemente consideradas
por los clientes como los lineamientos de la calidad en el
servicio. A partir de estas dimensiones se genera la esca-
la SERVQUAL que consiste en 22 parejas de preguntas
repartidas en dos secciones: una de expectativas y otra de
percepciones. Los autores del modelo afirman que las
dimensiones propuestas aqui son genéricas, es decir,
aplicables a todos los servicios, y las describen asi:

* Elementos tangibles. Apariencia de las instalaciones
fisicas, equipo, personal y de las comunicaciones mate-
riales (cuatro preguntas).

* Fiabilidad. Traducida como la habilidad para cum-
plir con el servicio prometido con toda puntualidad y
exactitud (cinco preguntas).

* Capacidad de respuesta. Voluntad de ayudar a
los clientes y proveerles del servicio apropiado (cuatro
preguntas).

* Seguridad. Es el conocimiento y cortesia de los
empleados y su habilidad para mantener la verdad y
confidencialidad (cuatro preguntas).

* Empatfa. Traducida como el cuidado y la aten-
cién personalizada que la organizacién brinda a sus

clientes (cinco preguntas).
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Como sefialamos, los izems se miden dos veces, una
para las expectativas y otra para las percepciones de eje-
cucién del servicio. Adem4s se aplica alguna escala de
medicién para valorar cada afirmacién. Posteriormente,
la escala es modificada por sus autores introduciendo las
ponderaciones de cada dimensién y sustituyendo en cada
sentencia el término «deben o deberfan», por el término
«lo que serfa esperable o lo que se deberfa esperar». Ade-
més aquellos izems introducidos de manera negativa se
modificaron a formas positivas. Este modo de medir la
calidad de servicio percibido, a través de las diferencias en-
tre las expectativas y las percepciones, se denomina tam-
bién como pauza no sustractiva.
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PROCESO DE PURIFICACION

DE LA ESCALA SERVQUAL

Parasuraman, Parasuraman, Zeithamly Berry
Zeithamly Berry (1988)

(1985) I°. Etapa de purificacién | 2° Etapa de purificacién
Elementos tangibles Elementos tangibles Elementos tangibles
Fiabilidad Fabilidad Fiabilidad
Capacidad de respuesta |Capacidad de respuesta [Capacidad de respuesta

Comunicacién Comunicacién
Credibilidad Credibilidad
Seguridad Seguridad
Competencia Competencia Seguridad
Gentileza Gentileza
Comprensién/Conoci- {Conocimiento del cliente Empatia
miento del cliente Accesibilidad
Accesibilidad

Al basarse en las cinco dimensiones de SERVQUAL,
los investigadores también han desarrollado instrumen-
tos de encuesta para las mediciones de las brechas entre
las expectativas de los clientes hacia la excelencia y la per-
cepci6én actual (o de hecho) del servicio entregado. El
instrumento SERVQUAL ayuda a proveer el servicio
comprendiendo tanto las expectativas del consumidor co-
mo la percepcién especifica del servicio mismo, asi como

los elementos de mejora en el servicio entregado, indi-
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cando las oportunidades de entrenamiento para la orga-
nizacién a fin de cubrir las expectativas del cliente.

A pesar de haberse depurado a lo largo de los afios, el
SERVQUAL continta mostrando fallos al aplicar igua-
les dimensiones a los diferentes ambientes de servicios;
no se lograri lo mismo aplicando la escala al servicio de
alojamiento que al servicio del supermercado (donde se
mezclan bienes y servicios). Otro punto de critica a este
modelo es que los izems empleados son de naturaleza glo-
bal, lo que no ayuda al valuar procesos especificos; auna-
do a esto, sus criticos consideran que las dimensiones de
los izems se traslapan ente si y se ha cuestionado la rela-
cién causal entre calidad y satisfaccién.

Precisamente uno de los aspectos mas debatidos del
instrumento SERVQUAL es la validez discriminante
de sus cinco dimensiones, junto con la posibilidad de ge-
neralizar su aplicacién a otros servicios distintos de los
empleados en su desarrollo. As{ mismo, PZB (1991, p.
440) definen la validez discriminante de las dimensiones
como «el grado en que SERVQUAL tiene cinco dimen- -
siones distintas», y Carman (1990, p. 36) afirma que exis-
te validez discriminante «si los factores y sus izems, son
completamente diferentes unos de otros».

Ante las criticas que Teas (1993) realiza al modelo
SERVQUAL, sus autores proponen un modelo mixto que
contempla tanto atributos de tipo vectorial como atribu-
tos del punto ideal cldsico. Al considerar la doble con-
ceptualizacién de las expectativas, Parasuraman (1994)
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modifica la estructura de dicha escala para recoger no sélo
la discrepancia entre servicio percibido y servicio desea-
do (considerada como la medida de la superioridad de un
servicio, MSS), sino también el desajuste entre el servi-
cio percibido y el servicio adecuado (medida de la ade-
cuacién de un servicio, MSA).

MODELO SERVPERF

Cronin y Taylor (1992) centran su critica hacia
SERVQUAL en la consideracién de las expectativas del
cliente para medir la calidad. Como resultado, proponen
la escala SERVPEREF, elaborada basindose en los mismos
items que la SERVQUAL pero en la que no se incorpo-
ran las expectativas y el modelo se centra principalmente
en la satisfaccién del cliente. Es decir, estos autores consi-
deran que la calidad Gnicamente debe medirse utilizan-
do las percepciones.

Los autores de este modelo sostienen que SERVQUAL
confunde la satisfaccién y la actitud; sugieren que el ser-
vicio debe medirse como una actitud. Por tal motivo desa-
rrollaron la «escala bésica del desempefio» o Performance
Based Scale llamada SERVPERF (basada en SERVQUAL
pero seiialando que su modelo es de mayor eficiencia). El
resultado de su estudio sugiere que la calidad del servicio
es un antecedente de la satisfaccién del cliente y que ésta
ejerce una fuerte influencia en la intencién de compra
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mis que en la calidad del servicio. Asi mismo, sugieren
que la conveniencia, precio y disponibilidad pueden real-
zar la satisfaccién del cliente sin la influencia de la per-
cepcién de éste sobre la calidad del servicio. También
indican que los izems de la escala, que definen la calidad
en el servicio, pueden ser diferentes de acuerdo al tipo de
industria o de servicio que se trate.

ESCALA DEL DESEMPENO EVALUADO

La introdujo Teas (1993). En vez de usar las expectativas
para valuar la calidad en el servicio, emplea el «punto
ideal». Este autor afirma que el modelo percepcién-ex-
pectativas SERVQUAL es problemitico bajo ciertas con-
diciones (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994). Como
punto de partida, los tres aspectos débiles que Teas resal-
ta como bisicos y que permiten, en su opinién, cuestio-
nar la validez del modelo SERVQUAL, son los problemas
conceptuales y de definicién relacionados con las expec-
tativas, su justificacién teérica como componente del
marco percepciones-expectativas, y la validez de medida
de las mismas. Este autor presenta dos modelos alterna-
tivos para intentar superar estas limitaciones: el modelo
«Desempefio Evaluado» (Teas, 1993) y el modelo de la
«Calidad Normada» (Teas, 1993).

Los modelos de rendimiento evaluado y calidad nor-
malizada han sido menos aceptados que SERVQUAL y
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SERVPEREF. Su autor contempla la existencia de atribu-
tos en los que, si el rendimiento supera un punto ideal,
disminuiri la calidad del servicio percibida.

Actualmente, el debate se centra en saber si la calidad
precede a la satisfaccién o viceversa. Algunos autores su-
gieren, a partir de sus trabajos empiricos, que la calidad
percibida es un precursor de la satisfaccién (Cronin y
Taylor, 1992), mientras que otros mantienen que la satis-
faccién es un antecedente de la calidad (Bolton y Drew,
1991). Una tercera aproximacién considera que la cali-
dad es un antecedente de la satisfaccién, pero que la sa-
tisfaccién también refuerza las evaluaciones de la calidad
del cliente (Berné, Migica y Yague, 1996).

Sea cual fuere el desarrollo de métodos y modelos pa-
ra tratar de medir la calidad en el servicio, atn faltan
muchos progresos por hacer. Medir la intangibilidad de
los servicios requiere controlar un gran nimero de va-
riables que parecen dificiles de graduar. No obstante, la
ciencia no se detiene y cada dia seguirdn apareciendo
nuevas maneras de encontrar la forma de medir qué tan

satisfecho puede estar un cliente.
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