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En los Ultimos veinte afios el sector servicios ha experimentado un crecimiento muy significativo,
constituyendo en nuestro pais uno de los sectores econdmicos mas importantes. Dentro del sector tu-
ristico, los establecimientos de hospedaje y restauracion estan experimentando una fuerte competen-
cia. En un escenario caracterizado por la competitividad, la apuestecplbidda supone una ventaja
competitiva dificil de superar (Garcia-Buedes, 2001). El objetivo perseguido en este estudio no ha si-
do otro que realizar una aproximacion a la evaluacion de la calidad percibida de los restaurantes. Fru-
to de la revision bibliografica realizada y de una primera aproximacién de caracter cualitativo, se par-
ti6 de una escala de 31 items que incluia 5 dimensiacesso persona) serviciq producto e
instalaciones Los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario, mediante entrevista estructurada, a
més de 2.400 clientes de 180 establecimientos de Santiago Compostela y comarca confirman que no
todas estas dimensiones poseen la misma importancia a la hora de explicar la satisfaccion del cliente.
En concreto, gbroductoemerge como la dimension méas importante. Asimismo, la eliminacion de la
dimensionservicioy una seleccién de los items mas exhaustiva en base a criterios psicométricos, ha
permitido definir una escala breve, de tan sélo 15 items, lo que vaticina su enorme atractivo como he-
rramienta de gestion. La escala final que se propone para evatafidéal percibidaen el sector de

la restauracion incluye cuatro dimensiones fundamentales, relacionadas entre si, que, por orden de im-
portancia, sonproducto, personal, instalaciongsacceso.

A new scale for the assessment of the quality of hotel bussiness sémtivesast 20 years the servi-

ces sector has experienced a highly significant growth, being currently one of the most important eco-
nomic sectors in our country. Inside the touristic sector, a strong competence has being experienced
among the lodging and restoration establishments. In a scenario characterized by competitiveness, the
bet for quality represents a difficult competitive advantage to surpass (Garcia-Buedes, 2001). The ob-
jective of this study is to carry out an approach to the evaluation of the perceived quality of the res-
taurants. As a result of bibliographic revision, and also a first approach of a qualitative nature, we star-
ted from a scale of 31 items that included 5 dimensions: access, personal, service, product and
installations. The results obtained applying the questionnaire to more than 2400 clients of 180 esta-
blishments of Santiago de Compostela and region, by means of structured interviews, confirmed that
not all these dimensions had the same importance as predictors of customer satisfaction. Specifically,
the product emerges as the most important dimension. Likewise, the elimination of the dimension ser-
vice and a more exhaustive selection of the items, based on psychometric criteria, has permitted to de-
fine a brief scale, consisting of only 15 items, which makes it very attractive as a management tool.
The final scale proposed to evaluate the perceived quality in the restoration sector includes four fun-
damental and non-independent dimensions. These are, ordered by importance: product, personal, ins-
tallations and access.

En los dltimos veinte afios el sector servicios ha experimentarelacionadas con el turismo aportan el 10,1% de los empleos y el
do un crecimiento muy significativo en la mayor parte de los pai-12,1% del PIB (INE, 2003), situandose en el segundo lugar como
ses industrializados, constituyendo en nuestro pais uno de los satestino turistico y el segundo pais que mas ingresa por este con-
tores econémicos mas importantes. En Espafia, las actividadegspto. No obstante, los cambios socioeconémicos, marcados por
una mayor competitividad generada por la globalizacion de la eco-
nomia internacional, unido a un incremento de las exigencias de

Fecha recepcion: 18-10-04 « Fecha aceptacion: 28-4-05 los consumidores y a las modificaciones legislativas que protegen
Correspondencia: Jesus Varela Mallou los derechos de éstos, aconsejan transformaciones profundas en la
Facultad de Psicologia gestién empresarial del sector turistico (Martin, 1999). Asi pues,
Universidad de Santiago de Compostela . ., . L, .

15782 Santiago de Compostela (Spain) para adaptar la oferta turistica a la evolucion socioeconomica del

E-mail: mtsuso@usc.es entorno, la gestion empresarial se ha visto obligada a abandonar la



136 JESUS VARELA MALLOU, REMEI PRAT SANTAOLARIA, CARMEN VOCES LOPEZ Y ANTONIO RIAL BOUBETA

estrategia competitiva basada en los precios y emprender una nugeithaml y Berry (1988) proponen cinco dimensiones genéricas,
va maniobra basada en la oferta de productos y servicios de catiuatro de las cuales hacen referencia al proceso o calidad interac-
dad, que satisfagan en mayor medida las necesidades y expectdiia (fiabilidad, capacidad de respuestaeguridady empatid y
vas de los clientes (Lopez y Serrano, 2001). una a la calidad fisica o a los aspectos tangibles del seranio (
Dentro del sector turistico, los establecimientos de hospedaje gibleg. Con el objetivo de validar el modelo de cinco dimensiones
restauracion estan experimentando una fuerte competencia. En genéricas, el grupo de investigacion de Parasuraman aplico el ins-
escenario caracterizado por la competitividad, la apuesta@®r la trumento en distintos ambitos. La estructura de cinco factores pa-
lidad supone una ventaja competitiva dificil de superar (Garciatecia mantenerse constante en todos los servicios evaluados. Mar-
Buedes, 2001), favoreciendo la imagen del servicio que los proinez Tur y sus colaboradores (2001) recogen algunas de las
pios clientes transmiten unos a otros (Ramos, Collado, Marzanvestigaciones que han intentado replicar la estructura de cinco
Subirats y Martin, 2001). Por ende, en lo que se refiere al sectdactores del SERVQUAL, comprobando la enorme diversidad de
hostelero, la calidad del servicio y, especificamente, su evaluacidios resultados, lo que convierte la supuesta generalizacién de las
resulta clave para hacer frente a los nuevos tiempos. dimensiones en una de las principales criticas vertidas sobre el
Los trabajos de Grdnroos (1978, 1982, 1984), realizados emodelo.
Suecia, aportan una primera conceptualizacion de la calidad perci- Por lo que se refiere al estudio de la calidad en hosteleria y res-
bida del servicio. Para este autor, el consumidor es la fuente de itauracion, el volumen de trabajos es relativamente escaso. En el
formacién principal a la hora de medir la «calidad». Por su partegcaso de los servicios de restauracion, en 1991 Fick y Ritchie rea-
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) definen la calidad percibiddizaron una de las primeras aplicaciones del SERVQUAL en el
como la distancia existente entre las expectativas del servicio qusector. A partir de este trabajo, en la década de los noventa, se lle-
se espera obtener y el servicio que realmente se percibe. En su nwan a cabo diferentes estudios, como es el caso de Lee y Hing
delo de calidad percibida, ademéas de incluir la perspectiva de 104995), Cox, Thompson, Cunial, Winter y Gordon (1997) o
clientes, los autores americanos incluyen la percepcién de los erileung, Wong y Qu (2000). Buena parte de estas investigaciones
pleados y de los directivos, como actores que también se hallan intratan de desarrollar herramientas de medida, profundizando sobre
plicados en el servicio. Su modelo desemboca en el disefio de ufedimensionalidad del constructo y sobre la importancia relativa
herramienta de evaluacion de calidad percibida en los servicios, cde cada una de las dimensiones para la prediccién del comporta-
nocida como SERVQUALService Quality (Parasuraman, Zeit- miento final de los consumidores (Espinell, 1998). En esta linea,
haml y Berry, 1988), que, desde el punto de vista de los clientes, ®pjanic y Rosen (1994) aplicaron la escala SERVQUAL en una
trata de un cuestionario compuesto por dos partes: la primera midedena de restaurantes, con el propésito de replicar las cinco di-
sus «expectativas» y la segunda el «servicio percibido». Asi, emensiones de calidad de servicio. Sus resultados muestran una es-
SERVQUAL las puntuaciones de calidad percibida son medicionesructura de 6 factoresapgibles fiabilidad, capacidad de respues-
indirectas calculadas a partir de las diferencias entre las puntuacita, seguridad conocimiento del consumidoy acces®, cuya
nes de «expectativas» y las de «servicio percibido». diferencia fundamental con respecto al modelo planteado por Pa-
La asuncién que comparten los grupos de investigacion encaasuraman, Zeithaml y Berry (1988) reside en que el facipa-
bezados por Gronroos y Parasuraman, entendiendo la calidad p¢ia se subdivide en 2 nuevos factoresnocimiento del consumi-
cibida como resultado de la discrepancia entre expectativas y petor y acceso El analisis de regresion que realizaron les permitio
cepciones, ha constituido uno de los supuestos mas controvertidoencluir ademas que las dimensiogesocimiento del consumi-
de ambos modelos. dor, fiabilidad y confianzaeran las que mejor explicaban la cali-
A su vez, Cronin y Taylor (1992, 1994) propugnan que las va-dad global.
loraciones acerca de la calidad percibida requieren Unicamente de En la misma linea, Richard, Sundaram y Allaway (1994) utili-
la evaluacién de las percepciones de los atributos constituyentesaron una version modificada de la escala SERVQUAL. Partiendo
del servicio, excluyendo del analisis las expectativas. En sus irde la premisa de que el modelo de Parasuraman, Zeithamly Berry
vestigaciones los autores contrastan la validez predictiva dgl1988) hace excesivo énfasis en los aspectos intangibles del pro-
SERVQUAL (percepciones menos expectativas) con la validezeso de servicio, afiadieron 6 items que complementaban la di-
predictiva del SERVPERF (escala en que los items se utilizan Unmensidntangiblesdel cuestionario original, que se referian a los
camente para evaluar las percepciones), respecto a las valoraciesultados El analisis factorial realizado sobre las puntuaciones
nes de calidad global del servicio. Los resultados muestran la sebtenidas mostrd la solucidn de 6 factores que esperaban encon-
perioridad de la medida de las percepciones como medida Unica dier tangibles fiabilidad, capacidad de respuestseguridagd em-
la calidad percibida. El debate que se establece es zanjado conpatiay resultado$, encontrando ademéas g@sultadosempatia
aclaracion de que la conveniencia de uno u otro modelo depenampacidad de respuesydiabilidad eran los que mejor explicaban
de los objetivos concretos de cada investigacion. Parasuramala, eleccion de los consumidores.
Zeithaml y Berry (1994) asumen el mayor poder predictivo de la Finalmente, Knutson, Stevens, Wullaert, Patton y Yokoyama
escala SERVPERF, pero mantienen la necesidad de aplicar €1990) adaptaron la escala SERVQUAL para aplicarla en el sector
SERVQUAL fundamentalmente por su valor diagndstico, cuestiérhotelero (LODGSERYV) y cinco afios mas tarde a los servicios de
de especial relevancia para la gestion empresarial. restauracion (Stevens, Knutson y Patton, 1995), dando lugar a la
Otro debate surgido en la medicion de la calidad percibida descala DINESERV, que mantiene las cinco dimensiones de SERV-
los servicios es el relacionado con la dimensionalidad del cond?ERF y se centra Unicamente en la percepcion del servicio. Con
tructo. Por una parte, Gronroos (1984) incluye en su modelo tedelacion al peso de cada una de las dimensiones observaron que
rico dos dimensiones basicasilidad técnica(referida a los as- fiabilidad ocupa el primer lugar y, a continuacion, le siguen las di-
pectos tangibles del serviciorglidad funcionalrelacionada con  mensionesangibles seguridad capacidad de respuesyapor Ul-
la forma en que se recibe el servicio). Por su parte, Parasuramamo, empatia
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Por lo que se refiere a Espafia, Sierra, Zahonero y Falces (1994, Es importante también, de cara a la utilizacion de la escala, que
citado en Espinell, 1997) adaptaron la escala SERVQUAL parasta resulte breve y de facil aplicacién, permitiendo diagnosticar
evaluar la calidad de dos servicios universitarios, reprografia y cgeeridédicamente la calidad percibida de un restaurante y convirtién-
feteria-restaurante. Los autores obtuvieron 4 factores que explicatose en una herramienta verdaderamente Util a nivel de gestion. En
el 37% de la varianza totahfgibles empatia, tiempo gastado en este sentido, se presentan también los resultados de una version re-
el consumo del servicip caracteristicas del persofalEn 2003,  ducida de la escala propuesta, obtenida a partir de la seleccion de
Sierra, Falces, Ruiz y Alier elaboraron un cuestionario para analilos enunciados con mayor fiabilidad y validez.
zar la estructura de la calidad percibida en los servicios de cafete-
ria y de restaurante del campus de la Universidad Autbnoma de Método
Madrid y obtuvieron cuatro dimensiones altamente correlaciona-
das:caracteristicas de los productos, rapidez del servicio, confortParticipantes
de las instalacioneg atencion al clientePor su parte, el grupo de
investigacion de la «Unidad de Investigacion en Psicologia del Se selecciond una muestra de 180 establecimientos de restau-
Trabajo y de las Organizaciones» de la Universidad de Valencieacion de Santiago de Compostela, en los cuales fueron realizadas
inicié en 1995 una linea de investigacién sobre calidad percibidéas entrevistas, a razén de 13/14 por establecimiento. En el estudio
de los servicios de restauraciéon y de alojamiento que ha dado Iparticiparon 2.407 clientes, 1.619 hombres y 788 mujeres, cuyas
gar a la publicacién de diversos trabajos: Tordera, Martinez-Tur ydades estaban comprendidas entre los 15 y 97 &fd37(95;
Caballer (1995); Martinez-Tur, Caballer y Tordera (1996); Marti- S= 12,54).
nez-Tur, Tordera, Peir6 y Ramos (1998); Ramos, Collado, Marzo,

Subirats y Martin (2001); Marzo, Martinez-Tur, Ramos y Peir6 Procedimiento

(2002). En sus investigaciones los autores han tratado de demos-

trar la relevancia de los elementos tangibles en las evaluaciones de Mediante una entrevista personal en el interior de cada restau-
la calidad percibida, asi como en la satisfaccién y lealtad resultamante, a los clientes se les pedia que cumplimentasen un cuestio-
tes. La conclusion a la que llegan es que en servicios como los hasario estructurado en el que se incluia, ademés de preguntas acer-
teleros, donde el usuario se persona fisicamente y conoce en prea de sus habitos de consumo, una escala de valoracién compuesta
fundidad las instalaciones, el rendimiento de los elementogor 31 items referidos a otros tantos elementos del servicio. A los
tangibles del servicio es fundamental para explicar la satisfaccidéaujetos se les pedia que manifestasen cual era la valoracion que les
y las intenciones de los usuarios. Por su parte, Ribeiro (2002) alnerecia cada uno de dichos elementos, utilizando para ello una es-
canza conclusiones similares, constatando que «la calidad de ¢ala de respuesta de 5 puntos: Muy mal (1), Mal (2), Regular (3),
comida» es el factor determinante en la decision de los clientesBien (4) y Excelente (5). El tiempo medio de cumplimentacién del

la hora de volver a un restaurante. cuestionario era de 15 minutos. Las entrevistas fueron realizadas

En definitiva, los resultados de las investigaciones desarrollapor un equipo de encuestadores totalmente ajenos a los estableci-
das hasta el momento coinciden en el papel destacado de los asientos, si bien se contd con la debida autorizacién y colaboracion
pectos tangibles para explicar la satisfaccion de los clientes y praele sus responsables. Cabe sefalar que el presente estudio se en-
decir su comportamiento. Un ultimo elemento a tener en cuenta eziadra dentro de un trabajo mas amplio de promocién de la exce-
el papel determinante que tiene el entorno social y cultural en l&ncia en el sector hostelero de Compostela, en el que participaron
dimensionalidad del constructo. Witkowski y Wolfinbarger (2002) méas de 400 establecimientos de hospedaje y restauracion.
han puesto en evidencia las dificultades para alcanzar un instru-
mento con validez transcultural, lo que sugiere la necesidad de d&strumento
sarrollar y aplicar instrumentos de medida en cada entorno cultu-
ral particular. Para la elaboracion de la escala fue preciso decidir qué dimen-

Dados estos antecedentes, el propdsito de este trabajo es presibnes incluir o, lo que es lo mismo, cuales eran las dimensiones
samente elaborar un instrumento para medir la calidad percibideelevantes del servicio. Para ello se siguieron tres estrategias com-
de los servicios de restauracién, que resulte psicométricament@ementarias:
adecuado y realmente Util a nivel de gestion. Este objetivo general 1) La bibliografia existente sobre el tema; fundamentalmente

se traduce en tres objetivos especificos: los trabajos de Fick y Ritchie (1991), Bojanic y Rosen
1. Plantear un modelo tedrico en el que se especifique las di- (1994), Richard, Sundaram y Allaway (1994), Stevens,
mensiones que subyacen a la calidad percibida de los ser- Knutson y Patton (1995), Tordera, Martinez-Tur y Caballer
vicios de restauracion. (1995), Martinez-Tur, Caballer y Tordera (1996) y Marti-
2. Una vez planteado el modelo tedrico, nos proponemos desa- nez-Tur, Tordera, Peir6 y Ramos (1998).
rrollar un instrumento de medida y evaluar sus propiedades 2) La realizacién de un grupo de discusion con profesionales
psicométricas. Por una parte, la validez se evaluara analizan- del sector de la restauracion de la ciudad de Santiago de

do la estructura interna del cuestionario y su capacidad para Compostela y con responsables-propietarios de restaurantes.
predecir la satisfaccion del cliente, en términos de valoracion 3) La realizacion de un estudio piloto con 100 clientes de dis-

global del servicio, confianza y relacion calidad/precio. Por tintos restaurantes de la comarca de Compostela.
otra parte, se evaluara la fiabilidad del instrumento en térmi-
nos de consistencia interna. La escala resultante incluia 5 dimensioagsiori fundamen-

3. Aportar informacién acerca del peso que posee cada una dales en un servicio de restauracion:AOQCESOgcon 3 items re-
las dimensiones de cara a la explicacion y prediccion deferidos al aparcamiento, la localizacién y la sefializacion del res-
comportamiento del cliente. taurante; (2PERSONALformada por 7 items relativos a aspectos



138 JESUS VARELA MALLOU, REMEI PRAT SANTAOLARIA, CARMEN VOCES LOPEZ Y ANTONIO RIAL BOUBETA

como la amabilidad, la profesionalidad y la eficacia del personall.os parametros fueron estimados mediante el método de maxima

la personalizacion y rapidez del servicio, etc.;3BRVICIO for- verosimilitud.

mada por 2 items referidos al area fisica en que se desarrolla el ser-En la tabla 2 se recoge la informacién proporcionada por algu-

vicio (confort, limpieza y orden del comedor), y otros 2 items re-nos de los indices de ajuste mas utilizados: el estadiatigd/gl,

lativos a la ejecucién del servicio propiamente dicho (efectividadGFI (Goodness of Fit IndgxRMR (Root Mean ResiduglRM-

en el desarrollo del pedido y tiempo de espera entre plato y platoBEA (Root Mean Square Error of ApproximatjpiNFI (Normed

(4) PRODUCTOdimension que incluia 8 items referidos a la am- Fit IndeX y el CFl(Comparative Fit Index En el caso det/gl

plitud, la variedad y la claridad de la carta, calidad, temperaturase consideran aceptables valores por debajo de 4; en el caso del

sabor, cantidad y presentacion de la comida, calidad y variedad deFI, NFI y CFl, por encima de 0.90; y en el caso del RMR y del

la bebida; y (5)NSTALACIONESpormada por 9 items relativos a RMSEA, por debajo de 0.05. La estimacién de las cargas factoria-

la comodidad, la decoracién, el mobiliario y la iluminacién del lo- les o valores de la matrig, asi como la varianza explicada de ca-

cal, la limpieza, el orden y equipamiento de los bafios y de las ingla variable observable, se ofrecen en la figura 1. El ajuste del mo-

talaciones, la temperatura, la ventilacion y el ruido. En el cuestiodelo es relativamente aceptable (tabla 2) y las saturaciones

nario se incluyeron también preguntas sobre calidad globaffactoriales (figura 1) son apropiadas, siendo la minima igual a 0.47

valoracién de la relacion calidad/precio, confianza, y otros, con ey la méxima 0.79; si bien se detectan correlaciones elevadas entre

fin de poder estudiar la validez de criterio de la escala. factores. Concretamente, el facservicioesta altamente correla-
Para validar la escala propuesta empezaremos exponiendo los

resultados del analisis descriptivo de los items (media y desvia

cioén tipica). A continuacion, abordaremos el examen de la dimen Tabla 1 J
sionalidad de la escala mediante el andlisis factorial confirmatori{ Medias y desviaciones tipicas de los items y de las dimensiones que confjguran
y su fiabilidad a partir del coeficiente alfa de Cronbach. Final- la escala original
mente, estudiaremos la validez del instrumento en relacion a dife Media Desv. tipica
rentes criterios, recurriendo para ello al andlisis de correlaciones
a la regresion multiple. ACCESO 3,97 0,56
* Acceso 1. Localizacion 4,23 58
Resultados * Acceso 2. Seﬁalizagic’)n 4,03 ,63
Acceso 3. Aparcamiento 3,66 1,07
Propiedades psicométricas del instrumento PERSONAL 4,45 0,44
* Perso 1. Amabilidad y trato personal 4,58 ,52
En la tabla 1 se recogen las medias y desviaciones tipicas de ||  Perso 2. Profesionalidad y eficacia 446 55
items de la escala. Cabe recordar que las puntuaciones oscilalj Eers" Z' :"frs‘?”a"zatc'og del servicio el 43745 gg
entre 1 («Muy mal») y 5 («Excelente»). Se puede observar que Iq . Pszg 5 goirf?;nT:S fado para que usted vuelva 4]45' :56
ftems con medias mas elevadas pertenecen todos a la dimens| = perso 6. Rapidez del servicio 441 57
personal «amabilidad y trato personal%= 4.58), «profesionali- Perso 7. Higiene personal y vestimenta del personal 443 53
dad y eficacia»X= 4.46), «interés mostrado para que usted vuel-
va» = 4.45) y «confianza>XE 4.45). Por su parte, los aspectos SEEV'C,'lO Confort del comed 4':1019 0;72
peor valorados fueron: el «aparcamientos 8.66), la «sefializa- ng: 2 Li?p?;ai g?;;ﬁ doerl comedor "1‘37 :53
cién» K= 4.03), el «ruido»X= 4.06) y la «decoracion y ambien- Servi 3. Pedido 431 52
te del local» = 4.08). Servi 4. Tiempo de espera entre plato y plato 434 54
En la misma tabla se presentan también las medias y desvi
ciones tipicas para la puntuacién global y para las puntuaciones PRSDEET/? litud. variedad v claridad de la cart. 4‘314 19 0;71
las dimensiones, resultado de promediar los items correspondie| P:gd 2 N?JSIIgUas’t:,:r:I:miaco)gZ ?:S ;Iatoes acara 428 56
tes. Como puede observarse, la puntuacion total presenta una n| * prod 3. Calidad de la comida 4,40 56
dia muy elevadax= 4.27), siendgersonal(X= 4.45) la dimen- * Prod 4. Temperatura de la comida 430 51
sion mejor valorada, mientras que las dimensicmEeso(X= * Prod 5. Sabor de la comida 441 54
3.97) einstalacionegx= 4.17) reciben puntuaciones relativamen- | i'rz‘é g gf:;fﬁigzncz;"'liacom i 4;1326 22
te discretas. Estas medias, junto con las observadas en los itef  poqs. Ca”dadyi,ariedad de ,; bebida 427 53
indican que los consumidores valoran mejor los aspectos relaci
nados con ebersonalque presta el servicio y que interactiia con | INSTALACIONES 417 0,41
los consumidores y peor los elementos taagibleso imperso- * Instal 1. Comodidad y ambiente del local 415 55
nales del servicio. Instal 2. Dgcoracm’)n y mobiliario del local 4,08 ,59
Respecto a las desviaciones tipicas de las puntuaciones, | . ||:;t;l i E:fg}lezyorden de las instalaciones 4’1; 33 j;‘§
constata que la puntuacién global presenta menos variabilidad g Instal 5. lluminacion del local 4,20 52
las puntuaciones de las dimensiones, y éstas presentan menos Instal 6. Temperatura del local 414 56
rianza que los items. Dado que las dimensiones se encuentran Instal 7. Ruido 4,06 61
rrelacionadas es I6gico comprobar que la varianza del todo es m| | :nsra' 8. Ventiaci6n: humo y olores i 418 57
nor que la varianza de las partes. nstal 9. Limpieza y equipamiento de los bafios 424 57
Estructura internaPara comprobar que la escala sigue la es{ PUNTUACION GLOBAL 4,27 0,36
tructura factorial esperada de 5 dimensiones, se llevé a cabo |~
andlisis factorial confirmatorio mediante el programa AMOS 4.| " ltem seleccionado para la forma reducida
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cionado con los factoresstalacioneq®= 0.85) yproducto(®= za y orden general de las instalaciones» del facttalaciones
0.83). De hecho, el contenido de los items «confort del comedormientras que el «tiempo de espera entre plato y plato» estaria in-
y «limpieza y orden del comedor» aparece, en cierta medida, resluido dentro del item «rapidez del servicio» del fapensonal
cogido en los items «comodidad y ambiente del local» y «limpieEfectivamente, todo parece indicar que el fasgwicioresulta

Figura 1. Parametros estimados del modelo de 5 factores (n= 2.407)

redundante, lo que hace que se resienta el ajuste del modelo.
Validez de criterioLa capacidad del cuestionario para predecir

Tabla 2 indicadores actitudinales se evalu6 a partir de los coeficientes de
Ajuste del modelo a los items de las escalas original y reducida correlacion de Pearson entre la puntuacion de calidad percibida y
— _ cada uno de los indicadores actitudinales siguientes: valoracion
EscNala;;'g;”a' N_lzgg‘ca'a r‘*d“c'd?\l_lm global del restaurante, valoracion de la relacion calidad/precio,
(N=2407) (N=1203) (N= 1200 grado en que al cliente le gusta el restaurante y grado en que le ins-
2 3682,08+ 205,06 287,22+ pira confianza. Como observamos en la tabla 3, la escala eviden-
gl 8,68 244 342 cia correlaciones significativas con los cuatro indicadores. La co-
RMR 0,01 0,01 0,01 rrelacion mayor es la que aparece con «valoracion global del
S 006 004 005 restaqrante» ((_):64), lo que reprt_asent_a que la escala explica el 42%
. 0.9 095 007 de la |.nformaC|on. recogida en dicho mplncador. Por su parte, la co-
' ‘_ ' rrelacién mas baja (0.53) es la obtenida con el criterio «relacién
AGHI 088 097 0.9 calidad/precio».
NFI 091 0.97 0.96 Fiabilidad. Para estudiar la fiabilidad de la escala, asi como de
CFl 092 098 097 sus 5 componentes, se calculé un indicador de consistencia inter-
 P<0.001 na: el coeficiente alfa de Cronbach (tabla 4). Cabe decir que la fia-
' bilidad es muy elevada para la escala glo®alQ.95) y muy acep-
table para las dimensiones (valores entre 0.79 y 0.90), salvo en el
caso deaccesogue tan solo incluye 3 itema< 0.50), si bien es
52 27 muy probable que este Ultimo resultado se deba a la homogenei-
68 =1 _ ,46 dad de la muestra.
A7 :22
59 Importancia relativa de las dimensiones
g 'ii Por lo que se refiere al estudio de la importancia relativa que
' tienen las cinco dimensiones incluidas en el cuestionario para ex-
personal 5 62 plicar los distintos indicadores actitudinales, se recurri¢ al analisis
[ perso5]«59 de regresion lineal multiple, utilizando como variables predictoras
[perso6] 44 las puntuaciones obtenidas por los sujetos en las cinco dimensio-
[perso7] 51 nes de calidad percibida. Dada la alta correlacion entre las dimen-
[Semi ] 52 siones, y con el fin de revisar la estabilidad de los coeficientes de
58 regresion B en presencia de colinealidad, se analizé la matriz de
n 50 correlaciones dimensionescriterios, los coeficientes nos permi-
'38 tieron seguir adelante con dicha interpretacion.
'42 Los coeficientes de regresion estandarizados (tabla 5) ponen de
’ manifiesto que los aspectos relacionados cgagluctoson los
39 gue tienen una mayor capacidad predictiva, seguidos perss-
.58 nal, lasinstalacionesy acceso quedando fuera los aspectos rela-
23 cionados con dervicia
producto 58 Por otra parte, las cinco dimensiones explican de manera con-
42 junta el 43% de la varianza de la «valoracion global», el 29% de
53 la «relacion calidad/precio», el 35% del criterio «hasta qué punto
47 le gusta el restaurante» y el 32% respecto al criterio «hasta qué
47 punto le inspira confianzax.
48 - .
a Versién reducida de la escala
.55 La escala desarrollada para medir la calidad percibida de los
instalaciones 52 servicios de restauracion presenta propiedades psicométricas rela-
48 tivamente adecuadas. Sin embargo, a nivel de gestion, la evalua-
43 cion periddica de la calidad exige disponer de una versién reduci-
55 da, que sea operativa y de aplicacion rapida.
49 En este sentido, se traté de seleccionar Unicamente aquellos

items que permitiesen alcanzar una solucion reducida, aunque
con niveles de validez y fiabilidad comparables a los de la escala
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original. El procedimiento seguido consistié en dividir la muestrado. En este sentido, podemos decir que los indices de ajuste, las
de manera aleatoria en dos mitades, la primera mitad (formadsaturaciones factoriales y las correlaciones entre factores de la es-
por 1.203 sujetos) se utilizé para realizar la seleccidn de los itentsala abreviada son sensiblemente mejores que los observados en
qgue formarian parte de la versién reducida. La segunda (1.204 sla escala inicial.

jetos) se utilizé para evaluar las propiedades psicométricas de la Validez de criterioEn la tabla 3 se muestran las correlaciones
escala reducida, con independencia de la muestra utilizada paeatre la escala reducida y los 4 criterios de validacion. Estas co-
seleccionar los elementos, evitando asi posibles sesgos en la eveelaciones fueron comparadas con las obtenidas en la escala ori-

luacion. ginal, mediante el estadistico Z de Fisher, encontrando que en nin-
Teniendo en cuenta el solapamiento encontrado entre la dimeigin caso el resultado era estadisticamente significativo, lo que
sionserviciocon otras dimensiones como lastalacionesy pro- indica que la capacidad predictiva de la escala reducida es compa-

ductg y considerando los indices de modificacion ofrecidos por ekable a la de la escala original.

programa AMOS, que revelan la presencia de items con satura- Fiabilidad. En la tabla 4 se muestran los coeficientgmra la
ciones significativas en mas de una dimensién y términos de err@scala reducida y los valores d@ronosticados bajo el supuesto
correlacionados entre si, se llevo a cabo una reespecificacion déé que la fiabilidad de los items de la escala reducida es la misma

modelo, tal y como aparece recogido en la figura 2. que la de los items de la escala original (profecia de Spearman-
Tabla 3
Correlaciones de Pearson entre las variables criterio y las escalas original y reducida
Escala original Escala reducida
(N=2.407) (N=1204)
Criterio Correlacion de Pearson R Correlacion de Pearson R Z de Fisher
Valoracion global del restaurante 0,649* 0,42 0,625 0,39 1,14
Relacion calidad/precio 0,533** 0,28 0,521** 0,27 0,47
¢Hasta qué punto le gusta este restaurante? 0,583** 0,34 0,575 0,33 0,34
Grado de confianza que le inspira el restaurante 0,543** 0,29 0,549** 0,30 0,24
** P<0,001

Tabla 4

Estructura internaEn la tabla 2 se ofrecen los indices de ajus- Consistencia interna de las escalas original y reducida

te del analisis factorial confirmatorio para la escala reducida o

tenido en las muestras utilizadas para la depuracion y para la v Escala original Escala reducida
rificacion. Como puede observarse, los indices de ajuste son mj (N=2.407) (N=1.204)
a_decuados en ambas muestras, aunque, como es Iégicq, 10S O Liension Ne ftems Alfa de NC ftems Profecia Alfa de
nidos en la muestra de depuracion son ligeramente mejores q Cronbach Spearman-  Cronbach
los observados en la muestra de verificacion. En la figura 2 s Brown

presenta la estimacion de las saturaciones factoriales, asi como|

varianza explicada para cada uno de los 15 indicadores o iten Acceso 8 0,50 2 0,40 0,58
que configuran la escala abreviada. Como se observa, el fact| Personal 7 0,90 5 0,86 0,86
servicioha sido eliminado por estar muy correlacionado con log Servicio 4 0,79 - - -
demas factores. Las cargas factoriales, que oscilan entre 0.62 Producto 8 0,89 4 0,81 0,84
0.82, son superiores a las observadas en la escala inicial (figu| Instalaciones 9 0,89 4 0,79 0,81
1); en cambio, las correlaciones entre los factores han disminu| Total 31 0,95 15 0.90 0,90

Tabla 5
Importancia relativa de las cinco dimensiones de la escala original para explicar los indicadores de satisfaccion yfided@ag (

Coeficientes beta

CRITERIO Acceso Personal Servicio Producto Instalac. R

Valoracion global del restaurante 0,047* 0,223** 0,048 0,303** 0,142** 0,431
Relacion calidad/precio 0,085** 0,134** 0,058* 0,267** 0,096* 0,290**
¢Hasta qué punto le gusta este restaurante? 0,054* 0,183** 0,004 0,280** 0,174* 0,348**
Grado de confianza que le inspira el restaurante 5,023 0,310** 0,041 0,227* 0,119** 0,315**

* P<0,01 ** P<0,001
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Brown). Como se observa, la escala de 15 items presenta una fianido a la gran proliferacion de establecimientos y a la fuerte com-
bilidad muy adecuada (0.90). Por subescalas, observamos queptencia existente, hace que la «apuesta por la calidad» se con-
accesoexperimenta un incremento en su fiabilidad, en cambio,vierta en una estrategia imprescindible para la fidelizacién de los
disminuye la fiabilidad de las escalgersona) productoe insta- clientes y la supervivencia del sector. La conceptualizacién y me-
laciones Hay que destacar que los niveles de consistencia interndida de la calidad ha sido un tema de clara controversia también a
de estas escalas son similares a los valores originales, lo que indiivel general (Martinez-Tur, Peir6 y Ramos, 2001; Varela, Rial y
ca que la escala reducida incluye items relativamente fiables y qugarcia, 2003), como en el &mbito de la hosteleria (Martin, 1999;
la disminucién en la fiabilidad es atribuible a la reduccion del nd-Lépez y Serrano, 2001; Maté, Fernandez y Campos, 2001; Mem-
mero de items. brado, 1996; Falces, Sierra, Becerra y Brifiol, 1999). En el sector
de la restauracion hay que afiadir, ademas, la escasez de trabajos
Discusién y conclusiones empiricos existentes, lo que hace, si cabe, mas pertinentes estudios
como éste. Por otra parte, el papel determinante que juegan las va-
En las primeras lineas de este trabajo se justifica el interés poiables sociales y culturales en la percepcién de los servicios de
el estudio de la calidad de los restaurantes a partir del peso que, estauracion (Witkowski y Wolfinbarger, 2002) hace necesaria la
la economia actual, posee el sector terciario. En el caso de Espelaboracion de instrumentasl hocpara medir dicho constructo
fia, y mas concretamente de Galicia, la pertinencia se hace méas @t un entorno cultural determinado.
via dada la fuerte dependencia que tiene su economia respecto alEl objetivo perseguido en este estudio no ha sido otro que el de
mercado turistico. Por otra parte, distintos estudios han evidenciaealizar una aproximacion a la evaluacién de la calidad percibida
do la importancia que la gastronomia posee como atributo fundade los restaurantes. En este sentido, fruto de la revision bibliogra-
mental y diferenciador dentro de la imagen de marca de Galicifica realizada y de una primera aproximacion de caracter cualita-
como producto turistico (Picén y Varela, 2000; Varela, Picén ytivo, se partio de una escala de 31 items que incluia 5 dimensio-
Brafia, 2004). El peso que el sector hostelero tiene en la economiggs:accesgpersonal serviciq productoe instalaciones
Los resultados obtenidos al aplicar el cuestionario, mediante
entrevista estructurada, a mas de 2.400 clientes de 180 estableci-

62 ,38 nw_lentgs _de Santiago Compostela y comarca, ofrecel_w un primer
67 45 diagnostico general: los restaurantes reciben puntuaciones globa-

les muy positivas (en una escala de 5 puntos, la media observada
54 es de 4.27) y poco variables (una desviacion tipica de 0.36 pun-
' tos). Asimismo, la dimensién mejor valorada fuepetsonal
mientras que las dimensiorsscesce instalacionegecibieron las

/,75» .56 valoraciones mas discretas.
personal 35 .68 Por otra parte, los datos obtenidos confirman que no todas es-
61 tas dimensiones poseen la misma importancia a la hora de expli-
38 car la satisfaccion del cliente. En concret@retuctoemerge co-
mo la dimensién mas importante. Resultado que coincide con los
derivados por Marzo, Martinez-Tur, Ramos y Peir6 (2002), Ribei-
ro (2002) y Sierra, Falces, Ruiz y Alier (2003). En segundo lugar,
la dimensionpersonaltiene también un papel destacado. Menos
importantes son los efectos que ejercerinsmlacionesy el ac-
cesosobre la satisfaccion de los clientes, siendo en cierto modo
irrelevante el papel que parece jugar la dimensgmicio. Por
otra parte, al analizar la estructura interna de la escala, se cuestio-
61 na la pertinencia de seguir manteniendo dicha dimension, al sola-
,55 parse con lamstalacionesy con elproducto.La eliminacion de la
producto .68 dimensidrservicioy una seleccion de los items mas exhaustiva en
44 base a criterios psicométricos ha permitido definir una escala bre-

ve, de tan soélo 15 items, lo que vaticina su enorme potencial como
herramienta de gestién y auditoria. La escala final que se propone
para evaluar laalidad percibidaen el sector de la restauracion in-
A1 cluye cuatro dimensiones fundamentales, relacionadas entre si,
que, por orden de importancia, son: Rtpductoen si (es decir, la
calidad, la cantidad, la temperatura y el sabor de la comida); (2)
59 Personal(concretamente, su amabilidad, el trato personalizado, la
confianza, la rapidez y el interés mostrado para que el cliente re-
pita); (3)Instalacionegcomodidad, limpieza, orden, ventilaciéon y
aseos); y (4Accesdlocalizacion y sefializacion adecuada del res-
taurante). Los valores de alfa superan el 0.80 en tres de las cuatro

instalaciones

. 50

-lnstaIS ! . . .

_tlg 56 dimensiones, siendo de 0.90 para el total de la escala, lo que da
nsta muestra de su elevada consistencia interna. Por otra parte, la he-

Figura 2. Parametros estimados del modelo de 4 factores (n= 1.204)  framienta desarrollada presenta una interesante validez de criterio,
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explicando el 39% de la «valoracion global del restaurante», eébantiago y la Asociacion de Empresarios de Hosteleria de San-
33% de «grado en que el cliente le gusta el restaurante», el 30% tlago y comarca, pueda tener continuidad en afos venideros,
la «confianza que le inspira el restaurante» y el 27% de la percepontribuyendo al desarrollo de mas y mejores herramientas Uti-
cién del cliente sobre «relacion calidad/precio». Estos resultadoses para la gestion de la hosteleria en nuestro pais, aportando su
aunque pueden considerarse discretos, estan en la linea de los peguefio grano de arena para el crecimiento de un sector pujante
contrados en la mayoria de estudios sobre calidad y satisfaccignde calidad.

con los servicios, en los que generalmente buena parte de la mues-

tra suele corresponderse con clientes habituales del servicio o es- Agradecimientos
tablecimiento evaluado, lo que implica una reduccién considerable
en la variabilidad de los criterios utilizados. Este trabajo ha sido realizado con la colaboracién de la Aso-

En definitiva, esperamos que este estudio, que ha sido posibl@acion de Empresarios de Hosteleria de Santiago de Compostela
gracias a un convenio de colaboracion entre la Universidad dg comarca.
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