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INTRODUCCIÓN 

 

 La calidad de servicio es un tópico central en la sociedad de hoy día. Es muy 

común escuchar comentarios a diario acerca de la experiencia de algún amigo o 

familiar en cuanto al servicio recibido en un restaurante, en el Metro, un banco o al 

lidiar con las compañías que proveen los servicios básicos de electricidad, agua o 

telefonía en sus hogares, lo que hace difícil pasar un día sin interactuar con 

empleados o representantes de algún servicio. 

 Según el Departamento de Comercio de los Estados Unidos de América, el 

75% del Producto Interno Bruto (PIB) para este país en el año 1998 fue producido 

por la industria de los servicios. Cinco años después, el Banco Mundial reportó que 

esta cifra había aumentado a un 76.5% del PIB anual, mientras que en Venezuela, 

esta área representaba un 43.9% del PIB de la nación. 

 Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) explican la importancia de la calidad 

de servicio para el funcionamiento óptimo y efectivo de cualquier compañía. En sus 

investigaciones, estos autores han encontrado que los líderes en el área de servicios 

mantienen la creencia de que la alta calidad es remunerada al final. Sin embargo, 

muchos ejecutivos todavía no están convencidos de que invertir dinero en mejorar la 

calidad del servicio, les será retribuido con ganancias en algún momento. 

 Los mismos autores sostienen que lo importante no es solo mejorar el 

servicio, sino mejorarlo en los ojos del cliente, afectando positivamente su percepción 

de la calidad de lo que recibe, lo cual se traducirá en ganancias a largo plazo con la 

captación de clientes asiduos. Estos son clientes que luego de experimentar el 

servicio, se sienten contentos con la elección que hicieron, por lo que volverán a usar 

el servicio y hasta se lo recomendarán a otros. 

 De ahí se deriva la importancia de monitorear la opinión que los 

consumidores tienen de los servicios que contratan y así realizar los ajustes 

necesarios para lograr mejorar la percepción de los clientes de la calidad de los 

mismos. En esta línea de pensamiento, Zeithaml et al. (1990) crearon un modelo con 

buena confiabilidad y validez que permite a las compañías conseguir un mejor 



 

entendimiento de las expectativas y las percepciones que los clientes tienen del 

servicio. 

 Dicho modelo se vale de un instrumento que puede ser aplicable para un 

amplio espectro de servicios, por lo que ofrece un esqueleto básico a través de un 

formato de expectativas/percepciones, que cuenta con una serie de afirmaciones para 

cada una de las cinco dimensiones de calidad de servicio, ponderadas según su 

importancia para el cliente y propuestas por los mismos autores (tangibles, 

confiabilidad, respuesta, seguridad y empatía). El esqueleto, de ser necesario, se 

puede adaptar o completar para cumplir con las características o necesidades 

específicas de investigación de la compañía a estudiar. 

 Basados en la necesidad de la franquicia SUBWAY, C.A. en la ciudad de 

Caracas de efectuar algún tipo de medición, que le permita conocer cómo sus clientes 

están percibiendo actualmente la calidad del servicio ofrecido por la empresa en sus 

distintos restaurantes, y tomando en cuenta que no existe, a conocimiento de los 

investigadores del presente estudio, un instrumento estandarizado que sea utilizado 

por el sector de servicio de comida rápida, este trabajo de grado se basó en la 

adaptación del modelo SERVQUAL y su consiguiente aplicación en una serie de 

restaurantes SUBWAY, para así establecer las bases para futuras mediciones y 

comparaciones que permitan mejorar el servicio para llegar a satisfacer las 

expectativas de los consumidores. 

 Por lo tanto, y como parte de la presente investigación, se intentó responder 

una serie de interrogantes, midiendo las expectativas de calidad de servicio a recibir 

por parte de los clientes, la percepción de los mismos luego de experimentado el 

servicio, la discrepancia entre los valores asignados a estos dos aspectos, la 

importancia que para los consumidores tienen las dimensiones planteadas por 

Zeithaml et al. (1990) y, por último, la posibilidad de que todos estos aspectos 

tuviesen alguna relación con los volúmenes de ventas de los restaurantes en cuestión. 

 Finalmente, el presente trabajo de investigación está dividido en cinco 

secciones o capítulos: El primero, denominado Marco Conceptual, expone las 

investigaciones previas a la creación del modelo SERVQUAL, así como una 



 

explicación de lo que es el modelo y en qué consiste su aplicación práctica. A 

continuación, en el Método, se explica todo el proceso utilizado por los 

investigadores para planificar, procesar y analizar la información primaria, cuya 

recolección fue necesaria para dar respuesta a las preguntas de la investigación. 

 El tercer capítulo, Análisis y Discusión de Resultados, muestra los datos 

recolectados con la aplicación del instrumento de manera ordenada luego de haber 

sido procesados según las exigencias del modelo SERVQUAL. Los resultados son 

luego explicados y contrastados con la teoría disponible. Seguidamente se redactan 

las Conclusiones en el próximo capítulo y para cerrar, se plantean recomendaciones 

para la realización de futuras investigaciones, así como también para la mejora en las 

diversas áreas del servicio estudiado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

MARCO CONCEPTUAL 

 

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990), exponen que la mayor dificultad a la 

hora de estudiar la calidad de servicio es la falta de literatura y de investigaciones 

anteriores. La mayoría de los textos disponibles tratan la calidad de productos 

tangibles, definida de acuerdo a la conformidad con las especificaciones del 

fabricante. Por lo tanto, principios y prácticas de control de calidad encontradas en la 

literatura disponible, aunque pertinentes para evaluar y asegurar la calidad de 

productos, se hacen inadecuados para entender la calidad de servicio. Esto responde 

básicamente a las tres diferencias fundamentales entre productos y servicios, por la 

manera en que ambos son producidos, consumidos y evaluados. 

Los mismos autores explican que la primera diferencia fundamental es que los 

servicios son básicamente intangibles, debido a que:  

Como son desempeños y experiencias en vez de objetos, es difícil 
establecer especificaciones precisas de manufactura concernientes a 
la uniformidad en la calidad. A diferencia de automóviles y cintas de 
audio, no se puede medir, probar y verificar antes de la compra el 
transporte aéreo o los ejercicios aeróbicos para asegurar la calidad. 
Además, cuando lo que se vende es solamente un desempeño, el 
criterio que los clientes utilizan para evaluarlo resulta ser más 
complejo y difícil de capturar de manera precisa (p.15). 
 

La segunda diferencia existente entre productos y servicios es que los 

segundos son heterogéneos:  

Su desempeño varía de productor a productor, de cliente a cliente y 
de un día a otro. La calidad de las interacciones que cajeros de 
bancos, aeromozas y agentes de seguros tienen con los clientes, 
raramente pueden ser estandarizadas para asegurar uniformidad así 
como es posible con la calidad de los productos manufacturados en 
una planta (p.15). 
 
Por último, explican Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990), que la 

producción y el consumo de muchos servicios son inseparables. La calidad en los 

servicios frecuentemente ocurre durante la prestación del mismo, usualmente en una 

interacción entre el cliente y el proveedor, en vez de ser producidos en una fábrica y 



 

entregados de manera intacta al cliente. “A diferencia de los fabricantes de productos, 

los proveedores de servicios no tienen el beneficio de una fábrica que les ofrezca 

distancia entre la producción y el consumo” (Zeithaml et al., 1990, p.15). Los clientes 

de servicios frecuentemente se encuentran en la fábrica del servicio, observando y 

evaluando el proceso de su producción a la vez que lo experimentan. 

Basados en las diferencias entre productos y servicios, los autores antes 

citados se plantearon un número de preguntas clave: ¿Cómo exactamente evalúan los 

clientes la calidad de un servicio? ¿Hacen ellos directamente una evaluación global o 

se enfocan en facetas específicas de un servicio para así llegar a una evaluación 

global? De ser este el caso, ¿cuáles son las múltiples facetas o dimensiones según las 

cuales ellos evalúan un servicio? ¿Varían estas dimensiones de acuerdo al tipo de 

servicio y en diferentes segmentos de usuarios? Por último, si las expectativas de los 

clientes juegan un papel crucial en la medición de calidad de un servicio, ¿qué 

factores influencian a estas expectativas? 

Para responder estas preguntas, los investigadores condujeron un estudio 

exploratorio consistente de entrevistas a grupos focales de 12 clientes, 3 en cada uno 

de 4 sectores de servicio: banca, tarjetas de crédito, corretaje de seguros y reparación 

y mantenimiento de productos. Estos sectores de servicio poseen atributos clave 

distintos, usados para categorizarlos.  

Intencionalmente se seleccionó una amplia gama de servicios para estudiar en 

la primera fase de la investigación debido a que se buscaba información de calidad de 

servicio que trascendiera las fronteras de industrias específicas. Además, se varió la 

composición de los grupos focales para asegurar que los hallazgos pudieran ser 

generalizables a una variedad de opciones. 

A través de las entrevistas a grupos focales, se consiguió información 

importante acerca de cómo los usuarios perciben la calidad de servicio. Aunque los 

ejemplos y experiencias que los sujetos compartieron fueron específicos para la 

categoría del servicio que se discutió, se pudieron detectar un número de patrones en 

sus respuestas. Estos patrones comunes ofrecieron información valiosa acerca de 

cómo los clientes definen y evalúan la calidad de un servicio. 



 

Definición de Calidad de Servicio  

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) afirman que los grupos focales 

claramente apoyaron la noción de que la clave para asegurar buena calidad de 

servicio es cubrir y sobrepasar lo que los usuarios esperan del servicio. Además, se 

acercan a un concepto de calidad de servicio al explicar que: 

Está claro que los juicios de alta y baja calidad de servicio dependen 
de cómo los usuarios perciben el desempeño del servicio en el 
contexto de lo que esperaban. Por lo tanto, la calidad de servicio, 
como es percibida por los clientes, puede ser definida como una 
extensión de la discrepancia entre las expectativas o deseos de los 
usuarios y sus percepciones (p.18). 
 
 

Factores que Influencian las Expectativas  

 Los temas comunes que emergieron de los grupos focales, según exponen 

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990), sugirieron varios factores clave que pueden 

afectar las expectativas de los clientes. Primero, lo que los usuarios escuchan de otros 

usuarios, la comunicación boca a boca, que es un determinante potencial de 

expectativas.  

Segundo, en cada uno de los cuatro sets de grupos focales, las expectativas de 

los participantes aparentemente variaban un poco de acuerdo a sus características y 

circunstancias particulares, sugiriendo que las necesidades personales de los clientes 

pueden moderar sus expectativas en cierto grado.  

 

Dimensiones de la Calidad de Servicio 

Quizás la información más relevante  y única que emergió de estos grupos 

focales concierne al criterio usado por los clientes al juzgar la calidad del servicio. 

Los numerosos ejemplos y experiencias que los participantes compartieron en los 12 

grupos, brindaron una amplia gama de preguntas que los usuarios aparentemente se 

hacen, y responden, al evaluar la calidad de un servicio. Se identificaron diez 

dimensiones generales y se etiquetaron como tangibles, confiabilidad, respuesta, 



 

competencia, cortesía, credibilidad, seguridad, acceso, comunicación y entendimiento 

del cliente. 

Afirman Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990), que estas diez dimensiones 

no son necesariamente independientes unas de otras. Por ejemplo, facetas de 

credibilidad  y seguridad se pueden superponer en alguna medida. Aún cuando los 

criterios específicos de evaluación pueden variar de un servicio a otro, las 

dimensiones generales que capturan a esos criterios son capturadas por este grupo de 

diez, explicadas a continuación: 
 

a) Tangibles: Apariencia de las facilidades físicas, equipos, personal 
y materiales para comunicación. 
b) Confiabilidad: Habilidad para cumplir con el servicio prometido 
de manera dependiente y ajustada a la promesa. 
c) Respuesta: Disposición para ayudar a los clientes y proveer 
servicio con prontitud. 
d) Competencia: Posesión de las destrezas y los conocimientos 
requeridos para prestar el servicio. 
e) Cortesía: Educación, respeto, consideración y amabilidad en el 
contacto con el personal. 
f) Credibilidad: Honestidad del proveedor de servicio y que el 
cliente pueda confiar en el mismo. 
g) Seguridad: Servicio libre de riesgos, peligros y dudas. 
h) Acceso: Facilidad para contactar al prestador del servicio. 
i) Comunicación: Mantener a los clientes informados, usando un 
lenguaje que ellos puedan entender, además de escuchar lo que ellos 
tengan que decir. 
j) Entendimiento del cliente: Hacer un esfuerzo por conocer al 
cliente y sus necesidades (p. 21-22) 
 

Zeithaml, V., Parasuraman, A. y Berry, L. (1990), se basaron en la definición 

conceptual de calidad de servicio y en las diez dimensiones evaluativas de su 

investigación previa, para desarrollar un instrumento que permitiera medir la calidad 

de servicio percibida por los usuarios. Para asegurarse de que este instrumento tendría 

propiedades estadísticas y amplia aceptación, se incluyeron en este proyecto 

encuestas en cinco sectores de servicio, reparación y mantenimiento de productos, 

banca, telefonía de larga distancia, corretaje de seguros y tarjetas de crédito. 



 

 Esta fase cuantitativa resultó en un instrumento parsimonioso (SERVQUAL) 

que consta de dos secciones: (1) Una sección de expectativas que contiene 22 

afirmaciones para determinar las expectativas generales de los clientes en lo que 

concierne a un servicio, y (2) una sección de percepciones igualmente con 22 

afirmaciones diseñadas para medir la evaluación que los clientes hacen de una firma 

específica dentro de la categoría del servicio. 

 En el desarrollo de SERVQUAL, según sus autores, se siguieron 

procedimientos bien establecidos para diseñar escalas de medición de constructos que 

no son directamente observables. Los autores desarrollaron 97 ítems para capturar las 

10 dimensiones de calidad de servicio identificadas en la fase exploratoria. Luego se 

dividió cada ítem en un par de afirmaciones, una para medir expectativas acerca de 

prestadores de servicio en general dentro de la categoría a ser estudiada, y la otra para 

medir percepciones acerca de la compañía en particular cuya calidad de servicio está 

siendo medida. 

 Ejemplo de afirmación para expectativas: “Cuando este tipo de compañía 

promete hacer algo para una fecha determinada, deberían cumplirlo” 

 Ejemplo de afirmación para percepción: “Cuando XYZ promete hacer algo 

para una fecha determinada, lo cumple” 

 Una escala de 7 puntos, que va desde 1 (Totalmente en desacuerdo) hasta 7 

(totalmente de acuerdo), acompaña a cada afirmación. 

 Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) recolectaron data para la refinación del 

instrumento inicial de 97 ítems de una muestra de 200 clientes, divididos 

equitativamente por sexo. La muestra incluía usuarios recientes de uno de los cinco 

servicios estudiados: reparación y mantenimiento de productos, banca, telefonía de 

larga distancia, corretaje de seguros y tarjetas de crédito.  

 Se convirtió la data recogida en valores numéricos resultantes de la resta de 

percepción menos expectativa para cada ítem. Estos distintos valores pueden 

encontrarse entre +6 y -6 con más valores positivos resultantes en mayor calidad de 

servicio percibida. Varios análisis estadísticos resultaron en la eliminación de 



 

aproximadamente dos tercios de los ítems originales y la consolidación de algunas 

dimensiones de calidad que se agrupaban en nuevas dimensiones combinadas.  

 Para verificar la confiabilidad y validez de la escala condensada, se le aplicó a 

cuatro muestras independientes de aproximadamente 190 clientes cada una. Se 

recolectó data en la calidad de servicio de cuatro firmas conocidas a nivel nacional 

(dentro de los EE.UU.): un banco, un emisor de tarjetas de crédito, una firma de 

mantenimiento y reparación de equipos eléctricos y una compañía de telefonía a larga 

distancia. Análisis de la data de las cuatro muestras llevó a un refinamiento adicional 

del instrumento y confirmó su confiabilidad y validez. El instrumento final consiste 

de 22 ítems que abarcan las cinco dimensiones de calidad de servicio descritas 

anteriormente: tangibles, confiabilidad, respuesta, seguridad y empatía. 

 Los análisis estadísticos conducidos en la construcción de SERVQUAL 

revelaron una considerable correlación entre ítems representativos de varias de las 

diez dimensiones originales, como explican Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990): 

   

En particular, las correlaciones sugerían consolidación de siete de las 
dimensiones (Competencia, Cortesía, Credibilidad, Seguridad, 
Acceso, Comunicación y Entendimiento del cliente) en dos nuevas y 
más amplias dimensiones llamadas seguridad y empatía. Las otras 
tres dimensiones (tangibles, confiabilidad y respuesta) se 
mantuvieron intactas durante el proceso de escala y refinamiento del 
instrumento. La Figura 1 muestra la correspondencia entre las diez 
dimensiones originales y las cinco dimensiones de SERVQUAL 
(p.25). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Dimensiones SERVQUAL 
 

Dimensiones 
originales para 

evaluar la Calidad 
del Servicio 

Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Tangibles      
Confiabilidad   
Respuesta   
Competencia 
Cortesía 
Credibilidad 
Seguridad 

  

Acceso 
Comunicación 
Entendimiento 
del 
cliente. 

  

 
Figura 1. Correspondencia entre las diez dimensiones originales y las cinco 
dimensiones de SERVQUAL. (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1990) 
 
 Al examinar el contenido de los ítems finales que conforman las dos nuevas 

dimensiones, se encontró que los ítems todavía representan las características clave 

de las siete dimensiones que fueron consolidadas. Por lo tanto, aunque SERVQUAL 

tiene solo cinco dimensiones distintas, las mismas capturan facetas de todas las diez 

dimensiones originalmente conceptualizadas. Las nuevas definiciones de las 

dimensiones que serán objeto de esta investigación, incluyendo las tres dimensiones 

originales que quedaron intactas, se presentan a continuación, según Zeithaml, 

Parasuraman y Berry (1990): 

  

a) Tangibles: Apariencia de las facilidades físicas, equipos, personal 
y materiales para comunicación. 
b) Confiabilidad: Habilidad para cumplir con el servicio prometido 
de manera dependiente y ajustada a la promesa. 
c) Respuesta: Disposición para ayudar a los clientes y proveer 
servicio con prontitud. 
d) Seguridad: Conocimiento y cortesía de los empleados y su 
habilidad para transmitir confianza. 
e) Empatía: Atención individualizada que la compañía ofrece a sus 
clientes (p. 26). 



 

Importancia Relativa de las Dimensiones SERVQUAL 

Los creadores del modelo sostienen también que las cinco dimensiones 

SERVQUAL fueron derivadas de un análisis sistemático, de las evaluaciones de los 

clientes en cientos de entrevistas en variados sectores de servicio, por lo que son una 

representación concisa de los principales criterios que los clientes emplean al evaluar 

la calidad de servicio. Por lo tanto, es razonable esperar que los clientes consideren a 

las cinco dimensiones igualmente importantes. 

De hecho, al pedirle a los usuarios de servicios de tarjetas de crédito, 

reparación y mantenimiento, telefonía de larga distancia y banca personal que 

evaluaran la importancia de cada una de las dimensiones SERVQUAL en una escala 

del uno (nada importante) al diez (extremadamente importante), se encontró que las 

cinco dimensiones son consideradas críticas, según lo reseñan Zeithaml et al. (1990). 

Como revela  la Tabla 1, los puntajes promedio de importancia para 

“confiabilidad”, “respuesta”, “seguridad” y “empatía” se ubicaron por encima de 9 

para los cuatro servicios estudiados; mientras que los puntajes promedio para la 

dimensión “tangibles”, aunque algo bajos en comparación con las otras dimensiones, 

todavía obtuvieron valores altos, entre 7.14 y 8.56. 

Anticipando que los puntajes promedio de importancia no revelarían una clara 

imagen de la importancia relativa de las cinco dimensiones, Zeithaml, Parasuraman y 

Berry (1990), también le preguntaron a los entrevistados cuál de las dimensiones 

escogerían como la más crítica en su evaluación de calidad de servicio. Las respuestas 

de los entrevistados, mostradas en la Tabla 1, muestran claramente que la 

“confiabilidad” es la dimensión más crítica sin importar el servicio estudiado.  

Estos resultados conllevan un importante mensaje de los usuarios a los 

proveedores de servicio: muestren limpieza y organización, respondan a las 

necesidades de los clientes, transmitan confianza, muestren empatía, y por encima de 

todo, sean confiables – cumplan con lo que prometen hacer.  

 

 

 



 

 

Tabla 1. Importancia de las Dimensiones SERVQUAL en Cuatro Sectores de 

Servicio. 

 
Importancia 

Promedio en Escala 
de 10 Puntosa 

 

Porcentaje de 
Entrevistados  

Indicando que la 
Dimensión es la  
Más Importante 

   

 

Usuarios de Tarjetas de Crédito 
(n=187) 

  

Tangibles 7.43 0.6 
Confiabilidad 9.45 48.6 

Respuesta 9.37 19.8 
Seguridad 9.25 17.5 
Empatía 9.09 13.6 

   

 

Usuarios de Reparación y 
Mantenimiento (n=183) 

  

Tangibles 8.48 1.2 
Confiabilidad 9.64 57.2 

Respuesta 9.54 19.9 
Seguridad 9.62 12.0 
Empatía 9.30 9.6 

   

 

Usuarios de Telefonía de Larga 
Distancia (n=184) 

  

Tangibles 7.14 0.6 
Confiabilidad 9.67 60.6 

Respuesta 9.57 16.0 
Seguridad 9.29 12.6 
Empatía 9.25 10.3 

   

 

Usuarios de Bancos (n=177) 
  

Tangibles 8.56 1.1 
Confiabilidad 9.44 42.1 

Respuesta 9.34 18.0 
Seguridad 9.18 13.6 
Empatía 9.30 25.1 

   

a Escala de 1 (nada importante) a 10 (extremadamente importante). 



 

El instrumento SERVQUAL ha sido usado en diferentes estudios desde su 

desarrollo y pruebas iniciales. Los resultados de estos estudios han mostrado 

consistentemente a la confiabilidad  como la dimensión más importante y a tangibles 

como la menos importante.  

Los creadores del modelo estudiaron también cinco muestras de 

aproximadamente 400 clientes de cinco reconocidas compañías (dos bancos, dos 

compañías de seguros y una compañía de telefonía de larga distancia), ubicar un total 

de 100 puntos entre las cinco dimensiones de acuerdo a la importancia que le dieran a 

cada una. Basado en las respuestas de 1936 clientes, se muestra el promedio de 

puntos recibidos por cada una de las dimensiones en la Figura 2.  

Señalan Zeithaml y otros (1990) que aunque es posible que la evaluación de 

las dimensiones como son percibidas por los clientes cambie en el futuro, claramente 

la preocupación de los clientes de hoy día, sin importar el tipo  de servicio es la 

confiabilidad; y el aspecto que menos importa a los clientes en el presente al 

observarla calidad del servicio es lo tangible (aunque la importancia de lo tangible 

como muestra de calidad puede ser mayor para los clientes potenciales, aquellos que 

aun no han probado el servicio). 

 

 

Figura 2. Importancia relativa de las dimensiones SERVQUAL cuando los clientes 

les asignan 100 puntos (Zeithalm, Parasuraman y Berry, 1990). 



 

 

Desempeño en las Dimensiones SERVQUAL 

La Figura 3, muestra los puntajes SERVQUAL promedio (percepción – 

expectativas) por dimensión para el total de la muestra de clientes. En esta prueba, 

mientras más negativo sea el puntaje SERVQUAL, es peor la calidad del servicio 

percibida por los clientes. Nótese como la dimensión más importante del servicio, 

“confiabilidad”, tiene el puntaje más negativo; y la segunda dimensión más 

importante, respuesta, tiene el segundo puntaje más negativo.  

La dimensión menos importante, “tangibles”, tiene un puntaje ligeramente 

positivo, implicando que las cinco compañías que fueron parte del estudio de 

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990), excedieron  las expectativas de los clientes en 

esta dimensión. Claramente, existe una disparidad entre las prioridades expresadas 

por los clientes y los niveles de calidad brindados por las compañías. 

Finalmente, es importante señalar que los puntajes SERVQUAL negativos 

(ponderados o no ponderados),  muestran claramente la posibilidad de mejora de la 

calidad de servicio percibida por los clientes de una compañía (como es el ejemplo en 

las cinco compañías que fueron estudiadas anteriormente), lo cual podría ser logrado 

haciendo mayor énfasis y dedicando más recursos a las facetas más críticas del 

servicio. 

 

Figura 3. Puntaje SERVQUAL promedio por dimensiones de servicio (n= 1936). 

(Zeithalm, Parasuraman y Berry, 1990). 



 

MÉTODO 

 

Objetivos 

 Rojas (1981) citado por Hernández y otros (1991), señala que los objetivos 

son las metas a cumplir para que la investigación se realice con éxito. Estos deben ser 

claros, concretos, específicos y con alto grado de factibilidad, de manera que sean 

susceptibles de alcanzar. 

 Por otra parte, Tamayo y Tamayo (1991) plantea que “al final de la 

investigación los objetivos han de ser identificables con los resultados… toda la 

investigación deberá  estar respondiendo a los objetivos propuestos… ya que sin ellos 

es imposible decidir sobre los medios de realización de la misma”  (p. 79). 

 En atención a lo planteado por estos autores, se formularon los siguientes 

Objetivos de Investigación: 

 

Objetivo General 

 Medir el nivel de calidad de servicio percibida por los clientes de SUBWAY. 

 

Objetivos Específicos 

1. Identificar los factores relevantes en la percepción de calidad de 

servicio. 

2. Describir cómo se distribuyen estos factores en importancia para el 

cliente. 

3. Medir las expectativas de los clientes en cuanto al servicio que quieren 

recibir de un restaurante de comida rápida. 

4. Medir la percepción del cumplimiento de las expectativas luego de 

recibido el servicio. 

5. Medir la discrepancia entre las expectativas de los clientes y el 

cumplimiento de las mismas, como indicadora del nivel de calidad de 

servicio percibida por los clientes. 



 

6. Determinar si por medio de la aplicación del modelo SERVQUAL, se 

puede establecer alguna relación entre el nivel de calidad percibido por 

los clientes y el volumen de ventas de los restaurantes SUBWAY de la 

ciudad de Caracas.  

 

Preguntas de la Investigación 

 Las preguntas de la investigación, permiten orientar el camino hacia la 

formulación concreta del problema a estudiar, y esto consiste en plantear una serie de 

preguntas relacionadas con la temática que el investigador está estudiando. 

 Por lo que es necesario plantearse interrogantes que orientan al investigador 

tomando en cuenta la literatura analizada, relacionada con el problema de estudio. Al 

respecto, Balestrini (2002)  dice que “en general la forma más directa para determinar 

el problema de investigación es a través de la formulación de preguntas lo 

suficientemente precisas” (p. 51). 

 La principal interrogante a responder por medio de esta investigación fue la 

siguiente: 

• ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio percibido por los clientes de 

SUBWAY? 

 

Surgen además, las siguientes preguntas que también aspiró responder la 

investigación: 

• ¿Cuáles cuales son los factores relevantes en la percepción de calidad de 

servicio? 

• ¿Cómo se distribuyen estos factores en importancia para el cliente? 

• ¿Cuáles son las expectativas de los clientes en cuanto al servicio que quieren 

recibir de un restaurante de comida rápida? 

• ¿Cómo es la evaluación que los clientes realizan del servicio prestado por 

SUBWAY? 

• ¿Cuán amplia es la discrepancia entre las expectativas de los clientes y el 

cumplimiento de las mismas?  



 

• ¿Puede la aplicación del modelo SERVQUAL establecer alguna relación entre 

el nivel de calidad percibido por los clientes y el volumen de ventas de los 

restaurantes SUBWAY de la ciudad de Caracas? 

 

Tipo y Diseño  de la Investigación 

 En atención a los objetivos propuestos, la investigación realizada es de tipo 

exploratoria con un diseño de campo no experimental. Bavaresco (1994) señala que 

este tipo de investigación permite ofrecer una aproximación de la realidad, partiendo 

del hecho que “el tema en estudio ha sido poco tratado, es decir, nuevo y el 

investigador no cuenta con los recursos metodológicos suficientes como para 

formularse una hipótesis” (p.24). 

 Además, este tipo de investigación, según el mismo autor, concibe al objeto 

de estudio en su forma natural, ya que nadie anteriormente lo ha estudiado y el 

investigador es quien lo intenta por primera vez, como es el caso del modelo 

SERVQUAL en el área de servicio de comida rápida en Venezuela. 

 El diseño o plan a seguir en este trabajo es de tipo no experimental, debido a 

que no se ejerció control alguno en las variables objeto de estudio, y es de campo 

porque la información se tomó directamente del lugar donde ocurrieron los 

acontecimientos. 

 

Variables 

 La variable estudiada en esta investigación fue la calidad del servicio como es 

percibida por el cliente. Para su estudio, esta variable se dividió en cinco dimensiones 

que son independientes unas de otras pero que sin embargo, son propicias a 

combinarse y superponerse entre sí según sea la experiencia del consumidor en el 

servicio estudiado, como lo plantean Zeithalm y otros (1990). Las cinco dimensiones 

de las que depende la percepción por parte del consumidor de la calidad del servicio 

son: 

 



 

a) Tangibles: La apariencia de las facilidades físicas de la compañía, de sus 

equipo, personal y otros materiales relacionados con el servicio. 

b) Confiabilidad: La habilidad de la compañía para prestar el servicio ofrecido de 

manera correcta y efectiva. 

c) Respuesta: La disposición de la compañía y sus empleados para ayudar a los 

clientes y ofrecer el servicio con prontitud. 

d) Seguridad: La cortesía de los empleados y su habilidad para generar confianza 

al cliente, en este caso con el adecuado manejo y preparación de los 

alimentos. 

e) Empatía: La atención individualizada y el interés por los clientes. 

 

 Además, y como exigencia de la empresa para la realización del presente 

estudio, se incluyó la variable Volumen de Ventas, a manera de indagar su posible 

relación con la variable a medir con la aplicación del modelo SERVQUAL. Para 

incluir esta variable en el estudio, se separó a los restaurantes a evaluar en dos grupos, 

uno de alto y otro de bajo volumen de ventas, establecidos a criterio de la empresa, 

como es explicado en la sección Plan Operativo de Muestreo. 

  

Operacionalización de las Variables 

 Las variables representan las cualidades, condiciones y características que 

asumen los objetos de estudio y el proceso mediante el cual se desagregan dichas 

variables en dimensiones e indicadores se denomina operacionalización. (Bavaresco, 

1994) 

 A continuación se presentan los cuadros de operacionalización de la variable 

principal de esta investigación: 

 

 

 

 

 



 

Tabla 2. Cuadro Técnico-Metodológico. Objetivo Específico 2. 
 

Objetivo Dimensión Indicador Ítem Instrumento Fuente 
 
 
 
Describir 
cómo se 
distribuyen 
estos factores 
en 
importancia 
para el 
cliente. 

 
 
 
Importancia 
de los 
factores. 

 
 
 
Distribución 
de los factores. 

 
PARTE II Instrumento 
 
Asigne un total de 100 
puntos distribuidos entre 
las 5 cualidades de 
acuerdo a cuan 
importante es cada una 
para usted. Asegúrese de 
que el total de la suma 
sea 100 puntos. 
 
1. La apariencia de las 
facilidades físicas del 
restaurante, de su equipo, 
su personal y materiales 
informativos. 
 
2. La habilidad de la 
compañía (restaurante) 
para prestar el servicio 
de manera correcta y 
efectiva. 
 
3. La disposición de la 
compañía y sus 
empleados para ayudar  a  
los  clientes   y   ofrecer   
el   servicio  con     
prontitud. 
 
4. La  cortesía  de  los  
empleados  y  el  manejo  
de  los alimentos  de  tal  
manera  que  genere  
confianza  al     cliente. 
 
5. La  atención  
individualizada  y  el  
interés  por  los clientes. 

 
 
 
Encuesta 

 
 
 
Clientes 

 
 

 

 

 

 



 

Tabla 3. Cuadro Técnico-Metodológico. Objetivo Específico 3. 
 

Objetivo Dimensión Indicador Ítem Instrumento Fuente 
 
 
 
Medir las 
expectativas 
de los clientes 
en cuanto al 
servicio que 
quieren 
recibir de un 
restaurante de 
comida 
rápida. 

 
 
 
Tangibles 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Confiabilidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Apariencia del 
equipo. 
 
 
 
 
 
 
 
Apariencia de 
las facilidades. 
 
 
 
 
 
Apariencia del 
personal. 
 
 
 
 
 
Apariencia de 
los materiales. 
 
 
 
 
 
 
 
Prestación del 
servicio de 
manera 
correcta y 
efectiva. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
PARTE I Instrumento 
 
1. Excelentes 
restaurantes de comida 
rápida tienen equipos de 
apariencia moderna. 
(Neveras, hornos, 
registradoras, 
dispensadoras de 
bebidas, etc.) 
 
2. Las facilidades físicas 
(baños, mesas, sillas, 
mostradores, etc.) de 
excelentes restaurantes 
de comida rápida son 
visualmente atractivas. 
 
3. Los empleados de 
excelentes restaurantes 
de comida rápida tienen 
buena apariencia física. 
(Aseo personal, 
uniformes limpios). 
 
4. Los materiales 
asociados con el servicio 
(menú, afiches 
informativos, volantes) 
son visualmente 
atractivos en un 
excelente restaurante de 
comida rápida. 
 
5. Un excelente 
restaurante de comida 
rápida realmente sirve la 
comida rápido, como es 
ofrecido. 
 
6. Cuando el cliente de 
un excelente restaurante 
de comida rápida tiene 
un problema con la 
comida o el servicio, sus 
empleados muestran 
interés sincero en 
solventarlo. 
 

 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 

 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
Respuesta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Seguridad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Empatía 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
Prestación del 
servicio con 
prontitud. 
 
 
 
Empleados 
dispuestos a 
ayudar a los 
clientes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Habilidad de 
los empleados 
para inspirar 
confianza. 
 
 
 
 
Cortesía de los 
empleados. 
 
 
 
 
Interés por los 
clientes. 
 
 
 
 
Atención 
individualizada 
 
 
 

7. En un excelente 
restaurante de comida 
rápida no se equivocan 
con mi orden, la sirven 
de manera correcta la 
primera vez. 
 
8. Los empleados de un 
excelente restaurante de 
comida rápida atienden 
rápidamente a los 
clientes. 
 
9. Los empleados de un 
excelente restaurante de 
comida rápida siempre 
están dispuestos a ayudar 
a los clientes. 
 
10. Los empleados de un 
excelente restaurante de 
comida rápida nunca 
están muy ocupados para 
responder a las 
peticiones de los clientes. 
 
11. La manera en que los 
empleados de un 
excelente restaurante de 
comida rápida manipulan 
los alimentos inspira 
confianza en los clientes 
(comida limpia, segura). 
 
12. Los empleados de un 
excelente restaurante de 
comida rápida son 
consistentemente 
amables con los clientes. 
 
13. Excelentes 
restaurantes de comida 
rápida trabajan en 
horarios convenientes 
para todos sus clientes. 
 
14. Excelentes 
restaurantes de comida 
rápida cuentan con 
empleados que ofrecen 
atención personalizada a 
sus clientes. 

 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 

 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
Clientes 

 



 

Tabla 4. Cuadro Técnico-Metodológico. Objetivo Específico 4. 
 

Objetivo Dimensión Indicador Ítem Instrumento Fuente 
 
 
 
Medir la 
percepción 
del 
cumplimiento 
de las 
expectativas 
luego de 
recibido el 
servicio. 

 
 
 
Tangibles 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Confiabilidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Respuesta 
 
 
 

 
 
 
Apariencia del 
equipo de 
Subway. 
 
 
 
 
Apariencia de 
las facilidades 
de Subway. 
 
 
 
Apariencia del 
personal de 
Subway. 
 
 
 
Apariencia de 
los materiales 
de Subway. 
 
 
 
 
Prestación del 
servicio de 
manera 
correcta y 
efectiva en 
Subway. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prestación del 
servicio con 
prontitud en 
Subway. 

 
PARTE III Instrumento 
 
1. Subway tiene equipos 
de apariencia moderna. 
(Neveras, hornos, 
registradoras, 
dispensadoras de 
bebidas, etc.) 
 
2. Las facilidades físicas 
(baños, mesas, sillas, 
mostradores, etc.) de 
Subway son visualmente 
atractivas. 
 
3. Los empleados de 
Subway tienen buena 
apariencia física. (Aseo 
personal, uniformes 
limpios). 
 
4. Los materiales 
asociados con el servicio 
(menú, afiches 
informativos, volantes) 
de Subway son 
visualmente atractivos. 
 
5. Subway realmente 
sirve la comida rápido, 
como es ofrecido. 
 
6. Cuando el cliente de 
Subway tiene un 
problema con la comida 
o el servicio, sus 
empleados muestran 
interés sincero en 
solventarlo. 
 
7. En Subway no se 
equivocan con mi orden, 
la sirven de manera 
correcta la primera vez. 
 
8. Los empleados de 
Subway atienden 
rápidamente a los 
clientes. 

 
 
 
    
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
Encuesta 

 
 
 
 
 
   
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
Clientes 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Seguridad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Empatía 
 
 
 
 

Empleados de 
Subway 
dispuestos a 
ayudar a los 
clientes. 
 
 
 
 
 
 
Habilidad de 
los empleados 
de Subway 
para inspirar 
confianza. 
 
 
Cortesía de los 
empleados de 
Subway. 
 
 
Interés de 
Subway por 
los clientes. 
 
 
Atención 
individualizada 
en Subway. 
 

9. Los empleados de 
Subway siempre están 
dispuestos a ayudar a los 
clientes. 
 
10. Los empleados de 
Subway nunca están muy 
ocupados para responder 
a las peticiones de los 
clientes. 
 
11. La manera en que los 
empleados de Subway 
manipulan los alimentos 
inspira confianza en los 
clientes (comida limpia, 
segura). 
 
12. Los empleados de 
Subway son 
consistentemente 
amables con los clientes. 
 
13. Subway trabaja en 
horarios convenientes 
para todos sus clientes. 
 
 
14. Subway cuenta con 
empleados que ofrecen 
atención personalizada a 
sus clientes. 

 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
Encuesta 
 
 
 
 
 
Encuesta 

 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
Clientes 
 
 
 
 
 
Clientes 

 
 

 

Unidades de Observación 

 Las unidades de observación, según señala Sierra Bravo (1992), constituyen 

los elementos de los cuales se obtiene información sobre la realidad estudiada. Para el 

presente estudio, las mismas fueron simples y estuvieron representadas por los 

usuarios de la empresa SUBWAY en sus diferentes sucursales, a quienes también se 

les refiere con el sustantivo “clientes”, englobando a todas aquellas personas que 

hagan uso del servicio de manera regular o por primera vez, realizando una 

transacción. 

 



 

Instrumento para la Recolección de Información 

Selección  

 La realización de esta investigación supuso la medición de niveles de calidad 

de servicio percibidos por los clientes, lo cual requirió la adaptación y aplicación del 

modelo propuesto por Zeithalm y otros (1990), identificado con el nombre 

“SERVQUAL”. Este modelo incluye una encuesta como instrumento de recolección 

de datos, con una escala de medición de tipo Likert, que según Hernández y otros 

(1991), es en estricto sentido, una escala de medición ordinal muy comúnmente 

utilizada para medir las variables que constituyen actitudes, que aunque fue 

desarrollado en los años treinta por Rensis Likert, todavía es un enfoque que posee 

vigencia y popularidad. 

 

Diseño  

 Debido a que el instrumento ya ha sido diseñado por otros investigadores y lo 

que se planteó esta investigación fue su aplicación en el servicio de restaurantes de 

comida rápida SUBWAY, solo hubo que hacerle modificaciones en el planteamiento 

de las preguntas para adaptarlas al servicio estudiado, eliminando algunas de ellas que 

no  aplicaban al mismo. 

 

Validación 

 Luego de la adaptación del instrumento se hizo necesaria la validación del 

mismo, la cual se realizó por juicio de expertos en la materia, para evaluar 

contenidos, amplitud, claridad y relación de los ítems. 

 Los expertos a cargo de la validación del instrumento fueron los Profesores 

Jorge Ezenarro, Ramón Chávez y Pedro Navarro, todos pertenecientes a la Escuela de 

Comunicación Social de la Universidad Católica Andrés Bello, Caracas. 

 

 

 



 

Plan Operativo de Muestreo 

 Debido a que en los restaurantes SUBWAY de toda Caracas el número de 

usuarios varía constantemente, el tamaño de la población (el cual podría llegar a ser la 

totalidad de los habitantes de la ciudad de Caracas) no ha podido ser establecido con 

exactitud por la empresa, que solo maneja estadísticas de volúmenes de ventas. En 

consecuencia, para obtener la muestra del estudio se aplicó la Tabla para la 

Determinación de una Muestra Sacada de una Población Finita (ANEXO B), 

elaborada por Tagliocarne, G. (1968) y presentada por Sierra Bravo (1992).  

 Las características de la muestra fueron: intervalo de confianza del 95,5%; 

error muestral ± 5,0% y las varianzas p y q igual al 50% cada una. De acuerdo a la 

tabla citada, la muestra para este estudio estuvo representada por 400 personas.  

 A su vez, el muestreo fue de tipo aleatorio simple, que según Tamayo y 

Tamayo (1998),  es el más utilizado para obtener una muestra que sea representativa 

de la población, ya que todos los individuos de la misma tienen igual posibilidad de 

ser escogidos.  

 Para asegurar que esto se cumpla, los investigadores llevaron a cabo las 

mediciones en los distintos restaurantes SUBWAY de la ciudad, seleccionando a 

cualquier consumidor que entrara a realizar una compra y aplicándole la encuesta, 

instrumento anteriormente seleccionado como el más adecuado para recolectar la 

información. 

 Sin embargo, como condición de la empresa, el instrumento fue aplicado en 

solo diez restaurantes de la ciudad de Caracas, divididos en dos grupos: los cinco de 

más alto volumen de ventas y los cinco de más bajo volumen de ventas de la ciudad 

(Tabla 5), a manera de indagar acerca de la posible presencia de una relación entre la 

variable sujeto original de este estudio y el volumen de ventas de los restaurantes 

escogidos. 

 

 

 

 



 

 

Tabla 5. Restaurantes Escogidos por la Empresa para la Aplicación del 

Instrumento. 

 
 

Restaurante 

Alto Volumen 

 

SUBWAY San Ignacio 

SUBWAY El Recreo 

SUBWAY Ciudad Centro Comercial Tamanaco (C.C.C.T.) 

SUBWAY Metrocenter 

SUBWAY Santa Eduvigis 

Bajo Volumen 

 

SUBWAY Mega Feria 

SUBWAY Avenida Baralt 

SUBWAY Santa Mónica 

SUBWAY Bello Monte 

SUBWAY Plaza Las Américas 

 

 

Pasos para el Procesamiento de los Resultados.  Modelo SERVQUAL 

 Zeithaml, et al. (1990) explican que para el manejo de los resultados 

obtenidos luego de la aplicación de las encuestas, se debe seguir los siguientes pasos: 

 

• Puntaje SERVQUAL para cada cliente: 

 Puntaje SERQUAL = Puntaje Percepción – Puntaje Expectativas 

• Para cada cliente, se suma el puntaje SERVQUAL de cada par de 

afirmaciones pertenecientes a una misma dimensión y se divide la suma entre 

el número de afirmaciones que conforman dicha dimensión (Promedio para 

cada dimensión). 

• Para cada cliente, se multiplica el promedio o Puntaje SERVQUAL por 

dimensión por el peso asignado a la dimensión por el cliente (el peso es igual 

al valor asignado dividido entre 100). 



 

• Para cada cliente, se suma el puntaje SERVQUAL Ponderado, obtenido en el 

paso anterior para cada dimensión. El total es el Puntaje SERVQUAL 

Ponderado Combinado. 

• Luego, se suma el Puntaje SERVQUAL Ponderado Combinado de cada 

cliente y se divide entre el total de los clientes para obtener el Puntaje 

SERVQUAL Ponderado Total de cada sucursal estudiada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

 

 Luego de la medición, los datos obtenidos fueron procesados y agrupados 

según lo indicado por Zeithaml et al (1990), como parte de la aplicación del modelo 

SERVQUAL. A continuación se presentan los resultados seguidos del análisis y 

discusión correspondientes. 

 

Importancia Relativa de las Dimensiones SERVQUAL 

 

Tabla 6. Importancia Relativa de las Dimensiones SERVQUAL Asignada por los 

Clientes, sobre un Total de 100 Puntos. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje 19.9 20.2 20.4 24.7 14.7 
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Figura 4. Importancia relativa de las dimensiones SERVQUAL asignada por los 

Clientes, sobre un total de 100 puntos. 

 

 La Tabla 6 y Figura 4 muestran los promedios de las puntuaciones obtenidas 

por las dimensiones SERVQUAL según la importancia que los clientes asignan a 



 

cada una de ellas al momento de evaluar la calidad de servicio. Se puede observar que 

los usuarios del servicio estudiado consideran a la dimensión “seguridad” como la 

más importante de las cinco, lo cual contrasta con lo observado por Zeithaml, 

Parasuraman y Berry (1990).  

En el estudio realizado por los autores antes citados, la “confiabilidad” resultó 

ser el aspecto más importante para los usuarios entrevistados, lo cual podría ser 

causado por la diferencia de los servicios estudiados. Mientras lo más importante para 

los clientes entrevistados por Zeithaml et al. (1990) fue poder contar con que las 

compañías cumplieran con sus promesas y prestaran el servicio de manera confiable, 

tratándose de banca personal, telefonía de larga distancia, tarjetas de crédito y 

reparación y mantenimiento; para los clientes de restaurantes de comida rápida, lo 

más importante es la cortesía de los empleados, combinada con su habilidad para 

transmitir confianza, haciendo que el cliente sienta que la comida es limpia y segura 

para ser consumida.  

Por otra parte, mientras los clientes de SUBWAY asignaron importancia 

significativa a los aspectos tangibles del servicio, como los baños, mesas, sillas e 

instalaciones en general porque son usadas como parte de la experiencia de consumo, 

los usuarios de los otros servicios estudiados por Zeithaml, Parasuraman y Berry 

(1990), asignaron el menor valor de importancia a estos elementos, que según estos 

autores tienen mayor influencia sobre los clientes potenciales y no los actuales. 

 

Tabla 7. Dimensión SERVQUAL de Mayor Importancia para los Clientes. 

Dimensión Frecuencia Porcentaje 

Tangibles 45 11.25 

Confiabilidad 61 15.25 

Respuesta 64 16 

Seguridad 207 51.75 

Empatía 23 5.75 

Total 400 100 

 



 

 

Figura 5. Dimensión SERVQUAL de mayor importancia para los clientes. 

 

 Los resultados presentados en la Tabla 7 y Figura 5 confirman el hecho de que 

la dimensión “seguridad” es la más importante entre los usuarios de servicio de 

comida rápida encuestados (visto en la Tabla 6 y Figura 4), por lo que es también la 

dimensión que mayor peso tiene a momento de calcular el puntaje SERVQUAL 

ponderado en la aplicación del modelo para restaurantes de comida rápida, 

específicamente. 

 

 

Tabla 8. Dimensión SERVQUAL de Menor Importancia para los Clientes. 

Dimensión Frecuencia Porcentaje 

Tangibles 93 23.25 

Confiabilidad 52 13 

Respuesta 47 11.75 

Seguridad 16 4 

Empatía 192 48 

Total 400 100 
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Figura 6. Dimensión SERVQUAL de menor importancia para los clientes. 

 

 La Tabla 8 y Figura 6 muestran que los usuarios de servicio de comida rápida 

encuestados consideran a la “empatía” como la dimensión menos importante al 

evaluar la calidad de este servicio. Esto concuerda con los resultados obtenidos por 

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990), en los que la “empatía” obtuvo el segundo 

puntaje más bajo al evaluar la importancia de las dimensiones, demostrando que tanto 

los usuarios de los servicios evaluados en ese estudio como los usuarios del servicio 

objeto de estudio de la actual investigación, consideran que la atención 

individualizada y la preocupación genuina que los prestadores de servicio muestren 

por sus clientes no son tan importantes como la confianza que el cliente pueda tener 

en el servicio (Restaurantes de comida rápida) o la habilidad para cumplir con la 

promesa hecha a los clientes (bancos, tarjetas de crédito, reparación y mantenimiento, 

telefonía de larga distancia). 

 

Puntaje SERVQUAL por Dimensión para cada Restaurante 

 

Tabla 9. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY San Ignacio. 

 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.295 -0.055 -0.123 -0.063 -0.056 
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Figura 7. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY San Ignacio. 

 

 Los resultados presentados en la Tabla 9 y Figura 7 evidencian el mal estado 

de las instalaciones físicas de SUBWAY San Ignacio, lo cual se refleja en el puntaje 

SERVQUAL obtenido en la dimensión “tangibles” (-0.295), posiblemente debido a 

que este restaurante no cuenta con baños propios para sus clientes, quienes deben 

acudir a las instalaciones del centro comercial, que se encuentran también en mal 

estado y no están cercanos al restaurante. Además, el día en que se aplicó el 

instrumento, el restaurante presentó problemas con la máquina dispensadora de 

bebidas y hielo, lo cual pudo afectar la evaluación que los clientes hicieron a los 

elementos tangibles. Sin embargo, este restaurante obtuvo mejores puntuaciones en 

las demás dimensiones SERVQUAL, aún cuando todavía existe espacio para mejorar 

el servicio y adecuarlo más a las expectativas de sus clientes. 

 

 

Tabla 10. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY El Recreo. 

 
Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.200 -0.115 -0.152 -0.202 -0.094 
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Figura 8. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY El Recreo. 

 

En la Tabla 10 y la Figura 8 se observa que los resultados de la evaluación de 

SUBWAY El Recreo para la dimensión “tangibles” (-0.200) fueron parecidos al del 

primer restaurante (Tabla 9, Figura 7), lo cual probablemente se deba al hecho de que 

este establecimiento no cuenta con facilidades de baños y mesas propias por estar 

ubicado en una feria de comida, por lo cual el mantenimiento de las instalaciones no 

está en su control.  

Por otra parte, la dimensión “seguridad” (-0.202), que según la muestra de 

este estudio es la más importante para los clientes, es uno de los factores a mejorar en 

este local, ya que por alguna razón los niveles de confianza transmitidos a los clientes 

por la manera como se manipulaban los alimentos en este restaurante resultaron estar 

muy por debajo del promedio de la muestra, lo cual también fue el caso para el resto 

de las dimensiones evaluadas, hecho que se puede observar al comparar los resultados 

de este local con los promedios presentados en la Tabla 19 y Figura 17. 

 

 

Tabla 11. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY C.C.C.T. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.167 -0.0003 -0.167 -0.090 -0.056 
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Figura 9. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY C.C.C.T. 

 

Partiendo de la evaluación realizada por los clientes al restaurante SUBWAY 

ubicado en el C.C.C.T., se puede apreciar en la Tabla 11 y Figura 9 que aún cuando el 

restaurante no esta ubicado en una feria de comida, sino que cuenta con facilidades 

físicas propias como mesas y baños en el interior del local, los clientes asignaron un 

puntaje SERVQUAL que está por debajo del promedio de todos los locales evaluados 

en la dimensión “tangibles” (-0.167), aspecto que requiere mejoras para así acercarse 

más al cumplimiento de las expectativas de los clientes.  

La evaluación también refleja que en general, los usuarios perciben que el 

restaurante cumple a cabalidad con el servicio prometido, atendiéndolos rápidamente 

y sin cometer errores en los pedidos, lo cual es evidenciado en el valor del puntaje 

recibido en la dimensión “confiabilidad” (-0.0003), muy cercano al punto ideal en el 

que la discrepancia entre las expectativas y la experiencia del cliente es igual a cero, 

debido a que ellos reciben exactamente lo que esperan del servicio. 

 Sin embargo, aunque este restaurante cumple con las expectativas de los 

clientes al ser confiable con la ejecución de la promesa de servicio, está lejos del 

valor ideal en la dimensión “respuesta” y su puntaje está considerablemente por 

debajo del promedio de la muestra (-0.167 vs. -0.106 de la muestra), lo que significa 

que los usuarios consideran que los empleados muestran insuficiente disposición para 

ayudar a los clientes y responder a sus necesidades, probablemente debido a que este 
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local es uno de los que registra mayor volumen de ventas en Caracas, y el alto 

número de clientes puede hacer insuficiente la cantidad de empleados que atienden el 

restaurante. 

 

 

Tabla 12. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY Metrocenter. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.113 0.018 -0.060 -0.005 -0.033 

 

 

 

Figura 10. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY Metrocenter. 

 

 En la Tabla 12 y Figura 10 se puede observar el buen desempeño general del 

restaurante SUBWAY Metrocenter, en comparación con los previamente 

presentados. Además, en la dimensión “seguridad” (-0.060), que resultó ser la más 

importante para la muestra, este restaurante obtuvo el segundo mejor puntaje de los 

diez locales incluidos en el estudio, siendo superado en este aspecto únicamente por 

SUBWAY Av. Baralt (Tabla 15 y Figura 13) y presentando un desempeño muy 

cercano a los deseos de los usuarios, con lo que la discrepancia entre expectativas y 

percepciones se redujo al mínimo (-0.005), casi al valor ideal de cero.  
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Mejor aún fue el desempeño de este local en la dimensión “confiabilidad”     

(0.018), demostrando que las expectativas de los clientes fueron superadas en este 

aspecto y que los mismos confían plenamente en que SUBWAY cumple a cabalidad 

con el servicio ofrecido, ajustándose a su promesa. 

Sin embargo, la dimensión “tangibles” (-0.0113) obtuvo el menor de los 

puntajes SERVQUAL de este restaurante, evidenciando que fue en este aspecto en el 

cual se presentó la mayor discrepancia entre lo esperado por el cliente y lo ofrecido 

por la empresa, probablemente debido a que este restaurante se encuentra ubicado en 

la feria de comida del centro comercial Metrocenter, por lo que no cuenta con baños o 

mesas propias y la limpieza y mantenimiento de estas facilidades se encuentra a cargo 

del personal del centro comercial y no de SUBWAY. 

 

 

Tabla 13. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY Santa Eduvigis. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.136 -0.128 -0.120 -0.051 -0.043 

 

 

 

Figura 11. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY Santa 

Eduvigis. 
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 La Tabla 13 y Figura 11 muestran los resultados de la evaluación que los 

clientes realizaron de la calidad de servicio del local ubicado en Santa Eduvigis. Este 

restaurante es parte del grupo de los cinco de mayores ventas registradas en la ciudad 

de Caracas, por lo que la afluencia de usuarios es siempre alta, especialmente durante 

las horas del mediodía y noche, por lo que las facilidades físicas con las que cuenta 

parecen no ser suficientes en esos momentos, hecho que podría explicar el puntaje 

recibido en la dimensión “tangibles” (-0.136), más alto que el promedio recibido por 

los cinco restaurantes de bajo volumen de ventas (Tabla 21, Figura 19). 

 Los puntajes asignados por los clientes para el resto de las dimensiones se 

encuentran cerca o por debajo del promedio de la muestra total; sin embargo, se 

puede observar que la dimensión “confiabilidad” (-0.128), que incluye la habilidad 

del restaurante para cumplir con el servicio prometido de manera dependiente y 

ajustada a la promesa, recibió el segundo puntaje más bajo de los diez locales 

estudiados, solo superado negativamente por SUBWAY Santa Mónica, lo que 

evidencia una rapidez y prestación apropiada del servicio menores que el promedio 

de todos los restaurantes evaluados. 

 

 

Tabla 14. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY Mega Feria. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.085 -0.041 -0.124 -0.098 -0.083 

 

 



 

 

Figura 12. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY Mega Feria. 

 

 Como se puede observar en la Tabla 14 y Figura 12, los clientes de SUBWAY 

Mega Feria asignaron un valor de -0.085 al evaluar la dimensión “tangibles”, segundo 

puntaje más alto entre los restaurantes SUBWAY que formaron parte del estudio, 

solo superado por el local ubicado en Bello Monte.  

Por otra parte, se presenta un contraste entre las evaluaciones que los usuarios 

realizaron de las dimensiones “confiabilidad” (-0.041) y “respuesta” (-0.124). La 

primera se refiere a la habilidad para cumplir con el servicio correctamente y como es 

prometido, mientras la segunda tiene que ver más con la actitud de los empleados, su 

disposición para ayudar a los clientes y atender sus necesidades con prontitud.   

La diferencia entre los puntajes de las dos dimensiones es mayor que el 

promedio de los diez restaurantes visitados, de hecho, es la segunda puntuación más 

baja de la muestra, indicando un nivel de habilidad para cumplir con los clientes, pero 

un nivel bastante más bajo de disposición para hacerlo, comparado con los otros 

locales estudiados. 
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Tabla 15. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY Av. Baralt. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.086 -0.033 0.004 0.025 -0.057 

 

 

 

 

Figura 13. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY Av. Baralt. 

 

 SUBWAY Av. Baralt resultó ser el restaurante con mejor puntaje 

SERVQUAL total, como se puede observar más adelante, en la Tabla 20 y Figura 18. 

Este resultado se debe, principalmente, a que las dimensiones “seguridad” (0.004) y 

“respuesta” (0.025), las dos más importantes para la muestra, obtuvieron puntajes 

positivos, demostrando que en estos dos aspectos la empresa ofreció un servicio que 

sobrepasó las expectativas de los clientes, los cuales sienten que en este restaurante se 

sirve comida limpia y segura, y se les atiende con prontitud y cortesía. Además, el 

restaurante cuenta con instalaciones propias y en muy buen estado, lo que puede 

explicar el puntaje obtenido en la dimensión “tangibles” (-0.086), solo superado por 

SUBWAY Mega Feria (Tabla 14 y Figura 12) y SUBWAY Bello Monte (Tabla 17 y 

Figura 15). 
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Tabla 16. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY Santa Mónica. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.169 -0.147 -0.126 -0.271 -0.156 

 

 

 

 

Figura 14. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY Santa Mónica. 

 

 La evaluación realizada en SUBWAY Santa Mónica arrojó resultados muy 

negativos, siendo este el local que menor puntaje SERVQUAL recibió en las 

dimensiones “confiabilidad” (-0.147), “empatía” (-0.156) y “seguridad” (-0.271) del 

total de la muestra. Esto podría ser explicado por el hecho de que, el día de la 

medición, el restaurante no contaba con varios de los ingredientes que forman parte 

de los sándwiches ofrecidos en el menú, por lo que no podía cumplir correctamente 

con el servicio prometido (confiabilidad).  

Además, se pudieron observar fallas en el manejo de los alimentos, lo cual fue 

reflejado en la evaluación que los clientes asignaron a la dimensión “seguridad”, la 

más importante para ellos a la hora de evaluar la calidad de servicio del restaurante, y 
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en la que se presentó mayor discrepancia entre lo que los clientes esperaban y el 

desempeño que tuvo la empresa. 

 

 

Tabla 17. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY Bello Monte. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.082 -0.058 -0.071 -0.096 -0.039 

 

 

 

 

Figura 15. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY Bello Monte. 

 

La Tabla 17 y Figura 15 muestran los resultados obtenidos tras la evaluación 

por parte de los clientes del nivel de calidad de servicio del restaurante SUBWAY 

ubicado en Bello Monte. Este restaurante obtuvo los puntajes por dimensión más 

balanceados de la muestra, sin que haya un aspecto de los cinco evaluados que 

destaque positiva o negativamente del resto. 

Por otro lado, el puntaje obtenido en la dimensión “tangibles” (-0.082) resultó 

ser el menor de todos los locales que formaron parte del presente estudio, mientras el 

obtenido para la dimensión “empatía” (-0.039) fue el segundo mejor de los diez 
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restaurantes, solo superado por SUBWAY Metrocenter. Asimismo, la dimensión 

“respuesta” (-0.071) obtuvo el tercer mejor puntaje, detrás de los locales ubicados en 

Metrocenter y Baralt. Todo esto, combinado con valores promedio para las otras dos 

dimensiones, “confiablilidad” con -0.058 y “seguridad” con -0.096, lograron que 

SUBWAY Bello Monte se ubicara en la tercera posición de los diez locales evaluados 

en puntaje SERVQUAL total ponderado, como se muestra en la Tabla 20 y Figura 

18. 

 

Tabla 18. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. SUBWAY Plaza Las 

Américas. 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.098 -0.073 -0.119 -0.101 -0.050 

 

  

 

 

Figura 16. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. SUBWAY Plaza Las 

Américas. 

 

En la Tabla 18 y Figura 16 se pueden observar los puntajes por dimensión 

asignados por los usuarios de SUBWAY Plaza Las Américas, valores cercanos a las 
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medias de los diez restaurantes evaluados (presentados en la Tabla 19 y Figura 17) 

para las cinco dimensiones; por lo que en general, este local representa el promedio 

del nivel de calidad percibida por los clientes de los restaurantes estudiados, 

presentando valores SERVQUAL relativamente balanceados para todas las 

dimensiones que constituyen aspectos determinantes de la calidad del servicio. 

 

 

Puntaje SERVQUAL Ponderado Global 

 

Tabla 19. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión para Toda la Muestra. 
 

Dimensión Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

Puntaje -0.143 -0.063 -0.106 -0.095 -0.067 

 

 

 

 

Figura 17. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión para toda la muestra. 

 

 Los resultados mostrados en la tabla 19 y Figura 17 representan la evaluación 

de la muestra para las cinco dimensiones clave al momento de evaluar la calidad de 

servicio. En general se puede observar que el aspecto que mayor mejora necesita es el 

Tangibles 

Confiabilidad 

Respuesta Seguridad 
Empatía 

-0.35 

-0.3

-0.25 

-0.2

-0.15 

-0.1

-0.05 

0 

Dimensiones 

P
u

n
ta

je
 S

E
R

V
Q

U
A

L
 



 

de lo tangible, obteniendo la más baja puntuación de los cinco (-0.143), lo que indica 

que es el que más se separa, en su desempeño, de lo que los clientes esperan recibir 

cuando visitan los restaurantes SUBWAY.  

Sin embargo, en todas las dimensiones hay espacio para mejorar y acercarse al 

valor ideal de cero, con lo cual, según Zeithaml et al. (1990), se elimina la 

discrepancia entre las expectativas y la experiencia de los clientes y se llega a ofrecer 

el servicio que los mismos quieren recibir. 

 

Tabla 20. Puntaje SERVQUAL Total Ponderado para cada Restaurante. 
 

Restaurante Puntaje 

San Ignacio -0.591 

El Recreo -0.764 

C.C.C.T. -0.479 

Metrocenter -0.193 

Santa Eduvigis -0.478 

Mega Feria -0.431 

Av. Baralt -0.146 

Santa Mónica -0.869 

Bello Monte -0.345 

Plaza Las Américas -0.442 

 

 



 

  

Figura 18. Puntaje SERVQUAL total ponderado para cada restaurante. 

 

 La Tabla 20 y Figura 18 muestran, a manera de comparación, el puntaje 

SERVQUAL Total Ponderado que cada local SUBWAY obtuvo como resultado de la 

presente investigación. A simple vista, se puede observar que los dos restaurantes que 

obtuvieron la evaluaciones más bajas fueron los de Santa Mónica y El Recreo, lo cual 

se debe principalmente a sus bajas puntuaciones en la dimensión “seguridad” (Tablas 

16 y 10 Figuras 14 y 8), que resultó ser la más influyente en los resultados finales 

arrojados con la aplicación del modelo SERVQUAL, debido a su gran importancia 

para los clientes. Así mismo, los locales ubicados en Metrocenter y la Avenida Baralt 

recibieron los puntajes más altos en esta dimensión (acercándose y sobrepasando las 

expectativas de los clientes, respectivamente. Tablas 12 y 15, Figuras 10 y 13)  y 

también obtuvieron los mejores puntajes SERVQUAL totales, separándose de los 

demás restaurantes por un amplio margen.  

 Además de la dimensión “seguridad”, los aspectos tangibles resultaron ser de 

gran importancia sobre la evaluación final que los restaurantes obtuvieron, ya que en 

esta dimensión -aún no siendo la más importante para los clientes- fue donde se 

presentó la mayor diferencia entre lo que los clientes esperaban recibir del servicio y 

lo que realmente recibieron, lo que resultó clave en los puntajes totales de los locales 

de San Ignacio y C.C.C.T. y parte del puntaje final de SUBWAY El Recreo. 
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Tabla 21. Puntaje SERVQUAL Ponderado por Dimensión. Restaurantes con Bajo 

Volumen de Ventas vs. Restaurantes con Alto Volumen de Ventas. 
 

 Dimensiones 
   

Tangibles Confiabilidad Respuesta Seguridad Empatía 

  
 P

u
n
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je

 
S

E
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Q
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A

L
 Bajo 

Volumen -0.104 -0.070 -0.087 -0.108 -0.077 

Alto 
Volumen 

-0.182 -0.056 -0.124 -0.082 -0.056 

 

 

 

 

Figura 19. Puntaje SERVQUAL ponderado por dimensión. Restaurantes con bajo 

volumen de ventas vs. restaurantes con alto volumen de ventas. 

 

 Los diez restaurantes SUBWAY estudiados fueron agrupados en dos grupos 

distintos, el primero fue conformado por los cinco con mayor volumen de ventas y el 

segundo por los cinco con menor volumen de ventas en la ciudad de Caracas. La 

Tabla 21 y Figura 19 muestran los resultados globales de las evaluaciones hechas por 

los clientes por dimensiones en ambos grupos muestrales. Se observa que las 

dimensiones “confiabilidad”, “seguridad” y “empatía” obtuvieron resultados 

ligeramente mejores en los locales con mayor afluencia de clientes. Sin embargo, la 
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mayor diferencia en las evaluaciones entre estos dos grupos se encuentra en las 

dimensiones “tangibles” y “respuesta”, obteniendo mejores resultados los restaurantes 

con menor tráfico de clientes. 

El que estas dos dimensiones sean las únicas que no están a favor de los 

locales con mayor volumen de ventas se puede deber al mismo hecho de que la gran 

cantidad de personas que acuden a estos restaurantes, hace que las instalaciones 

físicas no sean suficientes para acomodarlos a todos (aspectos tangibles: mesas, sillas 

y baños) y que se disponga de menores recursos para mantenerlos limpios y en buen 

estado, debido a que todo el personal se concentra en la línea de despacho de 

productos.  

Además, el personal puede ser insuficiente a la hora de atender las 

necesidades de los clientes y ofrecer el servicio con prontitud, debido al 

congestionamiento del restaurante, lo cual actúa en detrimento de la percepción que 

los clientes puedan tener referente a la dimensión “respuesta”. 

 

 

 

Tabla 22. Puntaje SERVQUAL Total Ponderado según Volumen de Ventas.  

Restaurantes Bajo Volumen Alto Volumen Total 

Puntaje -0.446 -0.501 -0.474 

 

 

 



 

 

Figura 20. Puntaje SERVQUAL total ponderado según volumen de ventas. 

 

 Como se evidenció en la Tabla 21 y Figura 19, dos de las cinco dimensiones 

de calidad de servicio obtuvieron puntajes significativamente más altos en los 

restaurantes con menor volumen de ventas que en aquellos con mayor volumen de 

ventas, lo cual resultó ser factor influyente en el hecho de que hayan sido los 

primeros los que recibieron mejores puntajes SERVQUAL Ponderados Totales, como 

se muestra en la Tabla 22 y Figura 20. Sin embargo, la diferencia entre los puntajes 

totales por separado no pareciera ser significativa, llegando a un puntaje total que 

engloba la opinión de toda la muestra encuestada en los diez restaurantes que 

formaron parte del presente estudio.  

Por último, este valor SERVQUAL de -0.474 necesita ser comparado con 

otros valores obtenidos por mediciones futuras en los mismos locales SUBWAY o en 

otros restaurantes del mismo sector de servicio de comida rápida, para así lograr 

realizar un análisis completo y llegar a conclusiones sobre el nivel actual de calidad 

de servicio prestada por los restaurantes SUBWAY. 
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CONCLUSIONES 

 

 En cuanto a los factores relevantes en la percepción de calidad de servicio, el 

modelo SERVQUAL ofrece cinco dimensiones que, según Zeithalm, Parasuraman y 

Berry (1990), cubren todos los aspectos de importancia para los clientes y, como fue 

demostrado en el presente estudio, pueden ser adaptadas para medir la calidad de 

servicio en el sector de restaurantes de comida rápida, 

 Entre estas dimensiones planteadas por Zeithalm et al. (1990), “seguridad” 

resultó ser la más importante e influyente para determinar el nivel de calidad de 

servicio en los restaurantes de comida rápida, ya que los clientes valoran la cortesía 

de los empleados y la confianza que ellos transmiten al manipular los ingredientes de 

manera que se garantice un producto final limpio y seguro de consumir. 

 La importancia de la dimensión “seguridad” fue verificada en el hecho de que 

fue esta la que más afectó las evaluaciones de la mayoría de los restaurantes incluidos 

en el estudio, marcando la diferencia en los puntajes SERVQUAL ponderados totales 

entre restaurantes. 

 Por otro lado, la dimensión “empatía” demostró ser la menos importante para 

la muestra seleccionada como indicadora de calidad de servicio, mostrando que los 

clientes no requieren de atención individualizada en este tipo de restaurantes. 

 En cuanto a la relación entre el volumen de ventas y el nivel de calidad de los 

restaurantes SUBWAY, es necesario estudiar otras variables que influyan sobre el 

número de usuarios del servicio en cuestión, como podría ser la ubicación, debido a 

que los resultados obtenidos en el presente estudio no son del todo concluyentes para 

establecer que exista dicha relación entre las variables medidas.  

Se puede inferir que como consecuencia de las altas cantidades de personas 

que utilizan este servicio en algunas zonas, el número de empleados se hace 

insuficiente para dar respuesta efectiva a sus necesidades, como también es el caso en 

cuanto a la disposición de instalaciones físicas apropiadas. Sin embargo, la relación 

entre los puntajes SERVQUAL obtenidos para las demás dimensiones 



 

(“confiabilidad”, “seguridad” y “empatía”) y el volumen de ventas de los restaurantes 

no puede ser inferida con la aplicación del modelo SERVQUAL. 

Sin embargo, no se puede llegar a conclusiones definitivas en cuanto al nivel 

de calidad de servicio de los restaurantes SUBWAY de la ciudad de Caracas, debido 

a que no existen datos previos con los cuales comparar los resultados de esta 

investigación, por lo cual los investigadores no pretenden evaluar el servicio como 

bueno o malo, sino simplemente mostrando cómo los aspectos evaluados 

(dimensiones) se acercan al valor ideal de cero en el puntaje SERVQUAL, que sería 

el punto donde el servicio recibido (la percepción del mismo) es exactamente igual a 

lo esperado por el cliente. 

No obstante, la presente investigación arrojó resultados que servirán como 

base para futuras investigaciones en el área de calidad de servicio, específicamente en 

restaurantes de comida rápida. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

RECOMENDACIONES 

 

 Los resultados obtenidos en el presente estudio aportaron una cantidad de 

índices de calidad de servicio percibida por los clientes de los restaurantes SUBWAY 

de la ciudad de Caracas, expresados en puntajes SERVQUAL ponderados.  

Estos puntajes sirven como punto de partida para la realización de nuevas 

mediciones futuras (en 6 meses o un año), que incluyan los mismos locales 

estudiados en el presente para así lograr establecer matrices de comparación entre 

estos resultados y los futuros.  

Además, se propone la aplicación del modelo SERVQUAL en restaurantes de 

otras franquicias, para lograr comparaciones entre niveles de calidad de servicio entre 

empresas competidoras dentro del mismo sector de comida rápida. 

La continuación de este estudio se recomienda con el propósito de exponer los 

niveles de calidad de servicio en restaurantes del sector comida rápida, con la 

finalidad de promover mejoras que contribuyan a ofrecer una experiencia más 

satisfactoria para los usuarios y así mejorar la percepción que ellos tienen de dicho 

servicio. 

En cuanto a los restaurantes SUBWAY de la ciudad de Caracas, se 

recomienda realizar controles más estrictos y continuo entrenamiento y evaluaciones 

para asegurar el manejo apropiado de los alimentos de manera que se siga 

garantizando la limpieza de los mismos y se incremente la seguridad que los clientes 

sienten al consumir dichos productos, debido a que es este el elemento más 

importante para los clientes al momento de evaluar los niveles de calidad del servicio 

prestado. 

Por otra parte, se recomienda reevaluar la capacidad y el estado de las 

instalaciones, especialmente en los locales con alto volumen de ventas para así 

garantizar la disponibilidad y limpieza de las mismas en todo momento, logrando así 

mejorar la experiencia de los clientes y su futura evaluación de la calidad del servicio 

recibido en estos restaurantes. 



 

Por último, debido a la imposibilidad de establecer una relación entre la 

calidad del servicio percibida por los clientes y el volumen de ventas de los 

restaurantes SUBWAY con la aplicación del modelo SERVQUAL, se hace necesaria 

la aplicación de nuevos modelos en futuros estudios de mercado que busquen dar 

respuesta a esta interrogante, mediante la medición y correlación de nuevas variables. 
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ANEXO A 

MODELO DE INSTRUMENTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

INSTRUMENTO 
 
PARTE I - Instrucciones: Basado en su experiencia como consumidor de servicios de comida rápida, 
por favor piense en el tipo de restaurante de comida rápida que ofrecería excelente calidad de servicio, 
el tipo de restaurante en el cual le gustaría comer. Luego, lea cada afirmación y señale si cree que un 
excelente restaurante de este tipo debe poseer o no la característica indicada, encerrando en un círculo 
la opción que considere apropiada. Muchas gracias de antemano. 
 

                                                                          Totalmente 
                                                                                 en                                                                       
                                                                          Desacuerdo 

     Totalmente 
          de  
     Acuerdo 

1. Excelentes restaurantes de comida rápida 
tienen     equipos de apariencia moderna. 
(Neveras, hornos, registradoras, dispensadoras 
de bebidas, etc.) 

1 2 3 4 5 6 7 

2. Las facilidades físicas (baños, mesas, sillas, 
mostradores, etc.) de excelentes restaurantes 
de comida rápida son visualmente atractivas. 

1 2 3 4 5 6 7 

3. Los empleados de excelentes restaurantes 
de comida rápida tienen buena apariencia 
física. (Aseo personal, uniformes limpios). 

1 2 3 4 5 6 7 

4. Los materiales asociados con el servicio 
(menú, afiches informativos, volantes) son 
visualmente atractivos en un excelente 
restaurante de comida rápida. 

1 2 3 4 5 6 7 

5. Un excelente restaurante de comida rápida 
realmente sirve la comida rápido, como es 
ofrecido. 

1 2 3 4 5 6 7 

6. Cuando el cliente de un excelente 
restaurante de comida rápida tiene un 
problema con la comida o el servicio, sus 
empleados muestran interés sincero en 
solventarlo. 

1 2 3 4 5 6 7 

7. En un excelente restaurante de comida 
rápida no se equivocan con mi orden, la sirven 
de manera correcta la primera vez. 

1 2 3 4 5 6 7 

8. Los empleados de un excelente restaurante 
de comida rápida atienden rápidamente a los 
clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

9. Los empleados de un excelente restaurante 
de comida rápida siempre están dispuestos a 
ayudar a los clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

10. Los empleados de un excelente restaurante 
de comida rápida nunca están muy ocupados 
para responder a las peticiones de los clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

11. La manera en que los empleados de un 
excelente restaurante de comida rápida 
manipulan los alimentos inspira confianza en 
los clientes (comida limpia, segura). 

1 2 3 4 5 6 7 

12. Los empleados de un excelente restaurante 
de comida rápida son consistentemente 
amables con los clientes. 
 

1 2 3 4 5 6 7 



 

13. Excelentes restaurantes de comida rápida 
trabajan en horarios convenientes para todos 
sus clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

14. Excelentes restaurantes de comida rápida 
cuentan con empleados que ofrecen atención 
personalizada a sus clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 
 
 
PARTE II – Instrucciones: A continuación se presentan 5 cualidades asociadas a restaurantes de 
comida rápida y el servicio que ofrecen. Nos gustaría saber qué tan importantes son estas cualidades 
para usted al momento de evaluar la calidad del servicio. Asigne un total de 100 puntos distribuidos 
entre las 5 cualidades de acuerdo a cuan importante es cada una para usted. Asegúrese de que el total 
de la suma sea 100 puntos. 
 

1. La apariencia de las facilidades físicas del restaurante,  
    de su equipo, su personal y materiales informativos. 
 
2. La habilidad de la compañía (restaurante) para prestar    
    el servicio de manera correcta y efectiva. 
 
3. La disposición de la compañía y sus empleados para  
    ayudar  a  los  clientes   y   ofrecer   el   servicio  con   
    prontitud. 
 
4. La  cortesía  de  los  empleados  y  el  manejo  de  los  
    alimentos  de  tal  manera  que  genere  confianza  al  
    cliente. 
 
5. La  atención  individualizada  y  el  interés  por  los  
    clientes. 
 

 
  _________ puntos. 
 
 
  _________ puntos. 
 
 
 
  _________ puntos. 
 
 
 
  _________ puntos. 
 
 
  _________ puntos. 
 Total = 100 

  
¿Cuál cualidad de las 5 anteriores es la más importante para usted? _______ (escriba el número) 
 
¿Cuál es la segunda más importante? _______ 
 
¿Cuál es la menos importante? _______ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

PARTE III - Instrucciones: El siguiente grupo de afirmaciones se relacionan con sus sentimientos 
hacia Subway. Exprese si cree o no que cada afirmación se aplica a este restaurante, encerrando en un 
círculo la opción que crea mejor. 
 
 

                                                                          Totalmente 
                                                                                 en                                                                       
                                                                          Desacuerdo 

     Totalmente 
          de  
     Acuerdo 

1. Subway tiene equipos de apariencia 
moderna. (Neveras, hornos, registradoras, 
dispensadoras de bebidas, etc.) 

1 2 3 4 5 6 7 

2. Las facilidades físicas (baños, mesas, sillas, 
mostradores, etc.) de Subway son visualmente 
atractivas. 

1 2 3 4 5 6 7 

3. Los empleados de Subway tienen buena 
apariencia física. (Aseo personal, uniformes 
limpios). 

1 2 3 4 5 6 7 

4. Los materiales asociados con el servicio 
(menú, afiches informativos, volantes) de 
Subway son visualmente atractivos. 

1 2 3 4 5 6 7 

5. Subway realmente sirve la comida rápido, 
como es ofrecido. 

1 2 3 4 5 6 7 

6. Cuando el cliente de Subway tiene un 
problema con la comida o el servicio, sus 
empleados muestran interés sincero en 
solventarlo. 

1 2 3 4 5 6 7 

7. En Subway no se equivocan con mi orden, 
la sirven de manera correcta la primera vez. 

1 2 3 4 5 6 7 

8. Los empleados de Subway atienden 
rápidamente a los clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

9. Los empleados de Subway siempre están 
dispuestos a ayudar a los clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

10. Los empleados de Subway nunca están 
muy ocupados para responder a las peticiones 
de los clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

11. La manera en que los empleados de 
Subway manipulan los alimentos inspira 
confianza en los clientes (comida limpia, 
segura). 

1 2 3 4 5 6 7 

12. Los empleados de Subway son 
consistentemente amables con los clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

13. Subway trabaja en horarios convenientes 
para todos sus clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

14. Subway cuenta con empleados que 
ofrecen atención personalizada a sus clientes. 

1 2 3 4 5 6 7 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO B 

TABLA PARA CÁLCULO DE LA MUESTRA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO C 

FUENTES ORIGINALES DEL  

MARCO CONCEPTUAL EN 

IDIOMA INGLÉS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 



 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO D 

MODELO SERVQUAL ORIGINAL 

 EN IDIOMA INGLÉS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 


