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Prologo

Quienes dicen que ahora hay mas calidad, tendran primero que explicar qué
comprenden por “calidad”. Los hay también quienes afirman que la calidad es un metal
precioso, un bien rarisimo, amén de escaso, y que, en todos los érdenes de la naturaleza, hay
—como mucho— diez por ciento de esta. La diferencia con los aquellos reside en que la
entienden como superioridad o excelencia.

Como con cultura, el término calidad ha sufrido distintas mutaciones. Desde hace
varias décadas —que podrian superar a los dedos de la mano—, la calidad ha ido tomando un
valor crucial para la prosperidad o decadencia empresarial. En nuestros dias, el concepto de
calidad generalizado tiene que ver expresamente con la satisfaccion del consumidor: si el
producto le satisface es bueno, es de “calidad”; lo contrario, no.

El consumidor ahora tiene el poder —o al menos eso es lo que nos hacen creer—. Sin
este, él no compraria, no consumiria y probablemente la economia libre de mercado tampoco
funcionaria. Con lo que el Unico derrotero inexorable para el exito comercial es lacomplacencia
absoluta del mismo.

La investigacion residente aqui no solo es rigurosa, sino que es, ademas, particular. Ha
pasado por una exigente busqueda para definir exactamente la calidad desde la perspectiva
actual; y, asi poder elegir una metodologia conveniente de aplicar en un caso especifico. Demas
esta decir que se tendré que juzgar de este modo.

Someramente quiero poner de manifiesto que todos los posibles errores que pueda
contener esta investigacion son solo mios; no obstante, sus eventuales aciertos tienen mucho
que agradecer a los consejos de dos personas a quienes quiero citar: César Angulo y Gianmarco
Merino.






Resumen

El sector retail peruano ha experimentado un gran crecimiento en los Gltimos afios, en
2015 represento el 7% del PBI. Este se caracteriza por ser muy competitivo y por tener clientes
exigentes con altas expectativas, motivo por el cual la calidad de servicio ha tomado un rol
importante. En esta investigacion, la calidad de servicio se considera una medida del nivel de
cumplimiento del servicio ofertado y las expectativas del cliente, la cual fue evaluada mediante
la metodologia RSQS (Retail Service Quality Scale). El estudio fue realizado a 230 personas
que con anterioridad visitaron una tienda retail Homecenter en la ciudad de Lima, Peru; por un
periodo de dos semanas de setiembre de 2018. Ademas de la correcta adecuacion de la
metodologia para evaluacion la calidad, los resultados muestran que los clientes perciben la
calidad de servicio como “buena”. La metodologia permite evaluar a la calidad de manera
general; pero también por dimensiones, permitiendo asi disgregar el analisis y conocer cuéles
son las categorias deficientes, lo cual servird a los directivos para implementar practicas de
mejora.

Palabras clave: calidad, servicio, calidad de servicio, retail, Homecenter, RSQS.
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Introduccion

A pesar de que la economia peruana esta creciendo a un menor ritmo que en la década
pasada, el sector retail contindia en un auge prometedor. En los Gltimos tres afios ha registrado
un crecimiento del 12%, debido en gran parte a la construccion y ampliacién de centros
comerciales, y a la permanente politica de descuentos en supermercados y farmacias (El
Comercio, 2018). De acuerdo a recientes informes, el Per( es el noveno pais a nivel global y
el primero en América Latina con mayor grado de desarrollo en el sector retail, superando asi
a otras economias regionales, mostrando el resultado de dos décadas de un sélido crecimiento
(Global Retail Development, 2017) que no hubiera sido posible sin el exigente mercado
nacional que, ademas de ser atractivo en la actualidad, ofrece un futuro prometedor para la
economia del consumo.

La incansable busqueda de la mejora en la calidad, no solamente en productos sino
también en los servicios, es una de las principales caracteristicas del mercado de hoy. Esta
consiste en captar las exigencias de los clientes y analizar sus preferencias para poder ofrecer
soluciones de acuerdo a sus necesidades (Torres V. , 2015). La calidad del servicio es una
caracteristica diferenciadora de las empresas exitosas (Miltenburg, 2009) y “es fundamental en
la supervivencia de una empresa, y mas hoy dia con la existencia de clientes cada vez mas y
mejor informados, con mayor preparacion académica, conocedores de sus derechos y con una
tecnologia a su alcance capaz de comparar a golpe de click distintas ofertas en un comercio
cada vez mas ‘omnicanal’” (Torres V., 2015).

Estos desafios obligan a que las empresas dejen el paradigma tradicional de satisfaccion
al cliente, y empiecen a adoptar estrategias que les ayuden a construir y mantener una ventaja
con sus competidores (Kandampully, 1998). Para Berry, Parasuraman, & Zeithaml (1988), la
calidad del servicio es un diferenciador de mucha importancia y es el arma competitiva que
poseen las empresas lideres. Esta es considerada como un componente estratégico clave para
la ventaja competitiva, y por lo tanto mejorar la calidad del producto es una preocupacion para
los gerentes de las empresas (Flynn, Schroeder, & Sakakibara, 1995).

Como el costo de servir a un cliente leal es evidentemente menor que el de atraer y
atender a un nuevo cliente (Torres, Vasquez, & Zamora, 2008), realizar un estudio de la calidad
del servicio es fundamental para evaluar y desarrollar estrategias que permitan reforzar la
experiencia de compra de los actuales consumidores y que pueda generar un diferenciador en
los potenciales clientes.



Una de las metodologias mas utilizadas para medir el nivel (o la calidad) del servicio es
la denominada SERVQUAL, la cual utiliza en su escala de medicion cinco dimensiones:
tangibles, confiabilidad, seguridad, receptividad y empatia. Esta metodologia se ha utilizado
en servicio “puros” como servicios bancarios, servicios de tarjeta de crédito. Sin embargo,
todavia no ha sido validada ni comprobada en el sector retail. La experiencia en un retail va
mas alla de una experiencia en un servicio convencional. Los clientes que llegan a la tienda a
buscar sus productos, interactian con los empleados, experimentan con las instalaciones,
realizan comparaciones, etc., para finalmente comprar; estos son solo algunos de los muchos
factores gue influyen en su recuerdo de compra y que se refleja en las evaluaciones de calidad.
Es claro que los entornos minoristas comparten algunas dimensiones con los entornos de
servicio puro; pero al primero se le deben afiadir algunas dimensiones méas (Dabholkar, Thorpe,
& Rentz, 1996).

Finny Lamb (1991) aplicaron tal metodologia en cuatro tipos diferentes de empresas que
pertenecen al sector retail, hicieron un analisis factorial confirmatorio y concluyeron que
SERVQUAL, sin modificaciones, no podria utilizarse como una medida valida para el analisis
de la calidad de servicio en un retail.

Al notar una ausencia en la literatura del sector retail de una estructura factorial y del
hecho de que SERVQUAL no se adapta con éxito, Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996) llevaron
a cabo estudios para comprender las dimensiones de la calidad del servicio retail. Para tal
objetivo, realizaron una investigacion cualitativa basandose en entrevistas fenomenoldgicas,
entrevistas de profundidad exploratoria, y en el seguimiento de clientes a través de la tienda
para supervisar las evaluaciones de la experiencia de compra. Utilizaron estas técnicas de
informacion para obtener datos de los factores importantes para los clientes en las tiendas
minoristas en la evaluacion de la calidad del servicio, y seleccionaron aquellos aspectos de la
experiencia del consumidor que eran consistentes con la comprensidn conceptual generalmente
aceptada de la calidad del servicio. Con ello pudieron sugerir dimensiones de la calidad del
servicio minorista y publicar articulos para medir la calidad del servicio minorista.

El estudio consta de una estructura jerarquica con factores para la calidad del servicio
minorista con cinco dimensiones basicas: aspectos fisicos, confiabilidad, interaccion personal,
resolucion de problemas y politica. La medida propuesta de calidad del servicio minorista es
una escala de 28 items, que consta de 17 items de SERVQUAL y 11 items desarrollados a
partir de la revision de la literatura y de la investigacion cualitativa: denominaron a esta
metodologia RSQS (Retail Service Quality Scale) o Escala de calidad del servicio en retailers.
Esta fue aplicada en siete tiendas de dos cadenas de departamento en EEUU, y se encontrd una
fuerte validez y confiabilidad. Segun diversos autores que la utilizaron, este instrumento puede
servir como una herramienta de diagnéstico que le permitird determinar las areas de servicio
que son débiles y necesitan de atencion en una tienda (Gaur & Agrawal, Service Quality
Measurement in Retail Store Context: A Review of Advances Made Using SERVQUAL and
RSQS, 2006).

Las investigaciones empiricas que utilizaron el RSQS, son, por ejemplo, las de Boshoff
y Terblanche (1997). Ellos estudiaron la confiabilidad y validez del RSQS en el entorno
minorista sudafricano, mientras que Mentha y Lalwani (2000) exploraron la utilidad de RSQS
como una herramienta para medir la calidad del servicio de diferentes entornos minoristas en
Singapur. También Siu y Cheing (2001) utilizaron RSQS para estudiar una conocida cadena
departamental de tiendas en Hong Kong.



Los numerosos estudios y casos de éxito avalan la utilizacion de esta metodologia como
herramienta para la evaluacion de la calidad en tiendas retail, por lo que es necesario su
adopcidn y validacion en sectores emergentes como el mercado peruano. La presente tesis
utilizara el modelo RSQS para la evaluacion del nivel de la calidad del servicio en un retail de
tipo homecenter en la ciudad de Lima. Este documento se ha estructurado de la siguiente
manera: el primer capitulo hace referencia al sector retail y como ha evolucionado en el pais;
en el segundo capitulo se abordan los fundamentos tedricos de calidad y servicio; mas adelante,
en el capitulo tercero, se detalla la metodologia utilizada; y en el cuarto se discuten los
resultados mas relevantes del estudio. Finalmente se comentan las conclusiones mas
significativas y se mencionan algunas recomendaciones.






Capitulo 1

Antecedentes

Desde el descubrimiento de la agricultura a finales del neolitico, pasando por la
introduccion de la moneda, evolucionando rapidamente después de la revolucién industrial,
abaratandose con el fendbmeno general de la globalizacion, y, ahora, sofisticandose con el
advenimiento de la llamada “Sociedad de la informacion”, la muy antigua actividad del
comercio ha permanecido reinante siempre con el mismo objetivo que hace 10 mil afios:
satisfacer la necesidad de adquirir lo que uno (o una sociedad determinada, como una aldea o
un pais) no puede producir por si solo; o dicho de otro modo, el intercambio de bienes y
servicios de consumo.

Diversas formas han surgido, pero principalmente hay dos grandes categorias de comercio
o comercializacion: el mayorista, que se refiere al comercio cuyo comprador generalmente no
es el consumidor final, sino que adquiere el bien o servicio con el fin de ofrecerlo a otro
comerciante o un ente diferente para que lo emplee como materia prima para la produccion de
algo mas elaborado; y, el minorista, que es el tipo de comercio del cual se va a ocupar a detalle
a continuacion.

1.1 EIl comercio minorista: retail

Si este documento fuera a escribirse en lengua inglesa, no se tuviera problema alguno
con este término globalmente aceptado; sin embargo, esta en espafiol, por lo que se considera
pertinente la siguiente aclaracion con el uso del término “retail”.

La palabra retail no esté registrada en el Diccionario de la Lengua Espafiola de la Real
Academia, todavia; como si, chat, tuit, entre otros. Sin embargo, y para beneficio de muchos,
algunas iniciativas independientes como Fundell BBV, solucionan estas y otras inquietudes
referidas al uso correcto de los “extranjerismos” que se usan sin cuidado.

Refiriéndose a este término, Fundel BBV A (2016) precisa:

“En los principales diccionarios econdmicos, como el Diccionario de términos de la
banca de José Mateo Martinez o el Diccionario de términos econémicos, financieros y
comerciales de Alcaraz Varé y B. Hugher, denominan comercio minorista, venta al por
menor y banca a particulares o minorista.”



La prensa, lideres de opinién y practicamente la mayoria de profesionales entendidos en
el campo empresarial, utilizan o han utilizado la palabra retail. Este anglicismo, presente en
locuciones como sector, banca o venta retail, puede ser traducida por (sector) minorista,
(banca) minorista o (venta) al por menor o a particulares (Fundet BBVA, 2016).

2 (13 2 (13

“Venta minorista”, “venta al detalle”, “comercio al por menor, “comercio detallista”,
“comercio al detalle” o simplemente “retail”, llAmese como fuere, lo cierto es que estas
diferentes expresiones se emplean indistintamente para referirse al sector socioecondémico de
las empresas de productos o servicios que llegan al cliente final, o sea, a la venta al publico
(Fundet BBVA, 2016).

Por el uso contemporaneo del término, y para su facil busqueda y localizacion en la
presente investigacion, se utilizara el término “retail ”, en la funcion de nombre o sustantivo,
para referirse al comercio minorista. Cabe mencionar que el verbo en inglés para referirse a
esta accion es “retailing”, que en espafol se puede traducir como “comerciar en forma

minorista’?,

Bien, aclarado este punto, se proporcionaran algunas definiciones para expandir la
compresion del concepto en cuestion.

Retail proviene de la palabra francesa retailler, que se refiere a “cortar y dividir" usado
en el campo textil o de la sastreria. En sus inicios, alrededor del siglo XII, se utilizaba con el
significado de "venta en pequefias cantidades”, y para el comercio minorista denotaba "cortar,
triturar, pelar” (Arora, 2012).

Haciendo una busqueda rapida por internet, la primera opcion que aparece en el buscador,
Wikipedia?, ofrece una buena nocion de lo que es retail. Segln este portal de consultas express,
el retail es un sector economico que engloba a las empresas especializadas en la
comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes,
y gue entrega productos al consumidor final (Wikipedia, 2017).

En un plano méas académico y, por ende, confiable, varios autores contemporaneos
proporcionan algunas definiciones similares con detalles y matices extra. A saber, el
prestigioso profesor de marketing, Philip Kotler, define el retailing o comercio retail como
sigue:

“El comercio retail incluye todas las actividades en la venta de bienes o servicios
directamente a los consumidores finales para uso personal, no comercial. Un minorista
o tienda retail es cualquier empresa comercial cuyo volumen de ventas proviene
principalmente de la venta minorista. Cualquier organizacion que venda a consumidores
finales, ya sea un fabricante, mayorista o minorista, esta vendiendo al por menor. No
importa como se venden los productos o servicios (en persona, por correo, teléfono,

! Traduccion propia.

2 Al respecto del uso de Wikipedia como fuente, y en contra de algunos investigadores que le restan importancia
y valor a su utilizacion como proveedor de informacion, un estudio elaborado por cientificos del MIT y la
Universidad de Pittsburgh, demuestran que Wikipedia no solo es un buen proveedor de informacion, sino que “la
contribucién de Wikipedia a la ciencia es substancial: difunde una enorme cantidad de conocimiento cientifico, y
los cientificos confian en él para su investigacién”. Para mas detalles véase el estudio de Thompson y Hanley
(2018) en la bibliografia.



maquina expendedora o en Internet) o donde (en una tienda, en la calle o en el hogar
del consumidor). 3 (Kloter & Keller, 2012, p. 447).

Por su parte, Auerbach (2015) definio al comercio retail como el sector dedicado a la
venta de productos terminados a consumidores: alimentos, medicinas, automdviles, muebles,
electrodomésticos, entre otros. También, Belapatifio et al. (2016) sefialaron que el retail
comprende la comercializacion de productos al por menor y cuenta con dos canales de
distribucion: el tradicional, que agrupa a los mercados, bodegas, farmacias pequefias,
ferreterias, entre otros; y el moderno, que agrupa a supermercados, tiendas por departamento,
cadenas de farmacias, tiendas por conveniencia, tiendas de mejoramiento del hogar, entre otros
(Altamirano, Fernandez, Guerrero, & Sulca, 2017).

Como se ve, por una parte, el comercio retail hace referencia a la actividad de comerciar
en forma minorista, 0 1o que en inglés se expresaria como “retailing”; y por la otra, a las tiendas
o stores en especifico, 0 mas exactamente, a los canales de distribucion. Esto ultimo se refiere,
verbigracia, a la tienda fisica, tienda online (como Amazon.com) que comercia 0 que hace
“retailing”.

Como se puede suponer, estos canales han evolucionado a lo largo del tiempo, mas
rapidamente en la segunda década del siglo pasado. Primero las tiendas fisicas fueron el
evidente canal, pero con el avance exponencial de las nuevas tecnologias de informacion y
comunicacion, este ha ido expandiéndose al mismo ritmo.

Por ejemplo, Guy en la década pasada (1998), explicaba los canales de retail como
tiendas y centros de compras o malls. El sefiala lo siguiente:

“Un punto de venta minorista se puede definir como un edificio desde el que se realiza
la venta minorista. Para excluir los edificios que se ocupan Gnicamente de las ventas por
correo, etc., un punto de venta minorista normalmente debe almacenar los productos
minoristas que pueden venderse a los miembros del publico desde las instalaciones, sin
cita previa. Si bien este principio general es ampliamente aceptado, las variaciones ain
pueden ocurrir en la préactica. Por ejemplo, en los Estados Unidos, las ventas de
vehiculos de motor estan incluidas en los datos relacionados con los puntos de venta,
mientras que este no es el caso en el Reino Unido. Algunas fuentes pueden incluir en el
"comercio retail” ciertos servicios al consumidor que no siempre involucran la
transferencia fisica de bienes, como la peluqueria o la agencia de viajes.” (Guy, 1998).

Como se menciono, la tecnologia acelerd el cambio de esta concepcion que todavia se
mantenia a finales del siglo XX. Ahora, veinte afios después, las cosas han cambiado un poco.
A continuacion, se precisara sobre este tema.

8 Traduccion propia.



1.2 Tipo de retailers

Como se dijo en el punto previo, el término retail también hace referencia a las tiendas.
Siguiendo esta linea, Guy (1998) clasificd unos tipos de comercios minoristas que se pueden
resumir en la tabla 1.

Tabla 1. Tipos de comercios minoristas en EE. UU

Area de Compras de Compras de casa Compras
ventas conveniencia personales/fashion
(m?)
Menos de |-Tienda de conveniencia -Tienda fashion
250 -Carnicero -Tienda de zapatos
-Farmacia
250-1000 |-Pequefio supermercado |-Tienda de -Tienda de libros
0 minimarket hardware -Tienda de productos
-Alquiler de videos |deportivos
1000-2500 | -Supermercado -Almacén retail -Tienda de libros
-Fachmarkt -Tienda de productos
deportivos
Maés de |-Hipermercado -Almacén retail -Tienda por
2500 departamento

Fuente: (Guy, 1998). Elaboracion propia.

Casi quince afios después, Kloter & Keller (2012, pag. 448) en su décimo cuarta edicion
de su libro “Marketing management” establecen tres tipos de retailers actualizados. Estos
autores explican que los consumidores actuales pueden comprar productos y servicios en
tiendas minoristas (store retailers), “no-tiendas” minoristas (nonstores retailers), y
corporaciones minoristas y franquicia (retail organizations and franchising). En la tabla 2 se
resumen estos tres tipos y sus respectivas subclasificaciones establecidas por el autor®.

El tipo méas conocido de tiendas minoristas -explican- es probablemente las tiendas por
departamento (department store). Aqui se incluyen los supermercados y las tiendas de
mejoramiento del hogar (mejor conocidos como Homecenters).

También existen -contintan- las “no-tiendas” minoritas, que, aunque el abrumador
volumen de productos y servicios (aproximadamente un 97% en EE. UU) se vende a través de
las tiendas minoristas, han crecido mucho més rapido. La venta minorista sin tienda -
argumentan- se divide en cuatro categorias principales: venta directa, marketing directo (que
incluye telemercadeo e Internet), venta automatica (por ejemplo, en maquinas dispensadoras)
y servicios de compra (referida a la compra a través de membresias, utilizado generalmente por
empleados de grandes organizaciones).

4 Traduccidn propia.



Refiriéndose a las corporaciones minoristas, estos autores sefialan que:

“Aunque muchas tiendas minoristas son de propiedad independiente, un ndmero
creciente forma parte de una organizacion minorista corporativa. Estas organizaciones
logran economias de escala, mayor poder adquisitivo, reconocimiento de marca méas
amplio y empleados mejor capacitados que las tiendas independientes que generalmente
pueden ganar solos.” (Kloter & Keller, 2012).

En este mismo tipo de retailer se encuentra el sistema de la franquicia, “donde los
franquiciados individuales son un grupo muy unido de empresas cuyas operaciones
sistematicas son planificadas, dirigidas y controladas por el innovador de la operacion, llamado
franquiciador.” (Kloter & Keller, 2012).

Tabla 2. Principales tipos de canales del retail en EE. UU

Tiendas retail

Venta retail sin tienda

Corporacion retail

-Tienda especializada
-Tienda por departamento
-Supermercado
-Mejoramiento del hogar
-Tienda de conveniencia
-Farmacia

-Tienda de descuento
-Gran almacén
-Showroom de catélogo

-Venta directa
-Marketing directo
-Venta automatica
-Servicios de compra

-Corporacion de cadena de
tiendas

-Cadena voluntaria
-Cooperativa minorista
-Cooperativa de clientes
-Franquicia

Fuente: (Kloter & Keller, 2012). Elaboracion propia

Yendo a un contexto mas familiar, en América Latina la clasificacion se torna
ligeramente distinta. En esta region, la clasificacion se fundamenta por los tipos de consumo;
es una division muy marcada por dos segmentos: el mercado tradicional y el mercado moderno;
0, dicho desde la perspectiva empresarial, el canal tradicional y el canal moderno.

De acuerdo con el informe de la Oficina Comercial de Chile en Lima - ProChile (2016,
pag. 3), el canal moderno tiene como principales componentes a los supermercados (incluidos
hipermercados), las tiendas por departamento y a las tiendas de mejoramiento del hogar. Este
canal ha evolucionado notablemente en la Gltima década, evidenciando la influencia de las
inversiones extranjeras y entre paises. Y, en estas circunstancias, también se ha ido variando el
comportamiento del consumidor latinoamericano quien ha captado los beneficios de este canal
que provee mayor acceso al crédito y se mantiene en constante innovacion de la oferta de

productos.
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Por su parte, el canal tradicional -explica el informe- responde principalmente a la
necesidad de un consumidor cuyos ingresos son diarios 0 semanales; este tipo de cliente
representa en el Per( a mas del 50% de la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA), no
cuentan con acceso al crédito, lo que los obliga a realizar la compra diariamente, con un
volumen pequefio y en un lugar cercano para no invertir en pasajes, en cantidades igualmente
pequefas (por eso, comentan en forma pintoresca, que el Peru es el pais de los sachets o
paquetes de pocas unidades) (ProChile, 2016). EI mismo panorama se repite de manera similar
en Sudamerica.

Abajo se transcriben algunas de las principales caracteristicas y retos del canal
tradicional que mencionan del Pert (ProChile, 2016):

- Numerosos puntos de ventas: cerca de 500 mil establecimientos comerciales
minoristas entre bodegas, puestos de mercado, ferreterias, restaurantes, locales de venta
de prendas de vestir, etc., existen para atender a la poblacion peruana.

- Diferenciacién y disminucion de precios sugeridos: practicamente no existe diferencia
ente comprar en una u otra bodega, o en uno u otro puesto de mercado. Por lo cual, los
establecimientos compiten bajando los precios; como consecuencia, se produce una
destruccién del valor para los fabricantes que no permite que los canales minoristas
vendan a los precios sugeridos.

- Disminucion de margen: la imposibilidad de cobrar los precios sugeridos lleva a los
comerciantes a sacrificar sus margenes buscando retener clientes e incrementar los
volimenes de venta. Sin embargo, lo que sucede finalmente es que el competidor
también disminuye sus precios y ambos consiguen utilidades minimas o pérdidas.

- Baja rentabilidad e informalidad: ante la obligada lucha por competir, los propietarios
de estos comercios tienden a aminorar los precios y, por ende, sus costos para mantener
o incrementar la rentabilidad. Esto conlleva a que ahorren todo lo que puedan, por
ejemplo, en mano de obra mediante las contrataciones informales y a la evasion de
impuestos no facturando las ventas.

Para entrar a detalle sobre lo que acontece en el Perd, Iéase el punto siguiente.

1.3 Peru: retail y desarrollo econémico

En los ltimos 30 afos el Perd ha mantenido una aceleracion evidente, naturalmente,
unos afios mas que otros. La desaparicion del terrorismo y la consecuente reactivacion
econdémica, resultaron eficaces si se evalla el desarrollo en términos macros y micro
econoémicos.

El sector retail, como no podia ser de otra manera en un pais con economia de libre
mercado y siguiendo el patron de los llamados paises desarrollados, también se ha desarrollado
velozmente, y es uno de los principales actores del desarrollo del pais. Este sector productivo
tiene una importancia notable en empleo, en la generacién de ingresos fiscales vy,
evidentemente, en el Producto Bruto Interno (PBI). Segin el BBVA Research (2016), en un
estudio elaborado con datos de Banco Central de Reserva del Per( (BCRP) y el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el comercio es el cuarto sector productivo que
maés aporta al PBI en 2015, siendo el comercio minorista el representante de un 7% (véase
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Figura 1). Similar situacion sucede con el 20% de la PEA que se ocupa en el mismo sector, sin
tomar en cuenta el 70% del empleo informal estimado; o sea que, en datos reales, deberia ser
bastante mas. Ademas este sector representa cerca de la mitad de empresas en el Peru;
incluyendo a las micro y pequefias empresas que contabilizaban el 44.3% del total al 2015
(Merino, 2018).

Servicios [INIIEGENNN /o
Manufactura |G 13

Mineria [N 12
1 El comercio
Comercio 1" minorista
representa
Construccion [l 6 aproximadamente
7% del PIB

Agropecuario [l 5
Electricidad y Agua 2

Pesca | 0.4

1/ Considera el comercio al por menor, al por mayor y venta y mantenimiento de vehiculos.

Figura 1. Participacién porcentual por sector productivo en el PBI 2015
Fuente: (BBVA Research, 2016)

Dentro de este contexto, en el Peru el canal tradicional representa el 70% del mercado de
consumo minorista, segun datos de la Asociacion de Bodegueros del Peru. Este estudio de
Impacto Econdmico en Bodegas muestra que existen a nivel nacional méas de 400,000 locales,
y en Lima Metropolitana se concentran mas de 110,000 establecimientos comerciales
(Universidad San Ignacio de Loyola, 2017).

Al respecto varios entendidos en la materia refieren sobre la predominancia del canal
tradicional. Por ejemplo, ProChile (2016) manifiesta que por estas caracteristicas mencionadas
en el punto anterior es muy dificil que los canales de distribucién tradicionales presenten
mejoras sustanciales en el tiempo, principalmente los mercados y bodegas. Del otro lado,
argumentan que es sumamente complicado que el canal moderno reemplace al canal
tradicional, pues para tal fin, se debe encontrar un modelo que permita la accesibilidad y la
rentabilidad de este Gltimo (tradicional), el cual es un reto mayor considerando que el canal
tradicional tiene menores costos de operacion debido a su tamafio e informalidad.

Pese a esta predominancia, el crecimiento sostenido de la clase media en Per( ha
favorecido al sector retail en ambos canales. Tal es el hecho, que el Per( se ubico en el puesto
9 del ranking del Global Retail Develpment Index 2016, liderando el desarrollo del sector retail
a nivel Latinoamérica (Equilibrium, 2017).

Segun la consultora peruana Equilibrium, el comercio retail moderno en tienda sigue
siendo predominante en el Perd, asi como en el resto de América Latina; sin embargo, el
comercio retail sin tienda (non-store retailing), que incluye al comercio electronico, registra
un crecimiento mas répido en los Gltimos afios. Ademas, el primero, el comercio retail en
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tienda, continua ganando fuerza en barrios emergentes de Lima y algunas provincias, debido a
los ingresos con formatos novedosos que incrementan la competencia en el sector (Equilibrium,
2017).

De acuerdo con la Camara de Comercio de Lima, el sector retail en Per( ha crecido
12,6% en los ultimos tres afos. Esto se explica por laampliacion de centros comerciales, mayor
numero de tiendas de descuento en Lima y provincias, y la permanente politica de descuentos
en supermercados y farmacias (América Economia, 2018).

Respecto de la infraestructura, el retail moderno se ha manifestado grandemente por los
centros comerciales (malls), que es el escenario donde actian con todo éxito los
supermercados, que hoy representan mas del 22% de mercado total de consumo en Peru
(ProChile, 2016).

La facturacion en centros comerciales -por su lado- también ha experimentado un notable
crecimiento: de un poco mas de 2 mil millones de ddlares en 2009 hasta llegar a los 8 mil
millones de délares en 2015 (véase Figura 2), que, segun cifras oficiales del Gobierno Peruano,
llegaron a casi 11 mil millones de dolares en 2017 (El Peruano, 2018).
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Figura 2. Facturacion de centros comerciales 2009-2015
Fuente: (BBVA Research, 2016)

No obstante, han existido algunos problemas serios. En estos ultimos afios se ha
registrado una desaceleracion economica, que se ve reflejada en tasas relativamente estables
en el crecimiento del consumo, un tanto menores en el sector comercio, y en el retroceso en la
inversion privada. Sumado a esto, el afio pasado el fendmeno EI Nifio Costero causé un impacto
considerable en el pais. Los centros comerciales, las tiendas de barrio y, en general, el sector
comercio se vio afectado por los fuertes dafios en infraestructuras que paralizo el transporte
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terrestre en varias ciudades importantes. Asimismo, los graves problemas de corrupcién vy el
revuelo politico vienen causando preocupacion en los inversores que frenan las inyecciones
importantes de dinero.

Una idea méas en cuanto a EI Nifio recientemente acontecido: la esperada y aclamada
“Reconstruccion con cambios” todavia brilla por su ausencia; pero en cuanto se haga tangible
(o empiece a serlo) el rol que desempefiaran las cadenas de mejoramiento del hogar seréd
fundamental.

Ahora, en lo que va del 2018, el consumo privado durante el primer trimestre crecio
3,2%, lo cual significa una recuperacién positiva que impulsaria a otros sectores econémicos.
Segun recientes datos del INEI, en abril de este afio, el comercio minorista en Per( crecio
3,15%; entre los factores que promovieron el crecimiento podria estar las ventas, promociones
y campafas publicitarias por la fiebre del Mundial Rusia 2018 (Per0 Retail, 2018).

1.3.1 El Retail en Peru versus en Latinoamérica

El Per( es un pais importante en América Latina, no solo por su estratégica
“Alianza del Pacifico”, sino también por las otras importantes alianzas regionales con
paises vecinos, los 19 Tratados de Libre Comercio, y el atractivo que significa como
pais para los inversionistas.

Segun EY Perq, a pesar de que la economia peruana esta creciendo a un menor
ritmo que en la década pasada, el Perd ha continuado a la vanguardia de la economia en
la region y el sector retail se encuentra en un auge prometedor, todavia. Ello ha abierto
las puertas a grupos importantes de inversion que apostaron por el retail moderno, como
cadenas de farmacias, multicines, supermercados, tiendas por departamento y
complejos comerciales (Gestion, 2017).

Al respecto, un reporte de 2016 del Consejo Internacional de Centros
Comerciales (ICSC), muestra al Perd como uno de los paises que presenta mas plazas
comerciales (con 77 plazas), detras de México, que es el pais lider (511), junto a Brasil
(511), seguidos de Colombia (196), Argentina (114), Chile (79) (Gestién, 2017). Sin
embargo, el Per( fue el primero en América Latina con mayor grado de desarrollo en
el sector retail en ese mismo afo.

Por ejemplo, de acuerdo al ranking anual que elabora la consultora internacional
A.T. Kearney, para analizar los mercados con mayor expansion del sector retail, el
Global Retail Development Index 2016 (GRDI), el Pert se ubica en el noveno lugar de
un listado de 30 paises emergentes denominados como los mas atractivos para la
inversion en retail, subiendo siete posiciones respecto al afio anterior. En el 2015, y a
nivel Latinoamérica, dicho ranking fue liderado por Uruguay, Chile y Brasil; pero, en
2016, el Pert encabezo la lista debido a que superé el promedio regional de 2015. Los
esfuerzos del Gobierno para impulsar la integracion comercial y buscar acuerdos de
libre comercio, han favorecido, también, a dinamizar la economia y a atraer la inversion
extranjera al pais (Equilibrium, 2017).

Al respecto, Equilibrium sefiala en su informe:
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1.3.2

“México y Chile salieron del ranking debido a la saturacién de sus mercados.
Por otro lado, la posicion de Brasil sigue cayendo debido a las desfavorables
condiciones politicas y econdémicas por las que atraviesan. Si bien ahora
Latinoamérica tiene menos presencia en la parte superior del ranking, ain
sigue siendo una opcion interesante para futuras oportunidades de inversion en
el sector retail.” (Equilibrium, 2017).

Cifras del afio pasado, 2017, muestran que Colombia y Per eran los dos unicos
paises de Sudamérica que se perfilaban hacia un desarrollo comercial de nivel avanzado
(descontando a Chile, que logré su maximo potencial en el 2016). El caso brasilefio es
especial (puesto 29 del ranking), debido a que atraviesa una fuerte crisis politica que ha
dejado estragos en su economia, como el estancamiento del sector retail (Gestion,
2017).

El subsector del Mejoramiento del Hogar: Homecenter

Como el titulo lo dice explicitamente, esta investigacion tiene de por medio una
tienda retail, mas especificamente un tipo de tienda del subsector “Mejoramiento del
hogar” o, en inglés, “Homecenter”. Por la misma razon, al igual que con la palabra
“retail” se empleard la palabra “Homecenter” para referirse a tal tipo de tienda.

Aunque el nombre dice mucho, se explicard brevemente el mencionado
subsector. Esta clasificacion denominada Homecenter es un subsector retail del canal
moderno dedicado a la venta de articulos para el hogar y construccion en grandes
almacenes o tiendas; o sea, engloba a las tiendas de canal tradicional como ferreterias,
madereras, etc., en un solo gran espacio de compra generalmente en forma de
autoservicio. Tiene el mismo formato que un supermercado, con la diferencia de
productos, aunque puede ocurrir que un mismo gran almacén tenga estas dos tiendas.

En el Peru el canal Homecenter estd conformado por cuatro competidores
principales: Maestro Pert y Sodimac (ambas propiedades del Grupo Falabella), Promart
(del grupo Intercorp) y Cassinelli; y, tiene mas de veinte afios andando (Gestidn, 2015).

La penetracion de las tiendas Homecenter ha logrado una expansion en los
ultimos afios, explicado en los servicios de asesoria especializada y una oferta
diversificada de productos, sumado los materiales de construccion como: griferias y
sanitario, electricidad e iluminacién, decoracion, estructuras de madera y drywall, entre
otros. Las empresas de este subsector ofertan productos de mejoramiento del hogar
dirigidos a las familias, ademas de otros productos para empresas y especialistas que
trabajan en proyectos de infraestructura civil (Equilibrium, 2017).

Por ejemplo, cuando en 2014 se produjo la fusion de Sodimac Perd y Maestro
Per(, el grupo duefio de éstas, Falabella Per(, paso a tener una participacion del 70%
en el mercado del mejoramiento del hogar en el canal moderno, porcentaje que se
mantiene todavia, como lo indica la figura 3.
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Figura 3. Participacion de mercado de las principales tiendas Homecenter al 2018
Fuente: (Promart Homecenter, 2018)

Sin embargo, y a pesar de la expansion mencionada de las tiendas Homecenter
(véase la figura 4), la penetracion en el Peru es aun baja. Un factor podria ser la densidad
de tiendas por habitantes en el territorio nacional (93 tiendas por 31 millones de
habitantes en Peru, frente a 154 tiendas por 18 millones de habitantes en Chile, en
2017); pero, algunos informes también sefialan que el mercado peruano no esta
totalmente fidelizado con este tipo de retail, todavia, y recurren al canal tradicional,
principalmente a las siempre presentes ferreterias (Arellano Marketing, 2013).

43 4
37 43
; I I I
2012 2013 2014 2015 2016
B Lima Provinaas

Figura 4. Homecenters: evolucion de niamero de tiendas
Fuente: (Equilibrium, 2017)

Este subsector se ha visto afectado en Gltimos afios por una desaceleracion en el
sector construccién. Al respecto, Equilibrium sefiala en su informe lo siguiente (véase
la figura 5):
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“El Same Store Sales® de Falabella, el cual comprende las operaciones
individuales de Sodimac Per( hasta el 2014 y las operaciones conjuntas de
Sodimac Perd y Maestro Perl posteriormente, mantiene niveles
predominantemente negativos desde el afio 2015. Esto es consecuencia de la
contraccion sostenida que el sector construccion ha experimentado en los
altimos tres afios” (Equilibrium, 2017).

Como evidencia de esta contraccion, un banco local sefiala que el niumero de
tiendas de las cuatro principales cadenas Homecenter ascendi6 a 93 al cierre del 2017
en el Peru; 43 de ellas estan en Lima y 50 en otras provincias. Sin embargo, el nimero
de inauguraciones fue similar a lo registrado en el 2016 (tres nuevas tiendas), pero
menor al nimero de locales inaugurados en el 2015 (seis tiendas) y 2014 (ocho tiendas)
(Gestion, 2018).
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Figura 5. Ventas en tienda (SSS) de Homecenters de Falabella
Fuente: (Equilibrium, 2017)

Si bien el sector todavia esta creciendo, la baja penetracion y la desaceleracion
econdmica de los ultimos afios limita las tasas de crecimiento. Por Gltimo, cabe precisar
que, aungue un grupo tiene una amplia participacién de mercado, el margen EBITDA

trimestral del negocio se encuentra alrededor de 7% para ambos grupos (véase la figura
6).

5 “Same Store Sales” (SSS) se puede traducir como “Ventas en la misma tienda”.
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Figura 6. Margenes EBITDA trimestrales de 2014 a 2018
Fuente: (Promart Homecenter, 2018)

1.4 Tendencias globales del sector

En esta parte se expondra un fragmento del estudio realizado por Euromonitor
International que sugiere que las tendencias que podrian definir la evolucion de la industria
global del retail hacia el 2021, y puesto en el informe de Equilibrium (2017) antes citado. A
saber:

- La conveniencia lidera la innovacion en la industria retail: la demanda de los clientes
por conveniencia se continta perpetuando por los avances en el internet retailing y la
tecnologia. Los patrones globales a nivel socioeconémico y demogréafico contribuiran a
expandir la demanda de conveniencia entre una poblacion mas citadina y envejecida. Por
ejemplo, se prevé que, de 2015 al 2030, la poblacion urbana mundial crecera mas de un
30%. Asimismo, en el 2030, los mayores de 45 afios representardn mas de un tercio de
la poblacion global. Ambas tendencias contribuiran a la creciente demanda de los
consumidores por las ofertas de conveniencia.

- La evolucion de las tiendas de comestibles modernas: la expansién constante de estos
establecimientos refleja que los consumidores estan enfocados en maximizar el valor de
su tiempo y dinero, y la creciente importancia de las tiendas de alimentos de formato mas
pequefio, donde es mas facil comprar y trasladarse, ha llegado para quedarse. Con una
tasa de crecimiento promedio en ventas reales de méas del 5% para cada canal durante el
periodo 2011-2016, comparado con un 2% para los vendedores ambulantes y menos del
3% para hipermercados, lo cierto es que las preferencias de compra de los consumidores
estdn cambiando de la mano con sus estilos de vida.

- El internet retailing continla experimentando crecimiento: el internet sigue
desempefiando un papel importante en el futuro de las pequefias y grandes empresas
online. Los mercados de terceros (o third party marketplaces) permiten a todos los tipos
de retailers y empresas de tecnologia aprovechar los crecientes mercados de e-commerce
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(comercio electronico generalmente desde un computadora u ordenador) y m-commerce
(comercié mediante dispositivos moviles) a través de infraestructura ya existente y de
confianza para los compradores. El internet retailing represento el 9% de las ventas retail
globales en el 2016 y se espera que aumente a 13% en el 2021. Del mismo modo, el m-
commerce represento el 44% del internet retailing global en el 2016 y se espera que
aumente a mas de 55% en el 2021. En el caso peruano, la penetracion de las ventas en
internet ha tenido un crecimiento importante en los ultimos afios. De acuerdo con la
Cémara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), durante el 2016 las transacciones
por comercio electronico alcanzaron US$2,800 millones, lo que equivale a un incremento
de 198% durante los dos ultimos afios. Impresionante.

- Los retailers priorizan el omni-channel®: esta nueva tendencia de hace unos pocos afios
en EE. UU, pas6 a convertirse en global debido al generoso éxito y la accesibilidad
inmediata. EI omni-channel retailing ofrece al cliente final una experiencia de compra
“sin problemas” a través de la integracion de todos los canales fisicos y digitales.
Mientras que los compradores buscan acceso a retailers y marcas en cualquier momento,
en cualquier lugar y a través de cualquier dispositivo, los retailers estan priorizando el
omni-channel por las ventajas que este garantiza.

- Los modelos de negocio off-price: impulsar el desarrollo dentro de la venta retail textil
y prendas de vestir es lo que estos modelos estan consiguiendo. Los retailers con un
modelo de negocio off-price, que hacen uso del exceso de oferta para vender marcas de
fabrica a un costo reducido para los consumidores, han experimentado un gran
crecimiento en los Ultimos cinco afos, con ventas de mas de US$200 mil millones en el
2016 y una tasa de crecimiento en ventas promedio del 7% durante el periodo 2011-2016
en todo el mundo. De la mano con los denominados fast fashion retailers, crean una
tendencia en el sector vestuario por la busqueda de mayores precios en el comercio por
unidades.

6 El término omni-channel puede traducirse como “omnicanalidad” para referirse al comercio a través de los
diferentes canales (fisicos 0 no) que se asocian a una sola empresa 0 marca; en otras palabras, vender a los clientes
lo que una empresa produce por todos los canales posibles.



Capitulo 2

Marco teorico

El capitulo dos recoge el estado del arte necesario y fundamental para la comprension
de la presente investigacion. En primer lugar, se mencionara brevemente la evolucion de la
calidad y luego se definird. En segundo lugar se mencionaran qué son y qué rol cumplen los
servicios. En un tercer lugar se explicara la relacion de los retailers con el servicio. Finalmente
se hablara de las metodologias para la evaluacion de la calidad del servicio.

2.1 ¢Queé es calidad?

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola conserva dos voces del
término calidad. La menos conocida es el sustantivo femenino en desuso que se refiere a la
calidez o lo calido; la otra, la mas conocida, es la voz que interesa en este documento. En esta,
la Academia (s.f.) sefiala diez acepciones simples. Aqui se transcriben algunas:

- “Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor.”
- “Adecuacion de un producto o servicio a las caracteristicas especificadas”
- “Condicion o requisito que se pone en un contrato.”

En general, puede decirse que la Academia define a la calidad como una propiedad de
algo que cumple con unos requisitos determinados. La calidad, en este sentido, ha existido
practicamente desde siempre, las distintas culturas y civilizaciones mantuvieron esta misma
percepcion de calidad. Recién con el advenimiento de la Revolucion Industrial el término ha
tomado un valor industrial calificable.

Desde hace solo un siglo el término ha tomado valor cientifico y se ha puesto en el tapete
académico. Para entender la evolucion histérica del término calidad, véase el resumen de la
tabla 3.

Aunque ahora calidad es término cientifico, también tiene una connotacion emocional:
significa cosas distintas para personas distintas, por lo que debe aclararse el contexto en el cual
se estd juzgando. Y, aungue la evolucion ha sido notable y provechosa para la sociedad, la
calidad todavia sigue siendo un tema discutible con el que hay que ponerse de acuerdo antes
de empezar a hablar sobre él.
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Tabla 3. Evolucién histérica del término calidad

Periodo Etapa Concepto Finalidad
Antes del Artesanal Hacer las cosas bien - Satisfacer al cliente.
siglo XVIII independientemente del coste o - Satisfacer al artesano, por el
esfuerzo necesario para ello. trabajo bien hecho.
- Crear un producto Unico.
Siglo XVI11 Revolucién Hacer muchas cosas no - Satisfacer una gran demanda de
- XIX Industrial importando que sean de calidad (se | bienes.
identifica Produccion con - Obtener beneficios.
Calidad).
Principios | Segunda Guerra | Asegurar la eficacia del - Garantizar la disponibilidad de
del siglo Mundial armamento sin importar el costo, | un armamento eficaz en la
XX con la mayor y mas rapida cantidad y el momento preciso.
produccion (Eficacia + Plazo =
Calidad).
1945 Post Guerra Hacer las cosas bien a la primera. | - Minimizar costes mediante la
(Japon) Calidad.
- Satisfacer al cliente.
- Ser competitivo.
1945 Post Guerra Producir; cuanto méas, mejor. - Satisfacer la gran cantidad
(resto del mundo) demanda de bienes causada por
la guerra.
1950-1960 Control de Técnicas de inspeccion en la - Satisfacer las necesidades
calidad produccidn para evitar la salida de | técnicas del producto.
bienes defectuosos.
1960-1985 | Aseguramiento | Sistemasy procedimientos de la - Satisfacer al cliente externo
de la calidad organizacion para evitar que se como interno.
produzcan bienes defectuosos. - Ser altamente competitivo.
- Mejora continua.
1985-1995 Calidad Total | Teoria de la administracion - Satisfacer al cliente externo
empresarial centrada en la como interno.
permanente satisfaccién de las - Ser altamente competitivo.
expectativas del cliente. - Mejora continua.
1995 en Modelos de No solo gestionar la calidad, sino | Asegurar la sustentabilidad de las
adelante excelencia desarrollar la calidad de la gestion. | organizaciones en el tiempo a

través de la satisfaccion de todos
los involucrados, o partes
interesadas, en su éxito:
accionistas, duefios 0 mandantes,
trabajadores, proveedores,
clientes y la comunidad.

Fuente: (Sanchez, 2005)

Diversos autores e instituciones han aportado a clarificar este concepto. Por ejemplo,
Jurany De Feo (2010, pag. 5), en su sexta edicion del libro Juran’s Quality Handbook, sefialan
que calidad significa fitness for purpose’: "No importa lo que produzcas u ofrezcas, debe ser
apto para su propoésito. Para adaptarse al propdsito, cada bien y servicio debe tener las

7 Puede traducirse como “idoneidad para el proposito”,

9 <,

adaptarse al propdsito”,

EEINT3

calzar con el propdsito”.
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caracteristicas correctas para satisfacer las necesidades del cliente y debe ser entregado con
pocas fallas”.

Philip Crosby en su libro Quality is free (1987, pag. 23), sefiala enfaticamente que
siempre cuando se encuentre la palabra calidad (en su libro) se lea como "cumplir con los
requisitos™: “El no cumplir con los requisitos significa ausencia de calidad. Los problemas de
calidad se convierten en problemas de incumplimiento con los requisitos, y entonces podemos
ya definir la calidad”.

Algunos autores mas identifican dimensiones en la medicion de calidad. Por ejemplo,
Deming menciona que la calidad es multidimensional y debe definirse en términos de
satisfaccion del cliente; Shewhart considera que la calidad tiene una parte subjetiva (lo que el
cliente quiere) y otra objetiva (las caracteristicas fisicas y mensurables de los productos);
también Feigenbaum dice que la calidad es multidimensional y dindmica, y que debe definirse
en términos del cliente debido a sus necesidades cambiantes. En la tabla 4 se transcriben
algunas definiciones de los principales especialistas en el campo, quienes con sus ensefianzas
han originado casi todas las metodologias y estandares relacionados con la calidad (Summers,
2006).

Tabla 4. Definiciones de calidad por especialista

Especialista Definicion de calidad Conocido por
Feigenbaum | La calidad debe definirse en términos de la Libro de texto sobre
satisfaccion del cliente. Debido a las necesidades control de la calidad
cambiantes de los clientes, la calidad es total
multidimensional y dindmica.
Shewhart La calidad tiene dos aspectos. Gréficas de control
Subjetivo: lo que quiere el cliente de procesos

Objetivo: caracteristicas fisicas y mensurables de los | estadisticos
bienes o servicios
Deming La calidad es multidimensional y debe definirse en | Catorce puntos
términos de la satisfaccion del cliente. Hay diferentes
grados de calidad, dependiendo del cliente.

Juran Adaptacion al proposito. Procesos para
administracion de la
calidad

Croshy Conformidad con los requerimientos. Es preciso Cuatro principios

definir la calidad para poder administrarla. absolutos de la
calidad

Fuente: (Summers, 2006)

Por su parte, la Organizacion Internacional para la Estandarizacion (ISO, por sus siglas
en inglés) (2015) en su prestigiosa norma 1ISO 9000:2015, define calidad como “el grado en el
gue un conjunto de caracteristicas inherentes a un objeto (producto, servicio, proceso, persona,
organizacion, sistema o recurso) cumple con los requisitos establecidos”.

Se habra dado cuenta el lector que, si bien hay diferencias entre los autores, existen
grandes similitudes entre estos defensores de la idea de crear y sostener la eficiencia
organizacional (Summers, 2006).



22

“Aun cuando sus enfoques difieren -dice Summers-, todos reconocen que las
organizaciones eficientes deben: determinar quiénes son sus clientes; determinar cuéles
son los factores criticos de éxito para satisfacer las necesidades, requerimientos y
expectativas de sus clientes; establecer procesos efectivos que les permitan ofrecer los
productos y servicios que satisfaran las necesidades, requerimientos y expectativas de
sus clientes; enfocarse en la medicién y mejora de sus procesos; Yy, lograr que su
administracion se involucre y comprometa para alcanzar el éxito organizacional”
(Summers, 2006, pag. 32).

2.1.1 Tipos de calidad

Para ordenar un poco el panorama, Ghobadian, Speller y Jones (1994)

clasificaron la calidad en cinco amplias categorias. Estas brindan los principios en los
que se fundamenta cada tipo. Se detallan a continuacion®:

a. Trascendente: la calidad transcendente es definida como la excelencia
innata”, donde el bien o servicio tiene cualidades inigualables. Esta definicion
de calidad puede verse reflejada en el analisis filosofico de la belleza que
propuso Platén. No obstante, puesta asi, esta definicion de calidad casi no tiene
aplicacion préactica debido a la imposibilidad de la identificacion de los
determinantes de ésta. Ademas, supone una estrecha relacion entre el rasgo
sobresaliente individual (factor interno) y la calidad percibida (factor externo),
la cual tiene importantes implicancias.

b. Enfoque en el producto: este enfoque define a la calidad como las unidades
de ‘bondad’ empaquetadas en un bien o servicio. Por lo tanto, un servicio de
‘calidad’ contendra mas unidades de bondad que un servicio de calidad inferior.
Esta definicion cuantifica las unidades de bondad o atributos tangibles del bien.
En la vida real, no obstante, es complicado identificar claramente los atributos
de los bienes o servicios, y mucho menos cuantificarlos. Ademas, la "bondad”
no es absoluta sino relativa a un contexto o situacion determinado. Lo mas
curioso es que existen muchas personas que perciben la calidad como una suerte
de sindnimo de "atributos".

c. Enfoque en el proceso o el suministro: aqui la calidad es definida como
"conformidad con los requisitos”. Las definiciones de calidad propuestas por
Crosby y Taguchi anteriormente mencionadas caben en esta distincion. Tales
definiciones ponen énfasis en la importancia de la gestion y el control de la
calidad desde la perspectiva de los proveedores. Este enfoque interno es Gtil para
que las organizaciones encuentren los problemas de calidad dentro sus procesos,
tanto en empresas de bienes como de servicios. Permite estandarizar los
procesos para producir productos igualmente estandar.

d. Enfoque de cliente: el enfoque presente aqui es externo. La ‘calidad’ queda
definida entonces como "satisfacer los requisitos del cliente” o "idoneidad para
el proposito”. Las definiciones de calidad presentadas por Deming, Juran,
Feigenbaum, e Ishikawa, entran dentro de esta categoria. Dicho enfoque se basa

8 Traduccion propia.



23

en la capacidad de la organizacion para identificar los requisitos de sus
consumidores para luego cumplir con ellos. Una definicion "dirigida por el
cliente™ abarca implicitamente el enfoque “dirigido por el suministro™ del
apartado anterior. Ello se entiende porque los requisitos del cliente estan
integrados en la fase de disefio, pero es en la fase de transformacion donde se
determina el grado de conformidad. Esta definicién es quiza la més adecuada
para las organizaciones que ofrecen servicios con un grado alto de interaccién
con el cliente.

e. Enfoque de valor: la calidad se define como el “‘costo para el productor y el
precio para el cliente’ 0 como ‘cumple con los requisitos del cliente en términos
de calidad, precio y disponibilidad’”. El enfoque es externo, otra vez. Este
enfoque implica que hay una compensacion entre “calidad", "precio" y
"disponibilidad”(del proveedor). ElI comprador evalGa “calidad”, "precio” y
"disponibilidad" dentro del mismo proceso de toma de decision. Dentro de esta
definicion esta implicita la importancia de una clara segmentacion del mercado,
ademas de un mayor enfoque en la prestacién del servicio.

Asimismo, estos autores sefialan que en un contexto de servicio, los clientes
evalUan la calidad comparando sus percepciones de lo que reciben con las expectativas
de lo que van a recibir (siendo ambas siempre reales). En el entorno de servicios -
continGian- es necesario sustituir las expectativas por requisitos para que el producto
ofertado se parezca lo mas posible a lo demandado (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994).

Buena parte de las definiciones de calidad toman el enfoque del cliente: cumplir
las expectativas de los clientes, o lo que es lo mismo, satisfaccion del cliente. En esta
tesis la definicion de calidad se alinea, también, con este enfoque. Explicitamente dice
asi: “la calidad se define como el grado de conformidad en la que un producto o servicio
cumplen con las caracteristicas ofrecidas y los requisitos establecidos por el cliente”.
Mas adelante se brindaran detalles.

2.2 Los servicios

Etimologicamente la palabra servicio proviene del latin servitium, que significa
“esclavitud” y “servidumbre”. El Diccionario de la Real Academia refiere, ademas, diecinueve
acepciones simples de este término, siendo la primera: “accion y efecto de servir”.

Asi pues, el servicio es considerado generalmente un mérito que se adquiere al servir, y,
en el ambito laboral, un trabajo.

Respecto a lo ultimo, las personas que trabajan (o sirven) en empresas son realmente
proveedores de servicios. Son en realidad -como dice Kloter refiriendose al sector
manufacturero- una “fabrica de servicios” que brinda servicios a la “fabrica de bienes”. Claro
estd que tal simil vale para cualquier tipo de empresa.

Las empresas de servicios estan en todas partes. EI Gobierno con sus ministerios,
hospitales, servicios militares, departamentos de policia y bomberos, servicios postales,
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escuelas, agencias reguladoras, pertenecen a la industria de los servicios. El sector privado sin
fines de lucro con los museos, instituciones benéficas, iglesias, colegios, fundaciones y
hospitales también se encuentra en el sector servicios. Y, una gran parte del sector empresarial,
con sus aerolineas, bancos, hoteles, restaurantes, compaiiias de seguros, bufetes de abogados,
consultoras, productoras de sonido y audio, empresas de reparacion y mantenimiento, empresas
de bienes raices, etc., estan en el negocio de servicios (Kloter & Keller, 2012, pag. 356).

La 1SO (2015) en su norma ISO 9000:2015 define al servicio como “el resultado de una
organizacion con al menos una actividad necesariamente realizada entre la organizacion vy el
cliente™®. Ademas sefiala que un servicio generalmente es experimentado por el cliente, y que
los elementos dominantes de este (del servicio) son, por lo general, intangibles. Agrega entre
otras cosas:

“La prestacion de un servicio puede implicar, por ejemplo, lo siguiente: una actividad
realizada en un producto tangible suministrado por el cliente (por ejemplo, un automévil
que se reparard); una actividad realizada en un producto intangible suministrado por el
cliente (por ejemplo, el estado de ingresos necesarios para preparar una declaracion de
impuestos); la entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de informacién
en el contexto de transmision de conocimiento); la creacion de ambiente para el cliente
(por ejemplo, en hoteles y restaurantes)” (International Organization for Standardization,
2015).

Por su parte, Kloter y Keller (2012) ofrecen una definicion breve y clara: “Un servicio
es cualquier acto o desempefio que una parte (empresa) puede ofrecer a otra que es
esencialmente intangible y no resulta en propiedad de nada. Su produccion puede 0 no estar
vinculada a un producto fisico”. Luego menciona que el valor agregado o el excelente servicio
al cliente son caracteristicas recurridas que, los fabricantes, distribuidores y minoristas, utilizan
mas a menudo para diferenciarse. Ademas, cada vez mas empresas de servicios utilizan Internet
como canal masivo para llegar a la mayor cantidad de clientes posibles; incluso algunas operan
solo en linea. Un ejemplo famoso de ello es Amazon.com.

Siguiendo esta linea, el componente del servicio puede estar dentro de la oferta total en
una mayor o menor proporcion. En su libro, Kloter y Keller!® (2012, pag. 356), distinguen
cinco categorias de ofertas; aqui se transcriben®!:

a. Bien tangible puro: un bien tangible como jabon, pasta de dientes o sal sin servicios
complementarios.

b. Bien tangible con servicios complementarios: un bien tangible, como un automovil,
una computadora o un teléfono celular, acompafiado por uno o mas servicios. Por lo
general, cuanto mas avanzado tecnoldgicamente sea el producto, mayor sera la necesidad
de servicios de soporte de alta calidad.

9 Traduccion propia.

10 Este punto (y otros que el lector se dara cuenta) ha sido encontrado en numerosas tesis y articulos, y en la
mayoria refieren a Kloter y Keller como los autores de las ideas basicas que se presentan aqui. Por lo cual, se
prefirio citar directamente a Kloter y Keller con su famoso libro Marketing Management (2012).

1 Traduccion propia.
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c. Hibrido: una oferta, como una comida de restaurante, de partes iguales, bienes y
servicios. La gente frecuenta restaurantes tanto para la comida como para su preparacion.
Aqui caben los centros o tiendas comerciales de ventas menoristas.

d. Servicio principal con productos y servicios menores que lo acompafan: un
servicio importante, como el transporte aéreo, con servicios adicionales o productos de
apoyo, como refrigerios y bebidas. Esta oferta requiere un bien intensivo en capital -un
avion- para su realizacion, pero el elemento principal es un servicio.

e. Servicio puro: principalmente un servicio intangible, como cuidado de nifios,
psicoterapia 0 masajes.

Asimismo, los autores precisan algunas distinciones entre estas categorias. A saber'?:

- Los servicios difieren en cuanto a si se basan en maquina o equipos, (lavados
automaticos de automaviles, cajeros automaticos) o en personas (limpieza de ventanas,
servicios de consulta médica). Los servicios basados en las personas difieren
dependiendo de si los trabajadores no calificados, capacitados o profesionales los
proporcionan.

- Estos negocios pueden elegir diferentes disefios para entregar su servicio. Los
restaurantes, por ejemplo, ofrecen estilo de cafeteria, fast food, buffet y formatos de luces
(como velas).

- Algunos servicios necesitan obligatoriamente la presencia del cliente. La cirugia
cerebral requiere la presencia del cliente, una reparacion de automovil no. Si el
consumidor debe estar presente, el proveedor del servicio debe de considerar sus
necesidades. Entonces, los operadores de salones de belleza tendran que invertir en la
decoracion, reproduciran masica de fondo y entablaran una conversacion ligera con el
consumidor.

- Los servicios pueden satisfacer una necesidad personal (servicios personales) o una
necesidad comercial (servicios comerciales).

- Los proveedores de servicios varian en sus objetivos (beneficios o sin fines de lucro) y
propiedad (privada o publica). Estas dos caracteristicas, cuando se cruzan, producen
cuatro tipos de organizaciones diferentes.

Por ultimo, afiaden que los clientes no pueden juzgar la calidad técnica de algunos
servicios incluso después de haberlos recibido, generalmente. En la figura 7 se representa la
dificultad de evaluacion del consumidor de diversos productos y servicios. A la izquierda estan
los productos con altas cualidades de busqueda, es decir, caracteristicas que el comprador
puede analizar antes de la compra. En el medio hay bienes y servicios con cualidades de
experiencia, o sea, caracteristicas que el comprador puede evaluar después de la compra. Y, a
la derecha estan los productos y servicios con alta calidad de credibilidad, que son las

2 Traduccion propia.
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caracteristicas que el comprador generalmente considera complicadas de evaluar incluso
después de su consumo (Kloter & Keller, 2012).

Evaluate E = % ﬁ E ﬁ ._% g % E E E E— % to Evaluate
£E 2 E 2 8 8 8 e 8B s 8 8 g
o = = T E = £ E = L B g =
i = = L= (=] b =
= g - - R =S- »
=< = ?.1 ﬂm =
it = 2
= =
High in Search High in Experience High in Credence
Qualities Qualities Qualities

Figura 7. Evaluacion para diferentes tipos de productos
Fuente: (Kloter & Keller, 2012)

2.2.1 Caracteristicas distintivas

Se describirdn las cuatro caracteristicas mas importantes en los servicios
propuestas por Kloter y Keller (2012, pags. 358-361)*3.

a.- Intangibilidad

Lo intangible es lo que no puede o no debe tocarse. Los servicios no se
pueden ver o sentir antes de comprarlos. Por ejemplo, una persona que se somete
a sesion de masajes no los puede sentir antes de la compra, y el paciente en el
consultorio del psicélogo no puede conocer el resultado del tratamiento con

exactitud.

Para aminorar el riesgo o la incertidumbre, los consumidores buscaran
evidencia de calidad para inferir sobre el servicio en cuestién. “Por lo tanto -
dice Kloter-, la tarea necesaria del proveedor servil es gestionar la evidencia
para ‘tangibilizar lo intangible’”; o sea, el proveedor debe hacer tangible (por

ejemplo, en publicidad) lo que no lo es (el servicio).

13 Traduccidn propia.
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Asi, los negocios de servicios tienen (como obligacion) que demostrar la
calidad que brinda su servicio mediante la evidencia. Por ejemplo, puede hacer
tangible esto a traves de la presentacion de las instalaciones de la empresa en lo
referido a limpieza, orden y disefio arquitectonico interior y exterior, siempre en
la medida de lo posible y de la sofisticacion del servicio y el cliente.

Los empleados también juegan un papel importante. Ellos deben estar
ocupados pero con el trabajo suficiente para administrar la carga laboral
eficientemente. Asimismo, las maquinas y equipos necesarios, deben ser
propicios y funcionar bien para las tareas, y no ser tecnolégicamente obsoletos.

Ademas, el material de comunicacion, los simbolos, logos, deberan estar
en una posicién prominente y adecuados para tal fin; se podrian incluso disefiar
para que sugieran un servicio eficiente y de calidad. Por Gltimo, los precios
podrian anunciar beneficios para los clientes a fin de notar la distincion del
servicio.

b.- Inseparabilidad

“Mientras que los bienes fisicos son fabricados, luego inventariados,
luego distribuidos y luego consumidos, los servicios son tipicamente producidos
y consumidos simultaneamente”. Kloter y Keller (2012) se refieren en esta cita
a la relacion proveedor-cliente y su consecuente cualidad de inseparabilidad de
la que es poseedor una empresa de servicios. En estos negocios el cliente
también suele estar presente, por lo que la interaccion proveedor-cliente es una
caracteristica especial de los servicios. Aqui el proveedor es parte del servicio.
Por ejemplo, un corte de cabello no puede ser almacenado o producido sin el
peluquero. Lo mismo sucede con las empresas artisticas de entretenimiento y
espectaculo: los cantantes, actores, artistas en general, necesitan estar presentes
en la produccion del servicio; y, cuando los clientes tienen buenas referencias
de proveedor, el proveedor puede elevar su precio para racionar su tiempo
limitado. A decir de un profesional de la salud, que tiene que atender charlas o
terapias, puede hacerlo de manera conjunta y asi abarcar mayor publico en el
mismo tiempo de servicio.

c.- Variabilidad

Los servicios varian mucho. La calidad de estos depende de los diversos
factores y actores que estén involucrados: quién los brinda, cuando, dénde y
para quién, o sea, quién es el cliente receptor. Un médico, por dar un ejemplo,
puede ser mejor operando que atendiendo consultas en una oficina.

Esta caracteristica de variabilidad es bien conocida por los consumidores
y compradores del servicio. Para darles una mayor seguridad a los clientes,
algunos proveedores ofrecen garantias de servicio que ayudar a tranquilizarlos
y reducir su aversion al riesgo.

Lo que las empresas generalmente hacen (o deberian hacer) es enfocarse
en mejorar sus procedimientos de contratacion y capacitacion de personal, pues
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el personal calificado brinda un mejor servicio que el que no lo es. También le
dan un valor a la estandarizacion de los procesos organizacionales en cuanto a
la experiencia general de compra (como los puntos de contacto con el cliente y
la evidencia del servicio desde la perspectiva del cliente) para disefiar asi
estrategias de cero defectos y recuperacion del servicio.

Por Gltimo, estos negocios monitorean la satisfaccion del cliente
mediante evaluaciones fisicas o digitales, como sistemas de sugerencias y
quejas, encuestas de compras, de calidad del producto, calidad de atencién de
los empleados, entre otros. Y, como los servicios son una experiencia y la
experiencia es subjetiva, estas empresas se ayudan de programas de
comunicacion y marketing para que los consumidores conozcan la marca y los
beneficios que obtienen de ella.

d.- Caracter perecedero

“Los servicios no se pueden almacenar, por lo que su caracter perecedero
puede ser un problema cuando la demanda fluctua”.

Las empresas de servicios conocen que la administracion de la demanda
o del performance del servicio es crucial para el éxito del negocio. Los servicios
adecuados deben estar disponibles para los clientes correctos en los lugares
correctos en el tiempo correcto y con los precios adecuados para maximizar la
rentabilidad de la empresa.

Esto bien lo saben las empresas de transporte, sobre todo las de
transporte pablico. Estas deben poseer mucho mas moviles debido a la demanda
de la hora punta. Situaciones similares suceden con los profesionales que
brindan servicios de consultoria por citas o reuniones; ellos deben de cobrarle al
cliente también las citas perdidas, pues el valor del servicio se evidencia
Unicamente con la presencia del profesional (su disponibilidad) al momento de
la cita.

Aunque existen estrategias y tacticas para hacer que la demanda se
mantenga lo mas estable posible, por ejemplo, mediante promociones o
descuentos en diferentes horarios a lo largo del dia, o la evitacion de cola
mediante programacion de citas, el caracter perecedero es una caracteristica que
se deben tener siempre presente en este tipo de negocios.

2.2.2 Clasificacion de servicios

Debido a la gran literatura académica sobre servicios, se considera pertinente

explicar en este punto solo la clasificacion que concierne a los fines de esta
investigacion. Para tal fin, se encontrd que la distincion del autor espafiol lldefonso
Grande Esteban puesta en su libro Marketing de los servicios es la mas adecuada.

Grande Esteban (2005) sefiala que existen bastantes clasificaciones de servicios,

pero que en general cualquiera que se haga es incompleta, pues se elaboran con
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enfoques Unicos y a veces ambiguos, por lo que considera que la distincion mas
adecuada de los tipos de servicios tiene que ver con el comportamiento de los
consumidores en relacion a estos productos o servicios. Desde esta perspectiva se
distinguen cinco tipos de servicios. A saber:

a.- Servicios de conveniencia

Son productos cuya adquisicién se realiza por necesidad, por costumbre
y se realiza de manera frecuente. Esta no requiere que el consumidor investigue
a fondo sobre lo que necesita, ni que realice largas comparaciones; solo compra
lo que es necesario, segun su menester. Se debe a que el riesgo que produce la
compra es infimo; por ende practicamente no tiene consecuencias negativas. El
proceso de transaccion es simple y cotidiano. Se tratan generalmente de
servicios corrientes, poco diferenciados y adquiridos en la rutina del
consumidor; tales como: servicios de taxi, lavanderia, etc.

b- Servicios de compra

Los clientes muestran un comportamiento mas complejo con este tipo de
bienes o servicios. Los consumidores realizan una bisqueda mas intensa de
informacidn en cuanto a experiencias de otros consumidores cercanos (entorno
familiar, o amical, o laboral). Prestan atenciébn a mas opciones, hacen
comparaciones y el proceso de la toma de decision es mas complejo, pues
consideran un mayor riesgo frente a una mala eleccion. Aqui caben, por ejemplo,
los viajes de vacaciones, la contratacion de una poliza de seguro personal o
familiar. También la experiencia del consumidor toma un rol importante en la
busqueda de opciones y los juicios correspondientes.

c.- Servicios de especialidad

En estos negocios los consumidores demuestran un mayor grado de
exigencia en la busqueda y compra del bien. Intensifican las caracteristicas
mostradas con servicios de compra, porque consideran que las consecuencias de
sus decisiones son muy importantes. Ademas, la credibilidad del proveedor del
servicio es un factor importantisimo. Por ejemplo, la eleccion de un médico, la
de un abogado, un asesor fiscal, contador, o la de empresas auditoras.

d.- Servicios especiales

Los servicios especiales difieren de los anteriores porque dadas sus
caracteristicas especiales, requieren un esfuerzo también especial de compra.
Esto se refiere a que los clientes se desplazan hacia el lugar donde recibirlos.
Por ejemplo, los tratamientos médicos contra el cancer, o cirugias plésticas, o
alguna intervencion compleja.
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e.- Servicios no buscados

Son aquellos servicios no conocidos comunmente, o que aun siéndolos
no se desean adquirir; sin embargo, por normas o leyes al consumidor, no le
quede otra opcion méas que comprarlos. Este es el caso de los seguros de auto o
el de incendios en los bienes inmuebles.

2.3 Los retailers como servicios

Se preguntara el lector qué tienen que ver los servicios con la venta minorista o retail.
Pues, vera.

El objeto de estudio de esta investigacion se encuentra en una tienda retail del canal
moderno. Este tipo de retail es un hibrido entre productos y servicios. Como dice Gilbert (2003)
en la pagina 88 de su libro Retail Marketing Management:

“El comercio minorista es una amalgama de bienes y servicios. Es un canal de servicio,
pero también puede implicar una mezcla del entorno fisico, sefializacién, uniformes,
vestuarios, pantallas y otras caracteristicas tangibles, como la mercancia. EI comercio
minorista proporciona, sobre todo, la utilidad beneficiosa de un lugar para la compra.
También incluye las caracteristicas del componente del servicio, como la interaccién
"intangible" con el personal de ventas y otros departamentos minoristas "4,

También existen otras caracteristicas relativas al servicio retail, como el tipo y el
momento de la entrega del servicio y la naturaleza de la transaccion de la venta, que se
fundamentan en las cualidades blandas y técnicas del personal de atencién para afiadir valor
adicional al producto mediante el asesoramiento sobre su uso, la necesidad de mantenimiento
y cuidado, ademas de los ajustes que se pueden hacer para mejorar su uso, entre otros. Asi,
pues, el comercio retail, o mejor dicho, las tiendas retail, son en gran parte intangible, que a
veces coinciden con las caracteristicas principales de los servicios puros como los bancos y de
seguros (Gilbert, 2003).

El concepto producto-servicio del retail moderno requiere una plena comprensién para
los fines de esta tesis. Esta relacion de lo intangible y lo intangible puede explicarse mas
claramente con los dos tipos de transaccion presentes en una tienda de este tipo: la transaccién
con mercancia y sin esta.

La primera, la transaccion con mercancia, se refiere a la venta que se origina por la
necesidad del comprador de un bien o producto especifico. Asi, en la venta minorista hay tres
tipos de servicios con bienes. A saber (Gilbert, 2003, pag. 89)*:

a. El servicio de propiedad es la compra directa y la propiedad tradicional de un
producto al por menor. EI minorista habria realizado el servicio de gestion de canales.

14 Traduccion propia.
15 Traduccidn propia.
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b. El servicio de bienes de alquiler entregaria un bien tangible, como un automovil,
para uso personal del cliente. No existe propiedad y el bien tiene que ser devuelto.

c. El servicio con productos comprados indica que el minorista realiza (0 suministra)
servicios adicionales. Estos pueden incluir la entrega, envoltura, proporcionar crédito,
entre otros.

La transaccién sin mercancia tiene que ver con las ventas de servicios puros, sin bienes
0 productos. Estos servicios son proporcionados por una extensa gama de detallistas que los
producen, por ejemplo, las empresas de turismo local o los servicios bancarios o financieros,
etc. (Gilbert, 2003).

Existen, naturalmente, en los centros comerciales (malls) una variedad de negocios
dentro de los mencionados arriba. Es su fin, pues, abarcar la mayor cantidad de estos para
diversificar su oferta. El objeto de estudio del presente documento se encuentra en uno de estos.

2.4 La calidad de los servicios

En el mundo empresarial es bien sabido que la calidad de servicio se considera un punto
critico para la competitividad (Lewis, 1989). Enfocarse en ella puede ayudar a una organizacion
a diferenciarse de otras y, a través de ella, obtener una ventaja competitiva duradera
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988).

En cuanto a los negocios de servicios, Ghobadian et al. (1994) sefiala: “la calidad en una
organizacion de servicios es una medida del grado en que el servicio entregado cumple con las
expectativas del cliente”. Ademas, comentan que en la mayoria de los servicios el cliente esta
presente en el proceso de entrega, lo que significa que la percepcion de la calidad esta
influenciada no solo por el resultado del servicio sino también por el proceso para producir el
servicio. Dicen asi:

“La ‘calidad percibida’ se encuentra a lo largo de un continuo. La "calidad inaceptable™
se encuentra en un extremo de este continuo, mientras que la "calidad ideal” se
encuentra en el otro extremo. Los puntos intermedios representan diferentes gradaciones
de calidad”!® (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994, pag. 49).

Uno de esos puntos -contintan en su estudio- es la ‘calidad satisfactoria’. Esta calidad
percibida puede representarse como sigue:

Expectativa previa del cliente + Proceso real + Resultado real = Calidad percibida
Expectativas Calidad Calidad Calidad

PCE + APQ + AOQ =PQ
(por sus siglas en inglés)

16 Traduccion propia.
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Esta ecuacion implica que las ‘expectativas previas’ se comparan con el ‘proceso de
produccion del servicio’ real y el ‘resultado del servicio’ y es mediante esta comparativa que
se crea la ‘calidad percibida’. La denominada "expectativa previa del cliente” es la imagen a
priori que el cliente preconcibe antes de comprar el servicio. Los factores que influyen en la
"iImagen a priori" son varios; incluyen, por ejemplo, necesidades personales, experiencia
pasada, boca a boca, comunicaciones de mercado, imagen Yy el precio (Ghobadian, Speller, &
Jones, 1994).

En cuanto a la calidad real, los autores refieren que esta es el grado real de ‘calidad del
servicio’ proporcionado al cliente, lo cual estd determinado y controlado por el proveedor. En
muchas organizaciones es posible cuantificar y establecer estandares para muchas de las
caracteristicas del servicio. No obstante, es importante notar que la calidad del servicio esta
determinada por la ‘percepcion del cliente’ y no por las percepciones de los proveedores.
Entonces, se convierte en un factor crucial que se identifiquen y establezcan los requisitos del
cliente para disefiar la ‘entrega’ y el ‘resultado’ del servicio para coincidir con ellos.

Por otro lado, la ‘calidad percibida’ es la sensacion del cliente por la ‘calidad” del
servicio. Esto determina el nivel de satisfaccidon del cliente con el servicio que acaba de
experimentar. Hay tres posibles resultados de esta satisfaccion (Ghobadian, Speller, & Jones,
1994):

- Calidad satisfactoria, donde las expectativas del cliente se cumplen exactamente: o sea,
PCE = PQ;

- Calidad ideal, en la cual la calidad percibida es més alta que las expectativas del cliente:
o0 sea, PQ > PCE;

- Calidad inaceptable, aqui la calidad percibida es menor que las expectativas del cliente:
0 sea, PQ < PCE.

Es imperativo para un negocio exitoso que el servicio debe caer en el nivel de calidad
satisfactoria o calidad ideal. Esto es altamente probable si los proveedores comprender la
‘calidad esperada’ por los clientes, esto es, las expectativas. Ademas, para ser competitivo es
necesario establecer niveles relativamente mas altos de estas dos calidades respecto a los
competidores.

Todo lo dicho anteriormente se ajusta perfectamente para una empresa de servicio, pero,
como ya se ha mencionado, el retail moderno es una combinacién de ambos, productos y
servicios, tangibles e intangibles, haciendo que la experiencia de compra sea, pues, un tanto
diferente. Refiriéndose al retail, Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996) expresan lo siguiente:

“Implica més que una experiencia de servicio, pues los clientes que llegan negocian en
la tienda, encuentran la mercancia que desean, interactian con varios empleados de
la tienda y devuelven mercancia, todo lo cual influye en las evaluaciones de calidad
del servicio” (Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1996).

Se explicaran, entonces, dos metodologias de evaluacion de la calidad de los servicios.
La primera de ellas, es la muy conocida SERVQUAL, disefiada basicamente para servicios
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“puros”; y la segunda, la metodologia RSQS, desarrollada en un entorno explicito de tienda

retail.

24.1

Metodologia SERVQUALY

A mediados de la década de los ochentas (1985) se publicé un articulo titulado
A Conceptual Model of Service Quality and It's implications for Future Research, en
él, Parasuram, Zeithmal y Berry, como autores, proponian una manera de evaluar la
calidad del servicio en el entorno empresarial. Tres afios después (1988), los mismos
autores publicaron sus progresos en un modelo al que denominaron SERVQUAL,
para finalmente entregar la version final a comienzos de la década siguiente (1991). Las
siguientes lineas estan fundamentadas en estas tres publicaciones académicas.

Parasuraman, Zeithmal, & Berry (1985) notaron que pocos investigadores
habian intentado definir y medir la calidad de los servicios, quiza producto de las
dificultades involucradas en la delimitacion y medicion de datos. Con estos
antecedentes, decidieron emprender la labor de evaluar la calidad del servicio. Asi, a
inicios de los ochentas realizaron un estudio empirico en cuatro empresas de servicio
que los llevo a desarrollar una metodologia de evaluacion.

Para tal fin, definieron la calidad del servicio como el grado de coincidencia
entre el servicio entregado y las expectativas o percepciones de los clientes sobre el
servicio que iban a recibir. Ellos disefiaron un modelo de discrepancias o brechas (gaps)
entre las percepciones de los ejecutivos de una empresa sobre la calidad del servicio y
las tareas relacionadas con el cliente.

Los autores desarrollaron este modelo, representando en la Figura 1, mediante
entrevistas a gerentes sobre los conceptos asociados a la calidad del servicio y los
factores que lo afectan. Dicho modelo consta de cinco brechas que se consideran
obstaculos importantes para ofrecer un servicio de calidad, las cuales se resumen asi:

- Brecha 1: esta es la brecha entre las expectativas del consumidor y las
percepciones del proveedor sobre tales expectativas, las cuales tendran un
impacto en la evaluacion de la calidad por parte del consumidor.

- Brecha 2: se entiende como la brecha entre las percepciones del proveedor
sobre las expectativas del consumidor y las especificaciones de calidad de
servicio de la empresa.

- Brecha 3: se encuentra entre las especificaciones de calidad del servicio y la
entrega real del servicio.

" Traduccion propia.

18E| acrénimo SERVQUAL parece ser la combinacion de dos palabras inglesas, ‘SERV’ de services y ‘QUAL’
de quality. En el titulo del dicho articulo se lee “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer
Perceptions of Service Quality”.



- Brecha 4: esta entre la entrega real del servicio y las comunicaciones externas
sobre el servicio.

- Brecha 5: la calidad que percibe un consumidor en un servicio es una funcién
de la magnitud y la direccion de la brecha entre el servicio esperado y el servicio
percibido.

Claro est4 que estas brechas tienen un impacto en la evaluacion de la calidad
que hace el consumidor. Estos aspectos son mostrados en la parte superior de la figura
8. Aqui se visualizan los aspectos relacionados con el cliente respecto a sus necesidades
personales, experiencias previas e informacion previamente recibida; todas ellas forman
expectativas del servicio que se va a recibir. En la parte inferior de la figura se exponen
las percepciones de los directivos de la empresa proveedora, las cuales orientan las
decisiones que la empresa toma sobre la calidad del servicio en el momento en que lo
entrega.

CONSUMIDOR

Conmnicacion boca a boca Necesidades personales Experiencias pasadas

] Experiencia de servicio |

T

r Y
BRECHAS !
¥

Percepcion de servicio

YENDEDOR

Servicio de entrega (incluyendo Jag----ceeon- ] Conmmmicaciones externas a
confactos previos y posteriores) los consumidores

BRECHA 3

CEEEEEEE

Transicion de percepciones en
especificaciones de calidad del

i
BRECHA 1 i
]
E SETVICIO
i

[

BRECHA 2

- - - - -]

Percepciones de gestion de las
expectativas del consumidor

Figura 8. Modelo de calidad del servicio
Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de (Parasuraman, Zeithmal, & Berry, 1985)
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A partir de los estudios realizados, los autores definen diez dimensiones de
calidad del servicio. Se fundamentaron en las revelaciones de los grupos focales que
sefialaban que, sin importar el tipo de servicio, los consumidores utilizaban criterios
similares para evaluar la calidad de este. Con base en lo dicho, se determinaron diez
categorias claves que se etiquetan como “determinantes en la calidad de servicio”, las
cuales se describen en la tabla 5.

Tabla 5. Determinantes de la calidad de servicio

Dimension Descripcion

Fiabilidad -Consistencia del rendimiento y la confiabilidad. Es el correcto servicio que la
empresa realiza la primera vez, de la cual luego se basa para cumplir las promesas
futuras.

-Implica: actitud en la facturacidn, mantener registros correctamente, realizar el
servicio en el momento designado.

Sensibilidad -Disposicion de los empleados para prestar el servicio.

-Implica: puntualidad del servicio, enviar un comprobante de transaccion de
inmediato, llamar al cliente rapidamente, servicio rapido (por ejemplo, configurar
citas rapidamente).

Competencia | -Posesion de las habilidades y el conocimiento requeridos para realizar el servicio.
-Implica: conocimiento y habilidad del personal de contacto, conocimiento y
habilidad del personal de soporte operacional, capacidad de investigacion de la
organizacién, por ejemplo, las agencias corredoras de acciones (bolsa de valores).

Acceso -Accesibilidad y facilidad de contacto.

-Implica: el servicio es facilmente accesible por teléfono (las lineas no estan
ocupadas y no lo ponen en espera), esperar tiempo para recibir el servicio (por
ejemplo, en un banco) no es extenso, convenientes horas de operacion, ubicacion
conveniente de la instalacion de servicio

Cortesia -Respeto, consideracion y amabilidad del personal de contacto (incluidos los
recepcionistas, operadores telefénicos, etc.).

-Implica: consideracién para la propiedad del consumidor (por ejemplo, zapatos
sin barro en la alfombra), aspecto limpio y ordenado del personal de contacto
publico.

Comunicacion | -Mantener a clientes informados en un lenguaje que puedan entender y escuchar.
La empresa tiene que ajustar su lenguaje para diferentes consumidores, como el
nivel de sofisticacion con clientes bien educados.

-Implica: explicar el servicio en si mismo, cuanto costard el servicio, las
compensaciones entre servicio y costo, asegurar al consumidor que se manejara
un problema.

Credibilidad | -Confiabilidad, honestidad. Implica ‘tener en el corazon’ los mejores intereses del
cliente.

-Contribuyen a la credibilidad: nombre de empresa, reputacion de la compafiia,
caracteristicas personales del personal de contacto, el grado de venta en las
interacciones con el cliente.

Seguridad -Libertad de peligro, riesgo o duda.

-Implica: seguridad fisica (;seré asaltado en el cajero automatico?), seguridad
financiera (¢la empresa sabe donde estd mi certificado de acciones?),
confidencialidad (;mis relaciones con la empresa son privadas?).
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Conocimiento

-Hacer el esfuerzo de comprender las necesidades del cliente.

del cliente -lmplica: aprender los requisitos especificos del cliente, proporcionar atencién
individualizada, reconocer al cliente habitual.

Elementos -Incluye la evidencia fisica del servicio: facilidades fisicas, aparicion del personal,

Tangibles herramientas o equipos utilizados para proporcionar el servicio, representaciones

fisicas del servicio, como una tarjeta de crédito plastica o un extracto bancario,
otros clientes en la instalacion de servicio, etc.

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de (Parasuraman, Zeithmal, & Berry, 1985)

Luego, en 1988, Parasuraman, Zeithaml y Berry describieron el desarrollo de

una escala de elementos multiples para medir la calidad de servicio denominado
SERVQUAL. Ademas, analizaron las propiedades de la escala realizada y las
aplicaciones potenciales.

Los pasos béasicos empleados en la construccion de esta escala son también

procedimientos paralelos en el desarrollo de medidas de contrucciones de marketing
recomendados por Churchill (1979). La figura 9 los resume.
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Figura 9. Pasos empleados en el desarrollo de la escala de servicio
Fuente: (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988)

Los pasos 1, 2 y 3 delimitan el dominio de la construccion de calidad de servicio
y describe la generacion de elementos de escala. Del 4 al 9 se presenta los
procedimientos de recoleccién de datos y purificacion de escalas. El paso 10
proporciona una evaluacion de la confiabilidad de la escala y la estructura de los
factores. Finalmente, el paso 11 evalua la validez de la escala.

Con estudios de confiabilidad y andlisis factorial de las dimensiones explicadas,
los autores encontraron que algunas estaban correlacionadas; asi, las agruparon en una
nueva clasificacion de 5 dimensiones con 22 items. En cada item se consideran dos
declaraciones: una que mide las expectativas y la otra, las percepciones que se tienen
respecto al servicio que una empresa brinda. Ademas, en muchos casos se considera




otra categoria que busca evaluar la importancia de cada proposicion de la encuesta.
Aqui se explica brevemente tal reagrupacion de dimensiones:

- Elementos tangibles: representado en las instalaciones fisicas, equipos y en
la apariencia del personal.

- Confiabilidad: significa realizar el servicio prometido de manera confiable y
precisa.

- Capacidad de respuesta: brindar un servicio rapido cuando los cientes
necesitan ayuda.

- Seguridad y/o garantia: abarca el conocimiento y la cortesia por parte de los
empleados y su capacidad para inspirar confianza y credibilidad.

- Empatia: se refiere al cuidado y atencion individualizada que la empresa
brinda a sus clientes.

Aunque SERVQUAL solo tiene cinco dimensiones, estas abarcan las 10
dimensiones originalmente conceptualizadas. Las dos ultimas (seguridad y empatia)
tienen elementos que se encuentran en siete dimensiones originales (comunicacion,
credibilidad, seguridad, competencia, cortesia, comprension / conocimiento de los
clientes y acceso). Ninguna dimension es mas importante que otra; depende del tipo de
servicio que ofrece la empresa.

“SERVQUAL es una escala concisa de elementos multiples con buena
confiabilidad y validez que los minoristas pueden usar para comprender mejor las
expectativas y percepciones del servicio de los consumidores y, como resultado,
mejorar el servicio”; y, a la vez, proporciona un modelo basico que puede ser adaptado
o complementarse de acuerdo a las necesidades o caracteristicas de una investigacion
en particular (Parasuraman, Zeithmal, & Berry, 1985).

La metodologia expuesta evuala la calidad de una empresa determinada
promediando los puntajes de cada dimension, proporcionando una medida general de
calidad. Existen varias aplicaciones que se limitan a clientes actuales y pasados, porque
las respuestas a las preguntas requieren de algin conocimiento o experiencia en la
empresa a la que se investiga.

Asimismo, tiene una gama de aplicaciones potenciales. Por ejemplo, una de las
aplicaciones es que se puede utilizar como instrumento para categorizar a los clientes
en varios segmentos de calidad percibida, de acuerdo a los puntajes obtenidos
individualmente. También, puede ser utilizado por empresas minoristas que tienen
varias sucursales, y pueden comparar el puntaje obtenido en cada tienda respecto de las
otras; de esta manera se podria evaluar el desempefio de cada administracion en su
respectiva tienda; y se puede utilizar para evaluar el desempefio frente a los
competidores. En general, SERVQUAL puede ayudar a evaluar expectativas y
percepciones de los consumidores sobre la calidad de servicio a las empresas de
servicios y venta al por menor por evaluar, ayudando a identificar areas que requieren
atencion gerencial y accion para mejorar la calidad del servicio por parte de la
organizacion.
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Siguiendo con su investigacion, Parasuraman, Zeithaml, & Berry, redefinieron
algunos conceptos y el numero de preguntas por componente, evaluando su
confabilidad y validez.

Finalmente, en 1994, Parasuraman, Zeithaml y Berry (Reassessment of
Expectations as a Comparison Standard in Measuring Service Quality:Implications for
Further Research), respondieron a las interrogantes planteadas por Cronin y Taylor
(1992) y Teas (1993) sobre las brechas que existen entre las percepciones y las
expectativas del cliente que involucran poner en funcionamiento la calidad del servicio.
Los autores demuestran que la validez y la supuesta severidad de las dudas planteadas
son cuestionables y ofrecen una serie de instrucciones de investigacion para abordar los
problemas no resueltos y aumentar la comprension de la evaluacién de la calidad en un
servicio.

Metodologia RSQS?

Los cuestionanimientos a SERVQUAL siguieron llegando a borbotones, unos
mas justificados que otros, y asi es como surge esta metodologia, como una respuesta a
los vacios dejados por la muy mentada SERVQUAL para algunos negocios hidridos.

Dabholkar, Thorpe, & Rentzen (1996), se dieron cuenta de que las metodologias
para medir la calidad de servicio no abarcaban las percepciones de los clientes para las
tiendas retail; estas se diferencian porque son una combinacién de bienes y servicios.
Los autores propusieron una nueva estructura jerarquica de factores para medir la
calidad de servicio de este tipo de empresas, capturando las dimensiones mas
importantes de la literatura en cuanto a la calidad de servicios y de las tiendas retail.
Realizaron dos analisis estadisticos: el primero, un andlisis factorial confirmatorio, y
luego, una validacion cruzada utilizando una segunda muestra para respaldar la validez
de la escala como una medida de la calidad del servicio en una tienda retail. Este
apartado esta escrito con base en el articulo mencionado.

La experiencia de un consumidor en una tienda retail es diferente a la que brinda
una empresa de servicio no comercial, es decir, los clientes que llegan a la tienda
encuentran los productos que desean comprar, interactian con los empleados vy
devuelven algunos productos. Algunas dimensiones que miden la calidad del servicio
para entorno de servicios puros y para un retail seran, naturamente, similares; sin
embargo, a este ultimo se le debe afiadir dimensiones adicionales (Dabholkar, Thorpe,
& Rentz, 1996).

A pesar de la existencia de una escala validada para medir la calidad de servicio,
SERVQUAL, esta solo se ha probado en servicios denominados “puros” como, por
ejemplo, los servicios bancarios, servicios telefonicos de larga distancia, brokeres de
valores, entornos de atencion médica (Babakus & Mangold, 1992); un centro de
colocacion de escuelas de negocios, una tienda de llantas y un hospital de cuidados
intensivos (Carman, 1990); en general, solo empresas de servicios (Babakus & Boller,

18 Traduccion propia.
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1991), por lo que tal metodologia despertd algunas sospechas por la adaptacion en otros
tipos de empresas, como las tiendas retail.

Al respecto, Carman (1990) estudio la calidad de servicio en una tienda de
llantas y encontré nueve factores de calidad del servicio. Concluyd que las cinco
dimensiones identificadas por Parasuraman, Zeithaml y Berry no fueron genéricas; por
lo tanto, sugirio que el instrumento se debe adaptar afiadiendo elementos o factores que
sean pertinentes para diferentes situaciones.

En su articulo, Dabholkar, Thorpe y Rentzen, mencionan a Finn y Lamb,
quienes en 1991 estudiaron cuatro tipos diferentes de tiendas retail, desde tiendas
minoristas hasta grandes almacenes. No encontraron un buen ajuste a la estructura de
cinco factores y concluyeron que, sin modificaciones, SERVQUAL no podria usarse
como una medida valida de la calidad del servicio en un entorno retail. Sin embargo,
no ofrecian una estructura o alternativa aceptable.

También mencionan a Guiry, Hutchinson & Weitz quienes, en 1992,
modificaron SERVQUAL al convertirlo en un modelo de 51 items, eliminando 7 items
y agregando 36, disefiados para medir los atributos del servicio a nivel de una tienda
retail. El analisis factorial exploratorio que estudiaron reveld siete dimensiones: (1)
servicio personal durante la interaccién con los empleados, (2) surtido comercial, (3)
almacenamiento de la confiabilidad del procedimiento de transaccién, (4)
disponibilidad del empleado en la tienda antes de la interaccion, (5) tangibles, (6)
fiabilidad de la politica de servicio de la tienda, y (7) precio. Este estudio se realiz6 con
base en un analisis factorial exploratorio y no en una estructura factorial basada en la
teoria; esto es un comienzo para el desarrollo de una escala del servicio en este tipo de
negocios. Sin embargo, Dabholkar, Thorpe y Rentz discrepan sobre el factor precio; lo
ven como algo distinto de la calidad del servicio.

Finalmente se refieren a Spreng y Singh quienes, en 1993, realizaron un analisis
factorial confirmatorio de SERVQUAL y encontraron un ajuste pobre para las cinco
dimensiones. Encontraron una falta de validez discriminante entre la capacidad de
respuesta y la seguridad, pues, aungue los indices de modificacion eran altos, no habia
una indicacion clara de como mejorar el ajuste del modelo.

Es asi como Dabholkar, Thorpe, & Rentz encontraron un débil soporte tedrico
en la literatura de una tienda retail para una estructura de factores, por ello realizaron
investigaciones para entender las dimensiones de calidad del servicio en una tienda
retail.

La investigacion cualitativa que realizaron consistio en utilizar una
triangulacion de técnicas de investigacion sobre la definicion conceptual de la calidad
del servicio, esto es, entrevistas fenomenoldgicas, entrevistas exploratorias de
profundidad y seguimiento a los clientes en la tienda para supervisar las evaluaciones
experiencia de la compra. A saber:
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- Entrevistas fenomenoldgicas

Realizaron tres entrevistas, las cuales se enfocaron en asignar un significado a
la experiencia de compra en la medida en que el participante lo ve, no como lo
percibe el investigador. Utilizaron las palabras propias de los participantes en
las preguntas de seguimiento para investigar problemas importantes.
Descubrieron que los clientes estaban méas preocupados por el disefio de la
tienda respecto a caminar por la tienda y encontrar lo que deseaban, el trato de
los empleados del servicio en términos de ayuda y comodidad, facilidad para
realizar intercambios y reembolsos y para resolver problemas, y las politicas de
la tienda con respecto a la calidad de la mercancia, el estacionamiento y la
aceptacion de la tarjeta de crédito.

- Entrevistas exploratorias de profundidad

Realizaron seis entrevistas para descubrir los determinantes relevantes de la
experiencia de compra aun no identificados. Algunos de los hallazgos de este
estudio fueron similares al primero. Descubrieron que a los clientes les
preocupaba la facilidad de moverse por la tienda, la facilidad para encontrar lo
que estaban buscando, la amabilidad de los empleados de la tienda, la facilidad
de devolucién de mercaderia y las politicas de la tienda con respecto al crédito.
Estas entrevistas revelaron que la apariencia de la tienda y sus instalaciones,
como los bafios y probadores eran importantes para los clientes. Los
participantes también mencionaron que esperaban que el servicio fuera bueno y
que les entregaran todo lo que prometian.

- Seguimiento de clientes

Monitorearon los procesos de tres clientes mientras evaluaban una experiencia
de compra especifica. Colocaron discretamente a cada cliente una grabadora.
Conforme pasaba su experiencia por la tienda, observaron como los clientes
interactuaban con los empleados y tomaban decisiones de compra. Recopilaron
informacion sobre los componentes identificados de la experiencia de compra 'y
las interacciones de los clientes con estos elementos sin alterar
significativamente el flujo natural de la experiencia. Al finalizar el estudio, los
participantes comentaron acerca de la apariencia de la tienda, el disefio de la
tienda, laamabilidad de los empleados del servicio, la disponibilidad de personal
de servicio en las cajas registradoras y la calidad de la mercaderia.

Luego, combinaron los hallazgos de su investigacion cualitativa con la revision
bibliografica de retail y, por supuesto, de SERVQUAL. Asi, propusieron que la calidad
del servicio en un retail tenga una estructura factorial jerarquica con cinco dimensiones
basicas, tres de las cuales se subdividian en dos dimensiones més, cada una (véase la
figura 10).
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Figura 10. Estructura jerarquica propuesta para la calidad del servicio retail

Fuente: (Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1996)

Respecto a los clientes, Dabholkar, Thorpe, & Rentzen proponen que éstos

piensen en la calidad del servicio minorista en tres niveles diferentes: un nivel general,
un nivel de dimension y un subnivel o subdivision. Aqui se detallan las dimensiones
propuestas:

- Aspectos fisicos: abarca la apariencia de las instalaciones fisicas (aspecto
general y de las instalaciones publicas) y la conveniencia ofrecida al cliente por
el disefio de las instalaciones fisicas (facilidad de encontrar mercaderia dentro
de la tienda, facilidad para moverse por los pasillos y los estantes de la
mercancia).

- Confiabilidad: las entrevistas que realizaron revelaron que los clientes ven la
confiabilidad como una combinacién de mantener las promesas y hacer el
servicio correcto. En esta ultima, en la subdivision incluyeron la disponibilidad
de la mercaderia.

- Interaccion personal: en esta dimension se encuentran dos subdimensiones:
empleados del servicio que inspiran confianza y son amables o serviciales. Ellos
consideran que estas subdivisiones estan estrechamente relacionadas y capturan
cémo el cliente es tratado por el empleado.

- Resolucién de problemas: aborda el manejo de devoluciones y cambios, asi
como de las quejas. Esta dimensidn es importante, dado que la recuperacion del
servicio se reconoce como una parte critica de un buen servicio (Kelley & Davis,
1994). Los clientes eran bastante sensibles a como los proveedores de servicios
atienden los problemas y las quejas (Westbrook, 1981). Westbrook. También
menciona que la facilidad para devolver e intercambiar mercancias es muy
importante para los clientes minoristas.

- Politica: esta dimension captura aspectos que estan directamente influenciados
por la politica de la tienda (calidad de la mercaderia, estacionamiento
conveniente, modalidad de pago). Por ejemplo, cuando los clientes evalGan si
una tienda tiene horarios convenientes, esto se ve como si la politica de la tienda
es receptiva a las necesidades de los clientes. Westbrook (1981) menciona que
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un criterio importante sobre lo que los clientes evalGan a las tiendas son las
politicas de cuentas de crédito y cargo de la tienda. Los clientes también parecen
valorar la disponibilidad de aparcamientos para las compras (Oliver, 1981).

Estas dimensiones béasicas se fundamentan en la revision de literatura
concerniente al tema y en su investigacion cualitativa, ademas de la validacion
estadistica sugerida por la matriz de correlacion realizada inicialmente. Por ejemplo,
seleccionaban aquellos aspectos de la experiencia del consumidor que eran consistentes
con la comprension conceptual generalmente aceptada en la literatura de la calidad del
servicio. Si los clientes mencionaron un aspecto determinado y la literatura también
apoyaba esa nocion, la incluian.

De esta manera, Dabholkar y compafiia, propusieron una escala de 28 items, que
consta de 17 items de SERVQUAL y 11 items de sus estudios. Para generar items que
midan las cinco dimensiones principales, primero examinaron los 22 items en la escala
SERVQUAL y se eliminaron cinco items por considerarse inapropiados; luego, los 17
items retenidos de SERVQUAL se asignarona la subdimension apropiada en la
estructura jerarquica de la figura 10, y se redujo la escala de calificacion de 7 a 5 puntos
(1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo).

Ellos consideraron la calidad general del servicio como un factor de orden
superior que capturaba un significado comdn a todas las dimensiones, afirmaron que la
calidad del servicio retail tenia una estructura factorial jerarquica donde la calidad
general del servicio se consideraba como un factor de orden superior o de segundo
orden.

Para pobrar su metodologia, evaluaron a clientes de las tiendas por departamento
de EE. UU., encontrando una gran coherencia estadistica, pues los resultados mostraron
un buen ajuste con la estructura factorial propuesta. Para validar estos resultados,
realizaron otra prueba con el mismo instrumento en dos tiendas involucradas en el
primer estudio, encontrando, también, un buen ajuste.

Concluyeron, entonces, que la herramienta desarrollada es adecuada para
estudiar negocios retail, los cuales ofrecen una combinacién de servicios y bienes,
como tiendas departamentales o especializadas, y se puede utilizar para recopilar datos
de referencia sobre los niveles actuales de calidad del servicio, asi como para llevar a
cabo ‘controles’ para medir la mejora del servicio, ademas de servir como una
herramienta de diagnostico que permitira a los minoristas determinar las areas de
servicio débiles y necesitadas de atencion.

Dicha evaluacion puede realizarse en el nivel general (utilizando la escala
completa de forma aditiva), en el nivel de factor (utilizando items dentro de una
dimensién dada de forma aditiva), y en el nivel de subdivisién (usando items dentro
de una subdimension dada de una manera aditiva). Asi, pues, este andlisis en los
diferentes niveles permitiria evaluar la calidad general y la calidad de la dimension, y
permitiria a los gerentes identificar areas problematicas dentro de sus tiendas (a nivel
de dimension o subdimension) para concentrar recursos en la mejora de aspectos
particulares de la calidad del servicio.

Finalmente, mencionan que la escala se puede modificar para medir la calidad
del servicio a nivel departamental dentro de la tienda si el gerente minorista desea
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comparar las evaluaciones de los clientes en todos los departamentos. También se puede
modificar facilmente para comparar las evaluaciones de la calidad de los minoristas con
sus competidores; en pocas palabras, la escala esta disefiada para adaptarse a
circunstancias especificas.



Capitulo 3
Metodologia

La presente tesis utilizara el modelo RSQS para la evaluacion del nivel de la calidad del
servicio en un retail de tipo homecenter en la ciudad de Lima. La recoleccion de datos se
realizara a través de una encuesta “in situ” a los clientes dentro del establecimiento.

3.1 Objetivos

El objetivo general de la investigacion es evaluar la calidad del servicio en un retail
Homecenter mediante la metodologia RSQS. De aqui se desprenden tres objetivos especificos:

- Documentar la metodologia RSQS en el contexto peruano.
- Analizar el nivel de satisfaccion de los clientes en la experiencia total de compra.

- Desarrollar sugerencias de los factores méas relevantes para implementacion de
practicas de mejora.

3.2 Construccion de la encuesta

Como se explicé en el capitulo previo, la metodologia RSQS cuenta con una clasificacion
de los items de acuerdo a cinco dimensiones, estudiadas por Dabholkar, Thorpe, & Rentz
(1996): aspectos fisicos, confiabilidad, interaccion personal, resolucion de problemas y
politica.

La encuesta que se utilizo originalmente en RSQS tuvo 28 items y cada item, una escala
Likert de 5 puntos (1=Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Neutral, 4=De acuerdo,
5=Totalmente de acuerdo) para cuantificar el nivel de calidad del servicio. En la tabla 6 se
muestra cada dimensidn con su respectivo subdimension e item.
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Tabla 6. Estructura de factores para la escala de calidad del servicio RSQS?°
RSQS RSQS ftem
Dimensién Subdimension
Aspectos Apariencia P1. Esta tienda tiene equipos y accesorios modernos.
fisicos
Aspectos Apariencia P2. Las instalaciones fisicas en esta tienda son
fisicos visualmente atractivas.
Aspectos Apariencia P3. Los materiales asociados con el servicio de esta
fisicos tienda (por ejemplo, bolsas de compras, catalogos) son
visualmente atractivos.
Aspectos Apariencia P4. Esta tienda tiene las areas comunes (como bafios,
fisicos pasillos y secciones) limpias, atractivas y comodas.
Aspectos Conveniencia P5. La distribucién de la tienda hace que sea fécil para
fisicos los clientes encontrar lo que necesitan.
Aspectos Conveniencia P6. La distribucion de la tienda hace que sea facil para
fisicos los clientes moverse en la tienda.
Confiabilidad Promesas P7. Cuando el personal de la tienda promete hacer algo
en un tiempo determinado, lo hace.
Confiabilidad Promesas P8. El personal de la tienda concluye sus servicios en el
tiempo prometido.
Confiabilidad Hacerlo bien P9. La tienda realiza el servicio correctamente a la
primera.
Confiabilidad Hacerlo bien P10. Esta tienda tiene los productos disponibles cuando
los clientes los quieren o necesitan.
Confiabilidad Hacerlo bien P11. Esta tienda evita cometer errores en las
transacciones y registros de venta.
Interaccion Inspirar confianza | P12. El personal tiene conocimientos suficientes para
del personal responder a sus preguntas.
Interaccion Inspirar confianza | P13. El comportamiento de los empleados de esta
del personal tienda infunde confianza en los clientes.
Interaccion Inspirar confianza | P14. Los clientes se sienten seguros en sus
del personal transacciones en esta tienda.
Interaccién | Cortesia/Amabilidad | P15. Los empleados de esta tienda estan disponibles
del personal para atender oportunamente a los clientes.
Interaccion | Cortesia/Amabilidad | P16. Los empleados de esta tienda les dicen a los
del personal clientes exactamente cuando se realizaran los servicios.
Interaccion | Cortesia/Amabilidad | P17. Los empleados de esta tienda estan demasiado
del personal ocupados para responder a las solicitudes del cliente.
Interaccién | Cortesia/Amabilidad | P18. El personal de la tienda les ofrece a los clientes
del personal una atencion individualizada.
Interaccion | Cortesia/Amabilidad | P19. Los empleados de esta tienda tratan con cortesia a
del personal los clientes.
Interaccion | Cortesia/Amabilidad | P20. Los empleados de esta tienda prestan una cordial
del personal atencion telefonica.

20 Traduccién propia.
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Resolucion Ninguna P21. La tienda maneja las devoluciones y cambios de
de problemas producto conscientemente y sin problemas.
Resolucion Ninguna P22. Cuando un cliente tiene un problema, esta tienda
de problemas muestra un sincero interés en resolverlo.
Resolucion Ninguna P23. Los empleados de esta tienda son capaces de dar
de problemas respuesta directa e inmediata a las quejas de los
clientes.
Politica Ninguna P24. Esta tienda ofrece productos de alta calidad.
Politica Ninguna P25. Esta tienda ofrece suficiente espacio de
estacionamiento para los clientes.
Politica Ninguna P26. Los horarios de atencidn son convenientes para
todos los clientes.
Politica Ninguna P27. Esta tienda acepta las principales tarjetas de
crédito.
Politica Ninguna P28. Esta tienda ofrece su propia tarjeta de crédito

Fuente: (Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1996). Elaboracion propia.

Para la construcciéon de la encuesta solo se utilizaron 19 de los 28 propuestos por
Dabholkar, Thorpe, & Rentz (1996). Mediante juicio de expertos?! se determiné que algunos
items y sus respectivas dimensiones no se considerarian porque en algunos casos no aplicaban
al objeto en estudio (la tienda), eran redundantes en algunos casos o en otros, similares a
preguntas anteriores. Se considerd conveniente introducir dos preguntas a las 19 escogidas, la
primera sobre las facilidades y promociones ofrecidas con la tarjeta de la empresa (P29), y la
segunda, sobre el servicio general de la tienda (P0). Ademas, se introdujeron preguntas de
control sobre edad, sexo, posesion de tarjeta de credito de la empresa, y si volverian a comprar
en la tienda. La encuesta® utilizada se muestra en el anexo A.

Como se indico, esta encuesta se disefio para evaluar el nivel de satisfaccion de los
clientes con respecto al servicio de la tienda, la cual servira como guia para implementar
practicas de mejora.

3.3 Muestra

Cabe mencionar que el estudio no es poblacional, sino un caso de estudio. Se espera que,
en general, la muestra estudiada denote un patron similar al de la poblacion total de clientes.

Se abordaron a 506 personas, de las cuales solo 250 aceptaron colaborar con la encuesta,
calculandose un indice de respuesta del 49.4%. De las 250 encuestas realizadas solo se
respondieron correctamente 230. Errores como ausencia o respuestas incompletas, hicieron que
a las restantes se les excluya del estudio. Para determinar el nimero de encuestas por realizar,

21 Dr. César Angulo Bustios.
22 |_os nimeros de la encuesta utilizada no corresponden a los nimeros del analisis. Considere los nimeros del
analisis como los arriba propuestos.
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se tomo con base al nimero de encuestas que realizaron Dalbholkar, Thorpe, & Rentz (1996)
quienes realizaron 227 encuestas.

Las encuestas se realizaron de forma aleatoria, en el mes de septiembre de 2018 durante
ocho dias. Fueron realizadas en una tienda retail tipo Homecenter de la ciudad de Lima, Perd,
con caracteristicas similares a los existentes en dicha ciudad.

3.4 Recoleccion de datos

El levantamiento de los datos se llevo a cabo mediante encuestas con una duracion de
aproximadamente cinco minutos por persona. Cada encuesta fue realizada al momento que las
personas ingresaban a la tienda y fueron ejecutadas por el mismo entrevistado, a excepcion de
personas que tenian dificultades para leer. Para realizar las encuestas se tuvieron dos requisitos:
el primero era preguntar si antes habia comprado en la tienda, y el segundo, si queria realizarla.

Tal esquema se justifica en el estudio de Dabholkar, Thorpe, & Rentz (1996). Segln sus
argumentaciones, “entrevistar justo después de una experiencia de compra podria reflejar mas
de cerca solamente la satisfaccion del cliente en lugar de la calidad del servicio completo; es
decir, en todas sus dimensiones” (Rust & Oliver, 1994). Por el mismo motivo, no se entrevistd
a personas que nunca habian comprado en la tienda, porque no se trata de medir expectativas,
sino experiencias tangibles previas. Esos temas quiza pueden ser &mbito de otro estudio, pero
no de este.

3.5 Analisis estadistico de datos

Una vez recolectada la informacion, se procedié a realizar el analisis estadistico
correspondiente. En el siguiente capitulo se discutirdn los resultados mas relevantes. Los tipos
de analisis realizados fueron los siguientes:

- Andlisis estadistico descriptivo
- Analisis de diferencia de medias
- Andlisis de correlacion

Los datos se analizaron principalmente en dos softwares estadisticos: Excel y SPSS. Los
resultados obtenidos se discuten a continuacion.



Capitulo 4

Resultados

Este capitulo presenta los resultados mas relevantes obtenidos del anélisis estadistico de
las 230 observaciones de la muestra. Antes de comenzar a describirlos, primero conviene
explicar la nomenclatura clave que es necesaria para la comprension de los resultados. A saber:

- Item: es la pregunta de la encuesta original del RSQS.
- Promedio de item: promedio geométrico simple de las observaciones por cada item.

- Dimensién: categoria compuesta por los items relacionados (confiabilidad, politica,
aspectos fisicos, resolucion del problemas e interaccion del personal).

- Promedio por dimension: promedio de los items de las observaciones por cada
dimension.

- Puntaje por dimensién: suma de los items de las observaciones por cada dimension.
- Puntaje maximo: maxima calificacion que puede obtenerse por dimension.

- Brecha de calidad: variacién porcentual entre el puntaje promedio por dimension y el
puntaje maximo.

-Variable de control: caracteristica constante a lo largo del estudio, representada en una
variable.

4.1 Resumen estadistico

Para comprobar la fiabilidad de los datos de la encuesta se determind el Alfa de
Cronbach. El resultado obtenido de los 19 items es de 0.91, lo que muestra un valor excelente.
Segun George y Mallery (2003), mientras este valor esté méas cercano a 1 indica que existe una
mayor consistencia interna, denotando confiabilidad de los datos.
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La tabla 7 contiene un resumen estadistico descriptivo de las variables de control que
existen en la encuesta (sexo, edad, posesion de tarjeta y si volverian a comprar en la tienda), la
cantidad de personas por variable y el porcentaje respectivo.

Una de las preguntas de la encuesta fue la edad, esta se categorizd en cinco segmentos:
menor a 30, 31-40, 41-50, 50 a més afos. Al realizar los diferentes tipos de analisis se observé
que al ser una muestra pequefia la informacién obtenida no era suficiente para poder sacar
conclusiones con esta variable, por ende se determin0 reducir en dos segmentos: menores y
mayores a 40.

La muestra tiene a 230 personas de las cuales el 53% son mujeres y el 47% son hombres,
el 75% de personas entrevistadas tienen menos de 40 afios, y solo el 34% de los encuestados
tienen la tarjeta de la empresa.

Tabla 7. Resumen por variable control

Caracteristicas | Muestra (cuenta) | Muestra (%)
Género
Femenino 122 53.0
Masculino 108 47.0
Edad (afios)
Menor o igual a 40 173 75.2
Mayor a 40 57 24.8
Tarjeta de crédito
Si tiene 79 34.3
No tiene 151 65.7
Comprar nuevamente
Si volveria 228 99.1
No volveria 2 0.9

Fuente: Elaboracidn propia.

Del total de encuestas, solo dos personas no volverian a comprar en la tienda. Revisando
sus datos, se encontré que uno tiene menos de 40 afios y que ambos son hombres. Ademas,
solo uno tiene la tarjeta de crédito de la empresa, y el promedio de los 19 items en estos dos
clientes es 2.9; lo cual es inferior a la media de toda la muestra, o sea, de todos los clientes (U=
3,89). Se descubrieron también diferencias de medias que serdn descritas en el punto siguiente.

4.2 Diferencia de medias

Las pruebas de medias se realizaron mediante las variables de control. Para facilitar el
analisis se ha supuesto que los puntajes de cada item siguen una distribucion normal. Los datos
comparados son los promedios por item.

Del grupo formado por las dos personas que no volverian a comprar en la tienda y las
228 restantes que si lo harian, se descubrieron diferencias de medias en dos preguntas
adicionales. La tabla 8 muestra la existencia de estas diferencias con una significancia del 5%
y 1%. La primera aparece cuando el cliente sefiala que volveria a comprar en la tienda, la cual
se observa mayormente en las preguntas de la dimension “Interaccion del personal” (P4, P12,
P13, P14, P15, P19, P22) y en la evaluacion general de la calidad (P0O). Parece ser que los
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clientes de la muestra no volverian a comprar en la tienda si perciben una calidad deficiente en
el personal de la tienda, por ejemplo, si perciben incompetencia, o si tienen algun incidente o
un mal trato de parte del personal.

En otra comparacion, esta vez por edad, la calificacion respecto al espacio de
estacionamiento ofrecido por la tienda a sus clientes (P25) es diferente respecto a las personas
mayores y menores de cuarenta. Esto podria explicarse porque las personas jovenes son menos
propensos a que tengan auto, comparado con los adultos.

También se encontro una diferencia cuando las personas poseian o no la tarjeta de crédito
de la empresa (P29). Las personas que la tenian estaban de acuerdo con que existan facilidades
de pago y descuentos usando la tarjeta, en el caso de los que no tienen ocurria lo contrario, en
promedio. Es curioso y también evidente: los que no la tienen se sienten descontentos con la
exclusion de las promociones.

Tabla 8. Promedios por item de personas que volverian o no a comprar en la tienda

item Descripcion Dimensién | Volveria a No Diferenci
comprar | volveriaa ade
comprar medias
P4 | Esta tienda tiene las éareas Aspectos
comunes (com_o banog, _ fisicos 382 250 1 30%
pasillos y secciones) limpias,
atractivas.
P12 | El personal tiene Interaccion
conocimientos suficientes del 3.92 5 50 1 a9
para responder a sus personal
preguntas.
P13 | ElI comportamiento de los Interaccion
empleados de esta tienda del 411 2.50 1.61**
infunde confianza en usted. personal
P14 | Usted se siente seguro ensus | Interaccion
transacciones en esta tienda. del 4.25 3.00 1.25*
personal
P15 | Los empleados de esta tienda | Interaccion
estan disponibles para del 3.79 2.00 1.79**
atenderlo oportunamente. personal
P19 | Los empleados de esta tienda | Interaccion
lo tratan con cortesia 'y del 4.14 2.50 1.64**
amabilidad. personal
P22 | Cuando usted tiene un Resolucion
problema, esta tienda muestra de 374 250 1 94%
un sincero interés en problemas ' ' '
resolverlo.
PO | En general, el servicio de la - 382 3.00 115
tienda es bueno.

*y ** denota significancia al 5% y 1% respectivamente.
Fuente: Elaboracion propia.
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4.3 Analisis de correlacion

En este analisis se calcul6 la matriz de correlacion de los promedios de item de todas las
preguntas de la encuesta. Los 19 items estan correlacionados en su mayoria al 1% excepto en
siete pares de items. Seis de estos estan correlacionados al 5% (véase la tabla 9), y el par de la
pregunta P25 (Esta tienda ofrece suficiente espacio de estacionamiento para sus clientes) con
la pregunta P4 (Esta tienda tiene las areas comunes limpias y atractivas) al 10%.

Tabla 9. Matriz de correlaciones

P2 P3 P4 P5 P10 P18
P21 0.164*
P22 0.157*
P25 0.169* 0.163* 0.142* 0.155*

* denota significancia al 5%.
Fuente: Elaboracidn propia.

Luego se calcularon los promedios por dimensidn y los puntajes por dimension (véase el
glosario al inicio del capitulo). Como era de esperarse, los coeficientes de correlacion para
ambos casos son los mismos y tienen una significancia del 1% (véase la tabla 10).

Tabla 10. Matriz de correlaciones por dimension

Resolucion Interaccion | Aspectos | Promedio
Confiabilidad | Politica de P!
del personal | fisicos Total
problemas
Confiabilidad 1
Politica 0.455™ 1
Resolucion 0.495™ 0.450™ 1
de problemas
Interaccion 0.722" 0508 |  0.627" 1
del personal
Aspectos 0.613" 0.419" 0.415™ 0.650™ 1
fisicos
Promedio 0.820™ 0636™ | 0.741" 0.926™ 0.805™ 1
Total

** denota significancia al 1%.
Fuente: Elaboracion propia.

Estos valores se interpretan de manera positiva lo que quiere decir que mientras mas alto
es el puntaje promedio de una dimensidn también es el de la otra. EI promedio total también
aumenta en el mismo sentido de cada dimension, entonces se puede inferir que cuando una
dimensién tiene un puntaje mayor, el promedio total también sera mayor.
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r*=0.129

0.10

P2 P3 P4 P5 P6 P8 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P18 P19 P21 P22 P23 P24 P25

Figura 11. Coeficiente de correlacion por item
Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 11, se puede observar un diagrama de dispersion del servicio de la tienda
en general (PO) con las demas preguntas. El r critico (r*) se calcula en 0.129, el cual es menor
que los coeficientes de correlacion de los demas items. A partir de esto, se puede sefialar que
todos los items por encima del r* estan fuertemente correlacionadas con el servicio de la tienda
en general. En la Tabla 11 se muestra el r de Pearson en orden descendente.

Tabla 11. Valor r de Pearson

ITEM

r

P19

0.57

P24

0.56

P6

0.52

P5

0.49

P18

0.49

P15

0.48

p22

0.48

P23

0.47

P13

0.45

P12

0.45

P14

0.44

P8

0.42

P10

0.41

P3

0.38

P2

0.37

P11

0.35

P21

0.35

P4

0.34

P25

0.34

Fuente: Elaboracién propia.
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El item que maés se correlaciona con el servicio de la tienda, es decir, tiene un r mayor,
es el que hace referencia a la amabilidad de los empleados de la tienda (P19). Es posible que
esta caracteristica sea mas importante para los clientes porque influye en su satisfaccion
general. En segundo lugar, se encuentra el item acerca de la calidad de los productos de la
tienda (24). Todos los items aportan en la percepcion de calidad general del servicio.

4.4 Evaluacion general de la calidad de servicio

A continuacion, se expondra la evaluacion de la calidad de servicio de esta tienda de dos
maneras. La primera sera la del promedio por item y dimension, y la segunda, por el puntaje
por dimensién respecto al puntaje méaximo.

De acuerdo con el primer anélisis de promedios, la Figura 12 muestra el promedio por
item de toda la muestra en estudio. Se observa que la mayoria supera la media (u= 3.89). Al
realizar un andlisis de promedios por dimension y un analisis de promedios por variable de
control, se obtiene que los promedios son muy similares, es decir, los resultados son parejos ya
sean evaluados por preguntas, items o variables de control.

El item que tuvo un mayor promedio es el referido a la seguridad en las transacciones
(P14). Por otro lado, el de menor promedio es el referido al manejo de las devoluciones y
cambios de producto (P21).

4.4

4.2

3.8

3.6

3.4

3.2
P2 P3 P4 P5 P6 P8 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P18 P19 P21 P22 P23 P24 P25

Figura 12. Promedio por item
Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo con el andlisis, la segunda manera de evaluar se consigue mediante el
promedio de los puntajes por dimensién y el maximo puntaje. En la tabla 12 se observa el
puntaje maximo que se puede obtener en cada dimension, sabiendo que el maximo valor que
una persona puede calificar una pregunta es 5. La maxima calificacion de cada dimension sera
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la multiplicacion del puntaje maximo por el numero de items, con el nimero de items que
posee, segun la siguiente formula:

Maxima calificaciéon = Puntaje maximo * N° items
Donde:
Puntaje maximo es igual a 5.

Por ejemplo, la dimension de confiabilidad tiene 3 items, por lo tanto, la maxima
calificacion que se puede obtener en esa dimension es 15 (5*3). En cambio, en la dimension
politica se tiene dos items, entonces su maxima calificacion es 10. Ademas, en esta tabla se
muestra el promedio por dimension.

Tabla 12. Calificacién obtenida vs calificacion maxima

. L Maéaxima Promedio por
Dimension e ., . -
calificacion dimension

Confiabilidad 15 115
Politica 10 7.8
Resolucién de problemas 15 11
Interaccion del personal 30 23.8
Aspectos fisicos 25 19.8
Suma Total 95 73.9

Fuente: Elaboracidn propia.

Con estos resultados se obtuvo un porcentaje obtenido y el porcentaje maximo. El
porcentaje obtenido se determinara dividiendo el promedio de cada dimension que es el que se
obtuvo entre el valor madximo que se puede obtener en total. EI porcentaje maximo se obtendra
dividiendo el puntaje maximo que se puede obtener de cada dimensién entre el valor maximo
que se puede obtener en total.

La dimensién que mas aporta porcentualmente a la calidad general de servicio es la
Interaccion del personal y la que menos es Politica. La Figura 13 grafica el porcentaje
previamente mencionado. Por diferencia se observa que la dimensién de Interaccion del
personal tiene el 32% como maximo, pero la tienda obtuvo solo un 25%. Sin embargo, la
dimension de politica que tiene un maximo de 11%, obtuvo un 8%. En general, la tienda obtuvo
un 78% de calificacion general de calidad de servicio. Este resultado representa que el estado
actual de calidad de la tienda es alto. Lo dicho anteriormente se puede corroborar en la pregunta
31 (si el servicio de la tienda es bueno, en general), la cual, en general, obtuvo un alto promedio:
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4.14.

B % obtenido M % maximo
100%

100%
90% 78%
80%

70%
60%
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40%
30%
6%

1 16%
20% 12% g9 11% 12%

0%

Confiabilidad Politica Resolucién de Interaccién Aspectos fisicos  SUMA TOTAL
problemas personal

Figura 13. Porcentaje de la calificacidn obtenida y la maxima por dimension
Fuente: Elaboracion propia

Existen algunas dimensiones que estdn mejores calificadas que otras, esto se puede
observar en el promedio por dimensién, pero también en la brecha de calidad. Esta ultima
significa la diferencia porcentual colocada por cada observacion y la calificacion maxima de
dicha dimension. En la tabla 13, por ejemplo, se observa que mientras el porcentaje de la brecha
de calidad promedio es menor, la puntuacion promedio de dicha dimension es mayor, y
viceversa. La Interaccion del personal, entonces, es la dimension mejor puntuada; mientras que
la dimension de Resolucién de problemas, que tiene una brecha mayor respecto al puntaje de
calidad mé&ximo, es la menor calificada.

Tabla 13. Calificacién obtenida vs calificacion maxima

Dimension Brecha de calidad | Promedio
Interaccién del personal 20.6% 3.972
Aspectos fisicos 20.9% 3.954
Politica 22.2% 3.891
Confiabilidad 23.2% 3.841
Resolucion de problemas 26.9% 3.657

Fuente: Elaboracidn propia.

Asi, la tienda muestra una calidad general de servicio de 3.89 en promedio de los 19 items,
lo cual refleja lo que ya se demostré mas arriba: la tienda tiene una alta calidad de servicio.



Conclusiones y recomendaciones

Iniciativas como la presente aportan a la investigacion de la calidad empresarial en el
pais. La evaluacion de la calidad de servicio en tiendas retail es fundamental para su desarrollo
y progreso, asi como para el beneficio del consumidor. Cabe mencionar que esta investigacion
aborda el analisis de la calidad de servicio en el sector retail Homecenter analizando el servicio
tradicional de dicho sector, es decir el fisico.

En futuras investigaciones, se podria realizar encuestas a la salida que podrian medir
otras dimensiones, como satisfaccion solamente, o expectativas en clientes nuevos que son los
méas asertivos. Ademads, se recomienda que las futuras investigaciones aborden nuevas
metodologias de acuerdo a las tendencias actuales del sector retail: e-commerce (comercio
electronico generalmente desde un computadora u ordenador), m-commerce (comercid
mediante dispositivos maviles) y el omni-channel.

La aplicacion de la metodologia no presentd ningdn tipo de inconvenientes, ni en el
trabajo de campo ni en los analisis posteriores. Ademas, los analisis estadisticos mostraron que
todos los items de la encuesta aportan a la percepcién de calidad de servicio general, por lo
cual se concluye que el modelo RSQS se adapta apropiadamente a una tienda retail de tipo
Homecenter en Lima, Peru.

El analisis por edades muestra que las personas mayores de cuarenta afios califican
mejor a la empresa por las facilidades del estacionamiento de la tienda, debido a que es usual
que ellos tengan vehiculo propio. Por otro lado, se concluye que la percepcion de la calidad
general del cliente no se encuentra alterada si se cuenta con tarjeta de la empresa o no.

Se encontrd una diferencia cuando las personas poseian o no la tarjeta de crédito de la
empresa. En promedio, las personas que la tenian estaban de acuerdo con que existan
facilidades de pago y descuentos usando la tarjeta, ocurria lo contrario en el caso de los que no
tienen. Estos Gltimos se sienten descontentos con la exclusion de las promociones. Para que no
exista esta insatisfaccion por parte de los clientes se recomienda que analicen la posibilidad de
realizar algunas promociones para beneficio de estas personas.

En el analisis de correlacion se encontré que los 19 items estaban fuertemente
correlacionados con la pregunta de calidad en general del servicio (PO). El item que tiene un
coeficiente de correlacion mayor es el que hace referencia a la amabilidad de los empleados de
la tienda (P19). Es posible que esta caracteristica sea la mas importante para los clientes porque
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influye en su satisfaccion general. Esta pertenece a la dimension Interaccion del Personal, la
cual, se determind en analisis posteriores, es una de las dimensiones con una menor
calificacion. Es por ello, que se recomienda una capacitacion constante del personal sobre la
atencion al cliente.

Respecto al andlisis de calidad realizado, la puntuacion mas alta se encuentra en la
dimension de Interaccion del personal y la mas baja en Resolucion de problemas. La tienda
deberia enfocarse en esta Ultima e implementar una mejor gestion de los problemas,
capacitando constantemente a sus trabajadores para que puedan dar soluciones sencillas y
practicas a los clientes. Parece ser que los consumidores de la muestra no volverian a comprar
en la tienda si perciben una calidad deficiente en el personal de la tienda, por ejemplo, si
perciben incompetencia, o si tienen algun incidente o un mal trato de parte del personal.

La dimension de Interaccion del personal tiene mucha relevancia para determinar si el
cliente regresa o no a la tienda. Como la dimension posee una mayor puntuacién, se deben
tener en cuenta aspectos como la capacitacion del personal para que puedan resolver las dudas
en el momento oportuno y generen confianza en los clientes. Ademas, se recomienda evitar la
rotacion excesiva del personal, ya que el natural desconocimiento del personal nuevo podria
causar inconvenientes en la satisfaccion del cliente.

Esto evidencia las consideraciones que se deben tener al momento de seleccionar al
nuevo personal. Aquellos deberian tener un perfil alineado con las caracteristicas que los
clientes prefieren como resolucion de problemas, generacion de confianza, empatia y
compromiso con la empresa. En este Gltimo, que podria mitigar la rotacion excesiva, la empresa
deberia otorgar mayores beneficios y condiciones laborales que lo promuevan.

Los analisis realizados convergen en una misma conclusion: la calidad de la tienda es,
en general, alta; lo cual indica que los clientes, en promedio, estan satisfechos con el servicio
que la tienda les brinda. Sin embargo, algunas dimensiones (Confiabilidad y Resolucion de
problemas) pueden todavia mejorarse para lograr la excelencia del servicio.
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