A NIVERSIDAD

& Dk PIURA

MEDICION Y CONTROL DEL NIVEL DE
SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN
UN SUPERMERCADO

Paulo Millones Zagal

Piura, 06 de Enero de 2010

FACULTAD DE INGENIERIA

Area Departamental de Ingenieria Industrial y Sistemas

Enero 2010



LEPOSITORIO INSTITUCIONA
REPOSITORIO INSTITUCIONAL

MEDICION Y CONTROL DEL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN UN SUPERMERCADO P]_RHUA

©080]

Esta obra esté bajo una licencia
Creative Commons Atribucién-
NoComercial-SinDerivadas 2.5 Perta

Repositorio institucional PIRHUA — Universidad de Piura


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/pe/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/pe/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/pe/

UNIVERSIDAD DEPIURA
FACULTAD DE INGENIERIA

b
\'.
.'x_"d \\\ A
“\\# . f__/'%_{__f
., — %/,
e -
. - E‘__- P

MEDICION Y CONTROL DEL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES
EN UN SUPERMERCADO

Tesis para optar el Titulo de
Ingeniero Industrial y de Sistemas

PAULO MILLONES ZAGAL

Asesor: Dr. Ing. César Angulo Bustios.

Piura, Noviembre 2009



Doy infinitas gracias...

A Dios, por el camino recorrido....

A mi madre, por ser mi fuerza 'y
templanza...

A Anita, mi novia fiel y sincera...

A César Angulo, mi asesor y fuente de
conocimiento...

A la vida, por lo aprendido y aprehendido



PROLOGO

Lo que me ha llevado a la realizacion de este tema para mi trabajo de tesis, son
tres motivos. EIl primero es la necesidad del duefio de Supermercados Cossto por tener
conocimiento de su situacién actual, respecto a la calidad percibida por sus clientes, en
sus distintos centros comerciales, asi como su necesidad por organizar de forma mas
eficiente sus recursos, para lograr la mayor satisfaccion de sus clientes.

Existen muchos textos, libros, y documentos que hablan constantemente sobre la
satisfaccion del cliente y su importancia, para poder competir con éxito en un entorno
comercial incierto y agresivo, donde el hacerse de un espacio o mantenerse en el
mercado es cada vez mas dificil. Pero no dicen como hacerlo, ni mucho menos brindan
ejemplos précticos y reales que se usen como guia para llevar a cabo una correcta
medicion y control de la satisfaccion del cliente. Podriamos enumerar varios apoyos que
una empresa puede utilizar para acceder al mercado y competir, pero,
fundamentalmente, hay tres pilares que resultan estratégicos y en los que siempre se
termina cayendo: precio, calidad y plazo. Y en este caso este trabajo se centrara en el
factor de calidad.

El segundo motivo por el que me decidi por este tema para mi trabajo de tesis,
fue el deseo por obtener el conocimiento necesario sobre este tan importante tema, que
me servira como base para mis futuras experiencias. Para luego aplicarlo no solo para
este caso que me sirvié como inicio, sino también en otras oportunidades para otros
servicios.

Y finalmente, el tercer motivo que me llevo a elegir y realizar este trabajo de
tesis, fue mi deseo por demostrar mi capacidad para afrontar retos, y corresponder a la
confianza en mi depositada. Asi también, mi deseo por mostrar resultados reales y
vitales para la empresa Supermercados Cossto. Y que sirvan a ésta o a cualquier otra
empresa o persona que desee conocer como se realiza el correcto proceso de medicion y
control de la satisfaccion del cliente en una empresa de servicio, teniendo como modelo
este ejemplo practico.


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml

RESUMEN

Este trabajo de tesis, se realiz6 gracias a la necesidad y permiso del Sr. Ponce,
gerente de Supermercados Cossto.

El objetivo principal de este trabajo de tesis es evaluar o medir el grado de
satisfaccion actual de los clientes de Supermercados Cossto, asi como determinar los
factores mas relevantes para sus clientes y aquellos factores que originan una mala
percepcion de la calidad del servicio otorgada, permitiendo asi orientar sus recursos a
eso0s puntos, para luego controlar la medida de la satisfaccion en el tiempo, segln los
cambios por los que opte la empresa.

Para lograr estos objetivos, se hace uso de la metodologia de Bob E. Hayes para
el disefio del cuestionario que mida la satisfaccion del cliente, y de gréaficos de control
para el control de los atributos en el tiempo.

De los resultados obtenidos se tiene que en general la percepcion ha sido regular
a buena; pero esto podria mejorar dado que ya se conocen los factores con baja
percepcién de buen servicio; asi también, los factores méas relevantes para los clientes,
gracias al analisis de correlacion.
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INTRODUCCION

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente” es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y por ende, en el
mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» ha
traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en uno de
los principales objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas, recursos
humanos, etc.) de las empresas exitosas.

Adoptar una nueva filosofia para mantenerse en el mercado de hoy es
imprescindible, pues los clientes son cada dia mas exigentes, sus expectativas y
necesidades cambian a cada instante y estar alerta para poderlos satisfacer es la primera
tarea de las organizaciones de servicio.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que, tanto mercadélogos como todas
las personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan cuales son los
beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, cuales son los niveles de satisfaccion y
cémo medirlo, para que estén mejor capacitadas para coadyuvar activamente con todas
las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente.

Supermercados Cossto es una conocida cadena de supermercados en Piura que al
igual que muchas lucha por mantenerse en un mercado competente. Con esta
investigacion se busca conocer y controlar el nivel de satisfaccion de sus clientes.



CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DE LA PROBLEMATICA

1.1) PLANTEAMIENTO DE LA PROBLEMATICA

El entorno de hipercompetitividad en el que nos movemos ha hecho que las
empresas pongan todo el acento en la captacion de nuevos clientes y en la preservacién
de sus clientes. La globalizacion ha acelerado este proceso, intensificando asi la presion
por ofrecer un servicio de alta calidad para permanecer en el mercado, ya que el
mantener un control sobre los clientes se ha hecho muy dificil.

Supermercados Cossto es la empresa lider en el sector de supermercados en
Piura. Y lucha por mantenerse en un mercado incierto y cambiante donde el cliente es el
ndcleo del negocio y su satisfaccion la razon de la empresa. A esta empresa es a la cual
dedicaremos nuestros estudios para medir el grado en que los clientes aceptan y estan
satisfechos con el servicio que esta empresa en cuestion les brinda.

1.2) ANTECEDENTES

Se sabe que el sector supermercados en nuestro pais esta creciendo. Entre los
factores que benefician su desarrollo figura el crecimiento econdémico de las regiones,
hecho que las vuelve mercados atractivos a los 0jos de los inversionistas.

La baja penetracion del negocio del “retail” en nuestro pais respecto al promedio
de América Latina hace que el Peru se visualice como un lugar de oportunidades para
invertir en este sector.
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El negocio de supermercados reporta ventas por US$ 1.450 anuales en todo el
pais y estd aumentando a una tasa que va entre 10% y 15 % cada afio. (Fuente: Diario El
Comercio 3 de julio de 2008, seccién Economia, pagina b3)

Para el proximo afio se pronostica que la penetracion de los supermercados en
todo el pais va a estar entre 14% y 15%, a diferencia de hace tres afios, cuando la
penetracion no pasaba del 10%. (Fuente: Diario EI Comercio 3 de julio de 2008, seccion
Economia, pagina b3)

Para el negocio de los supermercados en el Peru vale tomar en consideracion el
Decreto Supremo 018-2008 emitido por el Ministerio de Vivienda, Construccion y
Saneamiento. Esta norma ha sido adoptada con la finalidad de prevenir la obtencion de
licencias por parte de aquellas obras que no cumplan con los requisitos minimos de
seguridad, y restringe a su vez las normas que promovian la inversién en el sector de
centros comerciales en el pais.

A nivel local, el negocio de supermercados en la ciudad de Piura no se ha
saturado aun, a diferencia de la ciudad de Lima donde el consumidor cuenta con
grandes supermercados como Wong, Metro, Eco, Plaza Vea, Vivanda, Tottus, que
atienden a los diferentes niveles socioeconémicos.

Piura es el segundo departamento mas poblado del Perd con un millén 676 mil
315 habitantes. De este total, un 49% trabaja, un 20% estudia, un 5% tiene un trabajo
temporal y un 25% esta en su casa.

El mercado piurano se ha repartido en tres grandes supermercados: Cossto, Don
Vitto y Multiplaza, que atienden a los publicos de A, B, C que cada dia se vuelven méas
exigentes. Si a esto sumamos la tendencia a seguir consumiendo en las bodegas,
autoservicios de grifos y mercados, vemos que existe la necesidad -por parte de los
supermercados presentes- de una oferta mas acorde con necesidades de su publico.

Hay quienes prefieren los mercados o bodegas porque, a diferencia de lo que
sucede en los supermercados, los productos perecibles pueden conseguirse para el
consumo el mismo dia de la compra. Asimismo, en ocasiones los consumidores asisten
a los supermercados para “curiosear” y ver qué productos les hacen falta en sus hogares.

1.3) OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Este presente trabajo de investigacion tiene como fin altimo evaluar el grado de
satisfaccion actual de los clientes del servicio ofrecido por la empresa de supermercados
Cossto, y permitir que este trabajo sirva como base para un continuo control de la
calidad.

Entre otros objetivos tenemos:

e Dar a conocer percepciones positivas y negativas especificas, reales y actuales
de la calidad en el servicio de los supermercados.

e Presentar sugerencias a la empresa para mejorar la atencion en el servicio.

e Dar aconocer a la empresa los factores que importan a sus clientes.
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1.4) ALCANCES DEL PROYECTO

En este trabajo de tesis se conocerd el nivel de satisfaccion del cliente,
valiendose de un cuestionario de confeccion propia adecuado a la realidad del
supermercado Yy el sector de clientes al cual se dirige el servicio, el cual podra ser usado
por la empresa para el control en otras sucursales en el futuro.

Se encuestaron clientes al azar, indiferentemente de ser hombres y mujeres,
durante el periodo de un mes, sin importar oficio, edad, o sector econémico.

Los resultados y propuestas que se presentaran al final seran generales.

1.5) JUSTIFICACION

Este trabajo se realizara gracias al permiso del gerente general de
Supermercados Cossto, el Sr. Ponce, y por su preocupacion por el porvenir de su
empresa y el hecho que desea mantenerse lider en su sector, ante la inminente

competencia local y la que esta por venir. Por ello, es de vital importancia que conozca
su realidad.

1.6) ORGANIZACION DEL ESTUDIO

Capitulo 1: Definicion de la Problemaética.

En este primer capitulo se explicara el motivo por el cual se realiza el estudio y
los objetivos que se quieren alcanzar con él.

Capitulo 2: Marco Teorico.

En este capitulo se explicaran algunos conceptos necesarios para el buen
entendimiento del trabajo.

Capitulo 3: Metodologia.

En este capitulo se dard a conocer la metodologia usada, sus principios y
motivos por los cuales se escogio.

Capitulo 4: Supermercados Cossto y entorno.

En este capitulo se presentard la trayectoria de supermercados Cossto hasta
nuestros dias, asi como la realidad de su competencia y los factores del entorno que lo
rodea.

Capitulo 5: Presentacion y analisis de los resultados.
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En este capitulo se mostrara el analisis y los resultados del presente trabajo.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

Este capitulo contiene diversos conceptos necesarios para sustentar este trabajo
de tesis. Se recopil6 la informacion fundamental de diversas fuentes, dando a conocer
definiciones de los conceptos méas sobresalientes, abordando temas como calidad,
cliente, servicio, calidad de servicio y satisfaccién del cliente.

2.1) CALIDAD

Existen diferentes definiciones de calidad; el uso de cada una depende del area
en que sé este trabajando. Anteriormente se creia que la calidad era demasiada costosa y
por eso influia en las ganancias producidas por la empresa. Ahora se sabe que el buscar
la calidad da lugar a una baja en los costos de las empresas y una mayor ganancia. A
continuacion se analizardn los conceptos relacionados con la calidad y todo lo que
abarca este extenso tema. Nos apoyaremos en los conocimientos y teorias de los mas
grandes e importantes autores sobre la calidad que son: Dr. Walter Shewhart, W.
Edwards Deming, Dr. Joseph M. Juran, Dr. Armand Feigenbaum, Dr. Philip Croshby,
Dr. Kaoru Ishikawa y Dr. Genichi Taguchi.

2.1.1) CONCEPTO DE CALIDAD

La calidad no tiene relacion directa con el olor, color o sabor. Segun Philip
Croshy, (Crosby, 1984), “la calidad es el cumplimiento de requisitos”, es decir, calidad
significa conformidad con las necesidades y no elegancia. Y en cuanto te acerques mas
a ellos la calidad sera optima. Para Philip Crosby no existe tal cosa que una economia



14

de la calidad; siempre es mas economico hacer el trabajo bien desde la primera vez.
Crosby apoya la premisa de que la "economia de la calidad” no tiene ningun
significado. La calidad es gratuita. Lo que cuesta dinero son todas aquellas acciones que
involucra no hacer los trabajos bien desde la primera vez.

Juran definia a la calidad como "(1) rendimiento del producto que da como
resultado satisfaccion del cliente; (2) libertad de deficiencias en el producto, que evita la
falta de satisfaccion del cliente”, lo que se resume como "adecuacion para el uso™. Esta
definicion se puede subdividir en cuatro partes: calidad en el disefio, calidad de
conformidad con las especificaciones, disponibilidad y servicio en el campo. Las
prescripciones de Juran se enfocan en tres procesos principales de calidad, conocidas
como la trilogia de la calidad; (1) planeacion de la calidad: el proceso de preparacién
para cumplir con las metas de calidad; (2) control de calidad: el proceso debe cumplir
con las metas de calidad durante la operacion; y (3) mejora de calidad: el proceso de
elevarse a niveles de rendimiento sin precedente. (Juran, 1990)

En contraste, Taguchi, afirma que “la calidad es la menor pérdida posible para la
sociedad”, en contraste a Crosby que afirma que la calidad se limita a cumplir con los
requerimientos o parametros minimos. Taguchi orienta sus estudios en busqueda de la
mejora continua del proceso y servicio. (Taguchi, 1989)

Para Kaoru Ishikawa, (Ishikawa, 1989), la calidad empezaba en los clientes y era
responsabilidad de toda la empresa, de cada uno de los departamentos y personas que lo
conformaban, desde los altos mandos, hasta la base.

Asimismo para William Edwards Deming: “Calidad es satisfaccion del cliente”
y en su caso era una lucha constante por continuar satisfaciendo al cliente, pues sus
requerimientos cambiaban constantemente. Deming centraba sus estudios en la mejora
continua de la calidad, la cual se centraba en el cliente. (Deming, 1986)

El Dr. Walter Shewhart, entendia la calidad como “un problema de variacion, el
cual puede ser controlado y prevenido mediante la eliminacién a tiempo de las causas
que lo provocan”, es decir, que los futuros problemas no debemos dejar que lleguen a
serlo, sino que debemos de arreglarlos, cambiarlos y fortalecerlos para asi evitar llegar a
un punto critico. (Shewhart, 1931)

Por otro lado, el significado de calidad para Feigenbaum es la determinacion del
cliente; no se refiere a una determinacion de ingenieria, ni a una determinacion de
mercadotecnia o administrativa. Esta basada sobre la experiencia actual de los clientes
en relacion con los productos o los servicios, comparada contra sus requerimientos
concientes, sensoriales o enteramente subjetivos, y siempre representaran un objetivo de
cambio para el mercado competitivo. (Feigenbaum, 1983).

El significado global de la palabra calidad segun Galgano es la referencia y el
objetivo de cualquier actividad desarrollada en una empresa. Los clientes pretenden un
resultado global, de manera que no es posible cuidar de un solo factor sin tener en
cuenta los restantes. En otras palabras la persecucion de un objetivo limitado puede
comprometer la satisfaccion del cliente (Galgano, 1993).


http://www.monografias.com/trabajos/fintrabajo/fintrabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero/marx-y-dinero.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/la-libertad/la-libertad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/diseprod/diseprod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos7/herba/herba.shtml
http://es.wikipedia.org/wiki/William_Edwards_Deming
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Como conclusion, es necesario recalcar que a pesar de que existen muchos y
variados conceptos sobre lo que es calidad, los diferentes autores coinciden en que el
objetivo fundamental de la calidad se encuentra en la satisfaccion del cliente.

2.2) SERVICIO

Una sola accion no asegura que una empresa mejore todas las facetas del
servicio. Hoy dia escuchamos con frecuencia que algunas empresas desean diferenciarse
de sus competidores a través de un servicio adecuado al cliente. Mucha gente lo llama
excelencia en el servicio, servicio fabuloso o, simplemente, buen servicio.

2.2.1) CONCEPTO DE SERVICIO

Lo cierto es que, como cliente, el servicio de calidad es algo que dificilmente
experimentamos en nuestro pais (y en muchos otros). La razon por la que las empresas
no han logrado ofrecer un servicio con calidad se debe, sobre todo, a que ni ellas ni los
clientes sabemos qué significa exactamente. Es cierto que como clientes evaluamos la
atencion que se nos brinda, pero no es lo Unico que tomamos en cuenta, y lo peor de
todo es que tampoco es lo mas importante.

Servicio es “la accion y efecto de servir”. Organizacion destinada a cuidar los
intereses y satisfacer necesidades publicas y privadas. (Lexis 22, Tomo 19, p. 5342).

Un servicio es un acto llevado a cabo por una persona u organizacion para
beneficio de otra. Para la mercadotecnia, un establecimiento de servicio es un negocio
que tiene como compromiso fundamental la satisfaccion de los requerimientos del
consumidor, llevando a cabo actos por los cuales un consumidor esta de acuerdo en
pagar un determinado precio.

Desde el punto de vista de la economia y el marketing, un servicio es el conjunto
de actividades realizadas por una empresa para responder a las necesidades del cliente.
De esta forma, el servicio podria definirse como el bien no material.

El servicio se puede dividir en cinco diferentes dimensiones. (Parasuraman,
Berry y Zeithaml, 1988):

1. Elementos tangibles. Se refiere a la apariencia de las instalaciones de la
organizacion, la presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en determinada
compariia (de computo, oficina, transporte, etc.). Una evaluacion favorable en este rubro
invita al cliente para que realice su primera transaccién con la empresa.

2. Cumplimiento de promesa. Significa entregar correcta y oportunamente el
servicio acordado. Aunque ambos requisitos (entrega correcta y oportuna) pueden
parecer diferentes, los clientes han mencionado que ambos tienen igual importancia,
pues provocan su confianza o desconfianza hacia la empresa. En opinion del cliente, la
confianza es lo mas importante en materia de servicio.
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El cumplimiento de promesa es uno de los dos factores mas importantes que
anima a un cliente a volver a comprar en nuestra organizacion.

3. Actitud de servicio. Con mucha frecuencia los clientes perciben falta de
actitud de servicio por parte de los empleados; esto significa que no sienten la
disposicion quienes los atienden para escuchar y resolver sus problemas o emergencias
de la manera méas conveniente.

Este es el factor que maés critican los clientes, y es el segundo méas importante en
su evaluacién. Después del cumplimiento, las actitudes influyen en el cliente para que
vuelva a nuestra organizacion.

4. Competencia del personal. El cliente califica qué tan competente es el
empleado para atenderlo correctamente si es cortés, si conoce la empresa donde trabaja
y los productos o servicios que vende, si domina las condiciones de venta y las politicas,
en fin, si es capaz de inspirar confianza con sus conocimientos como para que usted le
pida orientacion.

Muchos clientes saben bien lo que quieren comprar, pero aquellos que requieren
de orientacion o de consejos y sugerencias pueden no tomarlas en cuenta aunque sean
acertadas si no perciben que quien los atiende es lo suficientemente competente.

5. Empatia. Se refiere a que el cliente espera una atencién especial y afectuosa
por parte del prestador del servicio. Los clientes evalGan 3 factores:

» Facilidad de contacto: es facil o no contactar al prestador del servicio.

» Comunicacion: algo que buscan los clientes es un mayor nivel de comunicacion
de parte de la empresa que les vende, y ademas en un idioma que ellos puedan
entender claramente.

» Gustos y necesidades: el cliente desea ser tratado como si fuera Unico, que se le
brinde los servicios que necesita y en las condiciones mas adecuadas para él.

El conjunto de los cinco factores mencionados conforma la evaluacion total del
cliente en materia de servicio. Cada cliente es distinto y requiere de diferentes
estrategias para otorgarle el servicio adecuado, por lo que una sola accion no asegurara
que una empresa mejore todas las facetas del servicio.

2.2.2) DIFERENCIAS ENTRE SERVICIO Y PRODUCTO

Entre las caracteristicas propias de un servicio que permiten diferenciarlo de un
producto aparecen:

- La intangibilidad: un servicio no puede verse, probarse, sentirse, oirse ni
olerse antes de la compra.

- Laheterogeneidad: dos servicios similares nunca seran idénticos o iguales.

- Lainseparabilidad: la produccion y el consumo son parcial o
totalmente simultaneos.

- La perecibilidad: un servicio no se puede almacenar.

- La propiedad: los compradores de un servicio adquieren el hecho de recibir
una prestacion, uso, acceso o arriendo de algo, pero no la propiedad.
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2.3) CLIENTE

“El cliente siempre tiene la razon” es una frase que se suele oir, con la que se
expresa que la razon del existir empresarial es el fin de nuestro servicio o producto, que
es el cliente en si mismo.

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus
clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante que
interviene en el juego de los negocios.

2.3.1) DEFINICION DE CLIENTE

En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede a un producto o
servicio por medio de una transaccion financiera u otro medio de pago. Quien compra,
es el comprador, y quien consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y
consumidor son la misma persona

El mercado ya no se asemeja en nada al de los afos pasados, que era tan
previsible y entendible. La preocupacion era producir mas y mejor, porque habia
suficiente demanda para atender.

Hoy la situacion ha cambiado en forma dramatica. La presion de la oferta de
bienes y servicios y la saturacion de los mercados obliga a las empresas de distintos
sectores y tamafios a pensar y actuar con criterios distintos para captar y retener a esos
"clientes escurridizos” que no mantienen "lealtad” ni con las marcas ni con las
empresas.

Muchos emprendedores insisten en que la experiencia puede ser aplicable a
cualquier situaciéon y se dan cuenta tarde de que su empresa no estd sufriendo una
recesion pasajera, sino que estan quedando fuera del negocio.

El principal objetivo de todo empresario es conocer y entender tan bien a los
clientes, para que el producto o servicio pueda ser definido y ajustado a sus necesidades
para poder satisfacerlo.

2.4) SATISFACCION DEL CLIENTE

“Estamos en una nueva era econdmica”... Esta frase se les escucha a menudo a
muchos empresarios y hombres de negocios. La preocupacion por los niveles de errores,
defectos, material inapropiado para el trabajo, metodos anticuados de capacitacion para
el cargo, entre otros elementos, son parte de la inquietud de muchos.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que, tanto mercadélogos como todas
las personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan cuales son los
beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, cémo definirla, cuéles son los niveles de
satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué consiste el
rendimiento percibido, para que de esa manera estén mejor capacitadas para coadyuvar
activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del
cliente.


http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Comprador&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor
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2.4.1) DEFINICION DE "SATISFACCION DEL CLIENTE"

La definicién y medida de la calidad han resultado ser particularmente complejas
en el ambito de los servicios, puesto que, al hecho de que la calidad sea un concepto ain
sin definir, hay que afadirle la dificultad derivada de la naturaleza intangible de los
servicios (Gronroos, 1994).

La satisfaccion del cliente se puede entender como "el nivel del estado de animo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas"” (Kotler, 1989).

2.4.2) BENEFICIOS DE LOGRAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Si bien existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede
obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres
grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la
satisfaccion del cliente:

1) El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio su lealtad, y por ende la posibilidad de venderle el
mismo u otros productos adicionales en el futuro.

2) El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una
difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades
y conocidos.

3) El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como
beneficios: A) la lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas), B) difusion
gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y C) una determinada participacién en el
mercado.

2.4.3) ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA SATISFACCION DEL
CLIENTE

Como se vio en la anterior definicion, la satisfaccion del cliente esta conformada
por tres elementos:

1) El rendimiento percibido: se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de
valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio.
Dicho de otro modo, es el "resultado” que el cliente "percibe™ que obtuvo en el producto
0 servicio que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

» Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

» Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

» Esta basado en las percepciones del cliente; no necesariamente en la realidad.
» Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.


http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/filo/filo.shtml
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Depende del estado de &nimo del cliente y de sus razonamientos. Dada su
complejidad, el "rendimiento percibido” puede ser determinado luego de una
exhaustiva investigacién que comienza y termina en el "cliente".

2) Las expectativas: son las "esperanzas” que los clientes tienen por conseguir
algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 mas de éstas
cuatro situaciones:

>

>

Promesas explicitas del servicio: son las afirmaciones acerca del servicio que
una organizacion hace a sus clientes.

Promesas implicitas del servicio: son las ideas que se relacionan con el
servicio sin llegar a ser explicitas.

Comunicacién boca - oreja: se concibe como una fuente de informacion
imparcial por lo que goza de gran credibilidad.

Experiencia pasada: supone que ya se cuenta con una exposicién anterior.
Las expectativas suelen ser mas realistas debido al conocimiento adquirido.

Las expectativas pueden ser de dos formas: basicas o diferenciadas.

>

Las expectativas basicas son simplemente lo que hay que cumplir con tal de
conseguir la calidad, como una mesa tener una base o una superficie estable,
0 que una compafia aérea sea segura o puntual, una vez que se ha convertido
en una expectativa normal.

Las expectativas diferenciadas son aquellas que una vez satisfechas hacen
que los clientes sientan que han recibido algo especial, en particular, cuando
han sido reconocidos como personas individuales.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el
nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no
se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se podrian sentir
decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucién en los indices
de satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucién en la calidad de los
productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente, situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia
(en especial, de la publicidad y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las
"expectativas" de los clientes para determinar lo siguiente:

>
>

>

Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

Si coinciden con lo que el cliente promedio espera para animarse a comprar.

Zonas de tolerancia.

Las zonas de tolerancia representan la expectativa minima tolerable del cliente,
es decir, entre el estado béasico y el diferencial.
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A) Los clientes tienen diferentes zonas de tolerancia.

Distintos clientes tienen diferentes zonas de tolerancia. Unos la tienen mas
estrecha y tienen tendencia a estar insatisfechos; mientras que otros la tienen mas
amplia y tienen tendencia a estar méas satisfechos.

B) Las zonas de tolerancia varian de acuerdo con las dimensiones del servicio.
Las zonas de tolerancia también varian de acuerdo con los diferentes atributos

del servicio. Asi, cuanto mas importante es un factor, menor es la tolerancia frente a ese
factor, p.e. el precio.

SERVICIO
DESEADO
ZONA DE
TOLERANCIA SERVICIO
DESEADO
ADECUADD ZONA DE
TOLERANCIA
SERVICIO
ADECUADO
FACTORES MAS FACTORES MENOS
IMPORTANTES IMPORTANTES

Figura 2.1. Zonas de tolerancias segun factor mas
0 menos importante

c) Las zonas de tolerancia varian entre el servicio de primera vez y el de
recuperacion del servicio.

SERVICIO DE 1° VEZ

RESULTADO

RECUPERACION DEL SERVICIO

L

PROCESO I
RESULTADO L

L

PROCESO

EXPECTATIVAS

Figura 2.2. Zonas de tolerancia para el servicio, la 1° vez
y la recuperacion del servicio
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La figura 2 muestra las diferencias que existen entre las zonas de tolerancia del
servicio de la 12 vez y el de la recuperacion del servicio. Durante la recuperacion del
servicio las expectativas del cliente son altas tanto para el resultado del servicio (el
producto del servicio), como para la forma en que se preste el servicio (el proceso).

La oportunidad de recuperacion es mayor a través de las dimensiones del
proceso debido a la presencia de menos expectativas y de una zona de tolerancia mas
grande. También es posible que al tratarse de atributos del servicio que los clientes
valoran mucho (se posee el atributo o no), la zona de tolerancia puede ser cero, es decir,
que el servicio deseado y adecuado estén al mismo nivel. La fluctuacion de la zona de
tolerancia estd mas en funcion de los cambios en el nivel del servicio adecuado que del
deseado.

3) Los niveles de satisfaccion: luego de realizada la compra o adquisicion de un
producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

> Insatisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

> Satisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

» Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente.

Dependiendo del nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de
lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: un cliente insatisfecho cambiara de
marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa).
Por su parte, el cliente satisfecho se mantendréa leal; pero, tan solo hasta que encuentre
otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente
complacido seré leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad emocional que
supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes
mediante prometer sélo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que
prometieron [1].

2.4.4) FORMULA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE
SATISFACCION DEL CLIENTE.

Para darle una aplicacion préctica a todo lo visto anteriormente, se puede utilizar
la siguiente férmula:

Rendimiento percibido - Expectativas = Nivel de satisfaccion

Para aplicarla, se necesita primero obtener, mediante una investigacion de
mercado: 1) el rendimiento percibido y 2) las expectativas que tenia el cliente antes de
la compra. Luego se le asigna un valor a los resultados obtenidos.

En la literatura sobre el tema, el modelo que goza de una mayor difusion es el
denominado Modelo de la Deficiencias (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1988) en el


http://www.monografias.com/Literatura/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/adolmodin/adolmodin.shtml
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que se define la calidad de servicio como una funcidon de la discrepancia entre las
expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones
sobre el servicio efectivamente prestado por la empresa. Los autores sugieren que
reducir o eliminar dicha diferencia, denominada GAP 5, depende a su vez de la gestion
eficiente por parte de la empresa de servicios de otras cuatro deficiencias o
discrepancias (Figura 2.3). A continuacion pasamos a analizar los cinco gaps propuestos
en su trabajo origen y sus consecuencias (Parasuraman,Berry y Zeithaml, 1991;
Zeithaml y Bitner, 1996).

Usuario

Comunicacion Necesidades Experiencias
Boca - Oreja personales pasadas

i v
SERVICIO ESPERADO  |¢c---- J

7'}
GAP 5 f

v
SERVICIO PERCIBIDO

Empresa

Entrega del servicio (incluyendo |GAP 4| Comunicaciones

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

:

1

. . -- >

i contactos anteriores y posteriores) externas a los
| clientes
|
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

7'y 7'y
GAP3 |
v

Conversion de percepciones en

especificaciones de la calidad de
servicio

A A

GAP2 |

|
A 4

Percepcion de los directivos sobre
il las expectativas de los
consumidores

GAP1

Fuente: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. & Berry, L. L. (1985). A Conceptual
Model of Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of
Marketing, 49(4), 41-50.

Figura 2.3. Modelo de calidad de servicio, analisis de GAPs


http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
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GAP 1: discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones que
la empresa tiene sobre esas expectativas. Una de las principales razones por las que la
calidad de servicio puede ser percibida como deficiente es no saber con precision qué es
lo que los clientes esperan.

GAP 2: discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad. Hay ocasiones en las que,
aun teniendo informacion suficiente y precisa sobre que es lo que los clientes esperan,
las empresas de servicios no logran cubrir esas expectativas.

GAP 3: discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio realmente
ofrecido. Conocer las expectativas de los clientes y disponer de directrices que las
reflejen con exactitud no garantiza la prestacion de un elevado nivel de calidad de
servicio.

GAP 4: discrepancia entre el servicio real y lo que se comunica a los clientes
sobre él. Este gap significa que las promesas hechas a los clientes a través de la
comunicacion de Marketing no son consecuentes con el servicio suministrado.

Finalmente, observamos como la existencia de una deficiencia de la calidad
percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de las otras discrepancias
0 una combinacion de ellas. Luego, la clave para cerrar el GAP 5, la diferencia entre las
expectativas y percepciones de los consumidores, esta en cerrar los restantes gaps del
modelo:

GAP5 =1 (GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4)
2.4.5) SATISFACCION DEL CLIENTE VERSUS RENTABILIDAD

Luego de conocer en qué consiste y el como determinar la satisfaccion del
cliente, surge una pregunta muy légica:

¢Hasta que punto una empresa debe invertir para lograr la satisfaccién de sus
clientes?

Esta pregunta es muy usual, porque en muchas ocasiones los responsables de
mercadotecnia sugieren incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes
disminuyendo precios o incrementando servicios. Ambas situaciones pueden mejorar
los indices de satisfaccion, pero a costa de disminuir las utilidades de la empresa.

En todo caso, no se debe olvidar que el reto de todo mercaddélogo es el de
generar satisfaccion en sus clientes, pero de manera rentable. Esto exige el encontrar un
equilibrio muy delicado entre seguir generando mas valor para lograr la satisfaccion del
cliente.

2.4.6) CONCLUSIONES

No cabe duda que el tener clientes complacidos o plenamente satisfechos es uno
de los factores clave para alcanzar el éxito en los negocios. Para ello, una empresa
necesita determinar los niveles de satisfaccion de sus clientes realizando la siguiente
operacion:


http://www.monografias.com/trabajos7/sepe/sepe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/lacomunica/lacomunica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/lacomunica/lacomunica.shtml

24

Rendimiento percibido - Expectativas = Nivel de satisfaccion del cliente

Pero, para ejecutar esta formula se necesita acudir a la fuente primaria de
informacidn que son los mismos clientes, para averiguar, mediante una investigacion de
mercados: 1) el resultado que obtuvieron al adquirir el producto o servicio y 2) las
expectativas que tenian antes de realizar la compra. Luego, se debe determinar el nivel
de satisfaccion para tomar decisiones que permitan corregir las deficiencias (cuando
existe insatisfaccion en los clientes), mejorar la oferta (cuando el cliente esta satisfecho)
o mantenerla (cuando el cliente estd complacido).

Dentro de todo este contexto, surge el reto para todos los mercaddlogos de lograr
clientes complacidos mediante el incremento en la entrega de valor, pero de una forma
que sea rentable para la empresa, porque al final de cuentas, toda empresa justifica su
existencia al conseguir un determinado beneficio.

Finalmente, cabe recordar que si una empresa quiere lograr sus objetivos a corto,
mediano Yy largo plazo, debe establecer una cultura organizacional en la que el trabajo
de todos los integrantes esté enfocado en complacer al cliente.



CAPITULO 3

METODOLOGIA Y DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

En este capitulo se busca explicar los métodos usados para la investigacion, de
tal forma que se permita explicar el proceso que nos llevara a la obtencion de los
resultados que se desean conseguir. La metodologia se ha basado basicamente en los
estudios realizados por Bob E. Hayes publicados en 1995.

3.1) TIPO DE INVESTIGACION
La investigacion se puede clasificar (Caiceo y Mardonés, 1993):

A) Por la naturaleza de los objetivos en cuanto al nivel de conocimiento que se
desea alcanzar:

> Investigacion exploratoria: es considerada como el primer acercamiento
cientifico a un problema. Se utiliza cuando éste atin no ha sido abordado o no
ha sido suficientemente estudiado y las condiciones existentes no son adn
determinantes.

> Investigacion descriptiva: se efectla cuando se desea describir, en todos sus
componentes principales, una realidad.

> Investigacion correlacional: es aquel tipo de estudio que persigue medir el
grado de relacion existente entre dos 0 mas conceptos o variables.

» Investigacion explicativa: es aquella que tiene relacion causal, no so6lo
persigue describir o acercarse a un problema, sino que intenta encontrar sus
causas.
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3.2)

3.3)

Esta investigacién es de tipo descriptivo, ya que se intentd describir el grado de
satisfaccion de los clientes sobre la calidad del servicio que ofrece la empresa de
Supermercados Cossto, a través de un cuestionario adaptado a esta realidad.

B) Segun el periodo de tiempo de la investigacion:

>

>

Investigaciones sincronicas: son aquellas que estudian fendbmenos que se dan
en un corto periodo.

Investigaciones diacronicas: Son aquellas que estudian fenébmenos en un
periodo largo con el objeto de verificar los cambios que se pueden producir.

Por ello, esta investigacion es de tipo sincrénico, ya que se estudio los factores
que interfirieron en la medida de la satisfaccion del cliente en un periodo de tiempo. El
continuar con la investigacion para evaluar cambios y mantener un control compete
plenamente a la empresa.

DISENO DE LA INVESTIGACION

Existen 3 tipos de disefio y son los siguientes (Caiceo y Mardonés, 1993):

>

Disefios cuasiexperimentales: se utilizan cuando no es posible asignar al azar
los sujetos de los grupos de investigacion que recibirdan tratamiento
experimental.

Disefios experimentales: se aplican experimentos "puros”, entendiendo por
tales los que retnen tres requisitos fundamentales: 1) Manipulacion de una o
mas variables independientes; 2) Medir el efecto de la variable independiente
sobre la variable dependiente; y 3) Validacion interna de la situacion
experimental.

Investigaciones no experimentales: se entiende por investigacion no
experimental cuando se realiza un estudio sin manipular deliberadamente las
variables.

El disefio de esta investigacion es del tipo no experimental, ya que al momento
de realizar el estudio no se ha manipulando deliberadamente las variables. Se buscé con
esta investigacion observar los factores criticos para medir la satisfaccion del cliente,
previamente determinados.

TIPO DE FUENTES DE INFORMACION

Segun su originalidad u orden de precedencia, puede ser:

» Fuente primaria: es el material de primera mano relativo a un fenémeno que

se desea investigar. En el caso de la historiografia, lo que en su tiempo ha
servido como instrumento para construir la historia.

» Fuente secundaria: es un texto basado en fuentes primarias, que implica un

tratamiento: generalizacion, anélisis, sintesis, interpretacién o evaluacion
(ver en este mismo articulo tratamiento de las fuentes). En la historiografia


http://es.wikipedia.org/wiki/Fuente_primaria
http://es.wikipedia.org/wiki/Historiograf%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Historia
http://es.wikipedia.org/wiki/Fuente_secundaria
http://es.wikipedia.org/wiki/Texto
http://es.wikipedia.org/wiki/Historiograf%C3%ADa
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(el estudio de la historia), las fuentes secundarias son aquellos documentos
que no fueron escritos contemporaneamente a los sucesos estudiados.

> Fuente terciaria: es una seleccion y recopilacion de fuentes primarias y
secundarias, por ejemplo: bibliografias, catalogos de biblioteca, directorios,
listas de lecturas y articulos sobre encuestas.

Para esta investigacion se usé como fuente primaria el método de incidentes
criticos (Bob E. Hayes, 1999), el cual nos ayudd a la elaboracion del cuestionario.

3.4) DETERMINACION DE LAS NECESIDADES Y EXIGENCIAS DEL
CLIENTE

Cuando se nos brinda un servicio, tacitamente vamos evaluando una serie de
aspectos o dimensiones que nos permiten evaluar el servicio que hemos recibido. La
mezcla de todas las dimensiones posibles describe el producto o servicio en su totalidad.
A estas dimensiones las llamaremos “dimensiones de la calidad”.

El hecho de definir y conocer plenamente las dimensiones de la calidad que el
cliente califica del servicio que la empresa brinda, le permitiria atenderlas plenamente,
si estuviera a su alcance. Normalmente las empresas no hacen un estudio del centro de
su empresa - el cliente - e intentan brindar lo que ellos creen es lo mas importante,
descuidando otros factores que, como veremos adelante, son pequefios pero también son
necesarios para el cliente y su satisfaccion.

Por este motivo este estudio buscara definir completamente y con claridad las
dimensiones de calidad que buscan los clientes en los supermercados Cossto.

Aunque las dimensiones puedan repetirse en los diferentes servicios, para cada
uno siempre existen particularidades que los hacen distintos.

A continuacién se presentaran dos métodos, disefiados por Bob E. Hayes para
identificar importantes dimensiones de la calidad de los productos o servicios. El primer
método es el enfoque del desarrollo de la dimension de la calidad. Este enfoque requiere
que el proveedor determine, segun su conocimiento y experiencia, cuales son las
dimensiones de la calidad propias del servicio que brinda. El segundo método es el
enfoque del incidente critico (Flanagan, 1954) e involucra a los clientes en la
determinacion de las dimensiones de calidad.

3.4.1) DESARROLLO DE LA DIMENSION DE CALIDAD

Involucra directamente al proveedor del servicio o personal involucrado en él. El
o0 ellos deben poseer una vision clara del giro del negocio y de los requerimientos del
cliente. Este proceso incluye basicamente dos fases o pasos: 1) la identificacién de las
dimensiones, y 2) la definicion de estas dimensiones por medio de ejemplos concretos.
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1) Identificacién de las dimensiones de calidad.

Este primer paso incluye que el producto o servicio esté plenamente
definido, es decir, se tenga un conocimiento del mismo. Para la generacion de
estas dimensiones de la calidad existen distintas formas:

> Investigacion de la literatura existente sobre empresas concretas del
mismo rubro, con el fin de extraer las dimensiones de la calidad
identificadas por otros y adecuarlas a la empresa.

» Estudio del servicio o producto. Para esto se debe incluir a personas que
estén involucradas en el proceso comercial, pues ellos se encuentran en
una buena posicion para comprender el proposito o funcién de su trabajo,
en relacion a la satisfaccion de las expectativas del cliente.

2) Establecimiento de ejemplos concretos de las dimensiones de calidad
identificadas.

El fin de este paso es la aclaracion de las dimensiones de calidad
identificadas mediante la creacion de ejemplos; por ello cada dimension de la
calidad debe tener multiples ejemplos que dejen claro su significado.

3.4.2) EL ENFOQUE DEL INCIDENTE CRITICO

Se trata, en esencia, de un método clasificatorio que permite a la empresa
obtener informacion relevante de los clientes, acerca de interacciones aisladas y de corta
duracion que tienen lugar entre el personal de contacto y el cliente, durante los
denominados momentos de verdad, y que podemos considerar generadoras de un
impacto sobre la concepcion que de la calidad del servicio percibe el cliente. (Edvarson,
B., Strandvik, 1990)

El enfoque del incidente critico se centra en obtener informacion de los clientes
sobre los servicios y producto que reciben. (ver Anexo 1.)

La fuerza del enfoque del incidente critico reside en su utilizacion por los
clientes, a la hora de definir sus necesidades y exigencias. El fiarse unicamente de las
normas de la organizacién o del departamento, a la hora de determinar las necesidades
del cliente, puede conducir a una lista muy reducida, que no incluya factores muy
importantes para los clientes. Ademas, una lista de esta clase puede reflejar unas
necesidades del cliente que no deberian estar incluidas en ella. El enfoque del incidente
critico identifica ejemplos especificos de actuacion que ilustran la actuacion
organizativa, en relacion con los servicios o productos que suministran (Bob E. Hayes
1999, p. 29).

La técnica del incidente critico resulta de utilidad para medir la percepcion del
cliente sobre la gestion efectuada por la empresa en materia de reclamaciones, dado que
constituye una herramienta proveedora de los fallos mas significativos, acontecidos
durante el proceso de prestacion del servicio. Constituye, en definitiva, una fuente de
valor incalculable para aquellas organizaciones interesadas en la recuperacion de
clientes, testigos de fallos en el servicio. (Bitner, M.J., Boms, B., Tetrault, M., 1990;
Cheng, B., Hoffman, D., 1998; Michel, S., 1991)
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Los incidentes criticos

Un “incidente critico” es un ejemplo de actuacién de una organizacion,
contemplado desde la perspectiva de los clientes (Bob E. Hayes, 1999). Lo que
quiere decir es que los incidentes criticos son ejemplos especificos del servicio
que recibe el cliente, y puedes describir las actuaciones positivas como las
negativas. Ambas sirven para conocer las areas de la calidad que el cliente ya
siente satisfechas y las que el cliente ain no siente satisfechas, respectivamente.

Un buen incidente critico, para la definicion de las necesidades y
exigencias del cliente, posee dos caracteristicas:

> Es especifico, lo que quiere decir que es un ejemplo puntual de una
vivencia del servicio recibido. El incidente debe redactarse de forma que
sea interpretado del mismo modo por diferentes personas.

» Describe al proveedor en términos de conducta y al servicio con
adjetivos especificos.

Generacioén de incidentes criticos

Este proceso consta de dos pasos. El primer paso es la entrevista. En esta
fase los clientes son entrevistados para obtener informacion especifica sobre el
servicio; estos ejemplos especificos del servicio vienen a ser los incidentes
criticos que se recogen de las experiencias del cliente. EI segundo paso consiste
en la clasificacién en grupos, cada uno de los cuales reflejard una dimensién de
la calidad.

Acuerdo entre los jueces

La calidad del proceso de clasificacidn viene indicada por este grado de
acuerdo existente entre dos jueces. Este acuerdo “inter-jueces”, es el porcentaje
de incidentes que ambos jueces sitdan en la misma categoria de necesidades del
cliente, y se calcula dividiendo el nimero de los mismos incidentes que ambos
jueces situan en la misma categoria de necesidades del cliente por el nimero
total de incidentes redundantes y claros que ambos jueces han situado en la
categoria. Se sugiere usar como limite un indice de aproximadamente 0,8
(Latham, 1979).

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados, se procedio a aplicar la técnica
del incidente critico (Bob E.Hayes, 1995) para este trabajo de tesis, siguiendo para ello,
las etapas sugeridas por él.

Entrevista.

En esta primera fase se pregunto a los clientes de los Supermercados Cossto que
hubieran mantenido varias interacciones con el proveedor del servicio, con objeto que
nos proporcionasen ejemplos concretos de actuacion del personal de contacto durante el
proceso de prestacion del servicio que les hubiese generado una sensacion tanto
satisfactoria como insatisfactoria.
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Si bien es cierto que el mencionado autor sugiere entrevistar de 10 a 20
personas, buscando que cada uno de ellos nos brinde 10 aspectos negativos y 10
positivos, esto no podia realizarse para este servicio, ya que la gente, normalmente, o no
disponia del tiempo que requeria este proceso 0 encuesta, 0 simplemente no deseaban
hacerlo. Ademaés el recordar 10 aspectos positivos especificos se les hacia casi
imposible. Por ello se decide entrevistar a 30 personas pidiendo nos brinden 5
incidentes positivos y 5 negativos, con lo cual obtuvimos al final 150 incidentes
positivos y 150 incidentes negativos, obteniendo 275 incidentes en total. (Esto se debe a
que no todos lograban concretar los ejemplos solicitados).

De entre los ejemplos mencionados, algo que Ilamd la atencion fue que los
clientes mencionaran a departamentos ajenos al personal de contacto en si. Tal es el
caso del personal de limpieza, lo que pone de manifiesto que existen otros
departamentos que requieren que en algin momento tomen parte del servicio por el
hecho del contacto con el cliente. (Ej.: el personal de limpieza no me respondid
amablemente cuando les hice una consulta).

Clasificacion de los incidentes criticos.

En una segunda etapa, tras haber elegido y codificado los incidentes criticos, se
realiz un proceso de categorizacion en virtud del cual se clasifico a los elementos en
grupos o articulos de satisfaccion. En este sentido, siguiendo a Bardin L., (Bardin,
1986), se tuvo en cuenta que las categorias guardaran relacion con el objeto del estudio
en cuestion, que fuesen independientes entre si, clasificaran lo esencial, fueran
compresibles para distintas personas, estuviesen claramente definidas, fueran
homogéneas en cuanto a contenido e importancia, fuesen autosuficientes y
proporcionasen resultados que revistieran interés para este trabajo.

Acuerdo entre los jueces

Es necesario comprobar que existe un acuerdo respecto a las dimensiones o
categorias de calidad consideradas. Para ello se consulté a un grupo de expertos del
sector comercial para supermercados, tanto del &mbito académico como el profesional.
(En este caso, el Dr. César Angulo de la Universidad de Piura, y el gerente general de
Supermercados Cossto, el Sr. Ponce)

Siguiendo con las consideraciones de Ronan W., Lathan G., (Lathan, 1974), en
virtud de las cuales el acuerdo entre los jueces ha de ser mayor a 0,8 (dentro de una
escala de 0 a 1), el proceso de acuerdo, si bien obtuvo contratiempos, en algunos grupos
fueron cosas minimas de facil reparacion.

Recolocar el 10% de los incidentes

Finalmente, ya como ultima prueba de comprobacién de que nuestras
necesidades expuestas engloban a todas las necesidades recogidas por el cliente en el
proceso de entrevista, se extrae el 10% al azar de los incidentes criticos recogidos y se
busca colocarlos en las distintas dimensiones de la calidad definidas.

Para nuestro caso esta prueba fue positiva y todos los aspectos recogidos por el
cliente eran facilmente relacionados con alguna necesidad del cliente propuesta.
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Finalmente, una vez concluido todo el proceso del enfoque de incidentes
criticos, las necesidades del cliente o dimensiones de la calidad mas valoradas por el
cliente del servicio de los supermercados durante los momentos de la interaccion con el
personal de contacto son las siguientes:

1) EMPATIA

= El trato en cada area es amable.

= Laapariencia del personal es agradable.

= Lamusica dentro de la tienda es agradable.
= Latienda es limpiay huele bien

2) INTERES
» Los encargados de area me escuchaban.
3) CONFIABILIDAD
= El personal esta bien capacitado.
4) VELOCIDAD DE ATENCION
= Velocidad de atencion en las distintas areas fue rapida.
5) CAPACIDAD DE REACCION
= El personal de las areas que necesité me atendié en cuanto llegué.
6) DISPONIBILIDAD

= Encontré al personal o encargado de area que requeria en su puesto.
= Esperé poco tiempo para ser atendido, pues habia poca gente o nadie antes que

yo.
7) SEGURIDAD

» Lailuminacién de la tienda es apropiada.

= Los productos estan en buen estado.

= Los pasillos son amplios y ordenados.

= Lainfraestructura de la tienda esta en buen estado.

8) TANGIBILIDAD

= Pude encontrar articulos novedosos y productos de las Gltimas promociones.
= Encontré buenas ofertas que me parecieron interesantes.

= Los precios de los distintos productos me parecieron adecuados.

= Pude encontrar lo que necesité.
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3.5) VALIDEZ

A pesar de que la fiabilidad es una caracteristica importante del cuestionario,
también debemos preocuparnos del significado de las puntuaciones obtenidas de las
encuestas. Debemos asegurarnos de que la puntuacién percibida represente a la
dimensién que teniamos intencion de medir.

3.5.1) DEFINICION DE VALIDEZ

La validez se refiere al grado en que la evidencia apoya las inferencias o
deducciones sacadas de las puntuaciones derivadas de las mediciones; o el grado en que
la escala mide lo que estaba disefiado para medir. (Bob E. Hayes, 1999).

Aunque se tenga un cuestionario altamente fiable, puede ser que sigamos
cuestionando lo que la puntuacion percibida expresa en realidad; por ello se necesita de
informacidn para corroborar los datos que se obtienen de las encuestas.

Existen varios modos de obtener una evidencia que apoye a las inferencias o
deducciones que se derivan de las puntuaciones de los tests. Estos métodos,
denominados estrategias relacionadas con la validez (AERA, APA, & NCME, 1985),
son: la estrategia relacionada con el contenido, la estrategia relacionada con los criterios
y la estrategia relacionada con la estructura o construccion.

3.5.2) ESTRATEGIA RELACIONADA CON EL CONTENIDO

Es de vital importancia que los articulos del cuestionario muestren lo que se ha
querido mostrar; para ello es necesario que los enunciados sean claros, para que la
interpretacion también lo sea.

La estrategia basada en el contenido consiste en examinar el contenido de las
unidades o preguntas de la encuesta, buscando el grado en que son representativas del
“dominio del contenido”, es decir, que las preguntas deben abarcar correctamente el
tema que desedbamos abordar.

La meta de la validez del contenido es conseguir tener un conjunto de articulos
que representen al universo de la mejor forma; estos articulos seran los que formaran
nuestro cuestionario final.

3.5.3) ESTRATEGIA RELACIONADA CON LOS CRITERIOS

La estrategia relacionada con los criterios se ocupa del examen de relacion
sistematica entre las puntuaciones de una dimension dada y las restantes puntuaciones
que deberia pronosticar.

Por ejemplo, puede ser de interes lo bien que la percepcion de las diversas
dimensiones de la calidad predice el grado en que la gente respalda algin servicio en
particular (por ejemplo, contandoselo a los amigos). Estas dos estructuras o
construcciones son conceptualmente diferentes. La correlacion entre las mediciones de
las percepciones de la calidad y la conducta de apoyo o respaldo, representa una
relacién sistematica entre estas dos variables. Podemos esperar encontrar algunas
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dimensiones de la calidad (tal y como las percibe el cliente), relacionadas con la
conducta de apoyo a ese producto. Cuanto mas alta sea la calidad, mas frecuentes seran
los respaldos.

3.5.4) ESTRATEGIA RELACIONADA CON LOS FACTORES

En el campo de la psicologia, una estructura o factor puede definirse como un
atributo o caracteristica deducida de la investigacion (Guion, 1965).

La estrategia relacionada con los factores estd compuesta por estas dos
estrategias anteriores y es, mas bien, un método guiado por la teoria. Especifica aquello
con que la medicion debe o no debe relacionarse.

3.6) ELABORACION DEL CUESTIONARIO DE SATISFACCION DEL
CLIENTE

Segun los estudios de Bob E. Hayes, (Hayes, 1999), son 6 los pasos para la
elaboracion correcta de un cuestionario. (Ya habiendo realizado los anteriores procesos
de generacion de incidentes, y determinacion de las dimensiones de calidad.)

3.6.1) DETERMINAR LOS ARTICULOS DEL CUESTIONARIO

La base para la obtencion de informacion por este método radica en la
determinacion de las preguntas que vamos a plantear para obtener la informacion que
requerimos. Por ello se deben escoger con pleno conocimiento de nuestros fines los
articulos que formaran parte de nuestro cuestionario.

A mayor numero de preguntas, menor disposicion existird por parte del
entrevistado para responderlas. Si la respuesta de la pregunta no genera un uso
satisfactorio, ésta debe eliminarse.

3.6.2) ASEGURAR LA CORRECTA REDACCION DE ARTICULOS

No hay nada mas dificil de hacer que intentar responder una pregunta que no se
entiende; por ello al redactar nuestro cuestionario este punto debe ser de vital
importancia, puesto que si el entrevistado no entiende qué estan preguntando, tendria
dos opciones: o responder lo que a él le parece, o simplemente no responder.

Los articulos deben parecer importantes para lo que se esta intentando medir,
evaluando las necesidades del cliente que fueron establecidas, antes, en el proceso. Los
articulos que no parezcan medir nada importante para el servicio o el producto, pueden
confundir a la persona que contesta el cuestionario, especialmente si las instrucciones
indican que el cuestionario esta disefiado para evaluar la calidad del servicio o del
producto.

Una nota importante es que nunca deben reunirse dos preguntas en un solo
planteamiento ni preguntas de doble sentido, porque esto puede generar confusion a la
hora de responder. Ademas, cualquiera que sea la respuesta, no se sabrd si el
entrevistado esta contestando la primera o la segunda cuestién. Y mas aln podrian estar
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confundidos si las preguntas no contienen una misma respuesta, es decir, si desean
responder afirmativo a una y negativo a otra.

Ademas los articulos no deben poseer una doble negativa, dado que esto
confunde ampliamente al entrevistado, lo que dificultaria la validez de nuestra
investigacion.

Muchas cosas que podriamos esperar que todos supieran son recordadas solo por
unos cuantos. La incapacidad para recordar da lugar a errores de omision (es la
incapacidad de recordar un evento que en realidad sucedid), de condensacion (cuando
un individuo condensa o comprime el tiempo al recordar un evento como si hubiera
sucedido en una fecha mas reciente) y de creacion.

Otro punto que se debe tener en cuenta es que cuando una pregunta supone
demasiado procesamiento de datos que toma cierto tiempo, por lo general el
entrevistado no la va a poder responder. La mayoria de los entrevistados no esta
dispuesta a dedicar mucho esfuerzo para proporcionar informacién, asi que las
preguntas no deben ser complicadas ni requerir de mucho analisis.

En resumen, un articulo valido debe parecer importante, ser conciso e
inequivoco, contener s6lo un pensamiento, y no contener dobles negativas. Los articulos
con estas caracteristicas ofrecen a los que contestan, unas respuestas claras y sencillas a
las que responder. Conduce a un cuestionario que es facil de leer y completar.

3.6.3) DETERMINAR FORMATO DE RESPUESTA PARA LOS
ARTICULOS

Esto implica la forma de respuesta a los articulos por parte de los entrevistados.
La eleccion de un formato de respuesta es de vital importancia, ya que las respuestas
permitiran que nuestros resultados queden ampliamente claros o que carezcan alun de
certeza; por ello, se requiere se elija correctamente de acuerdo al fin que se persigue.

Existen diversos formatos de respuesta posibles, 0 métodos de escalado de los
cuestionarios. Incluyen el método de Thurstone de intervalos de igual aparicion
(Thurstone, 1929), el escalograma de Guttman (Guttman, 1950) y el método de escalado
de Likert (Likert, 1932).

Siguiendo con el método establecido por Bob. E. Hayes y considerando también
que es el mejor formato a usar, emplearemos el formato tipo Likert, ya que es el que
mas se adecUa a nuestros fines. Ademas sera de utilidad para la presentacidn de nuestros
resultados y futuros controles y mejoras.

3.6.3.1) FORMATO TIPO LIKERT

Mediante el método de Likert, (Likert, 1932), se nos presenta la posibilidad de
que las respuestas a los items puedan ordenarse en funcion de categorias a las que
podemos asignar un numero entero. Y esto es asignando regularmente valores que van
del 1 al 5 como respuestas a cada articulo del cuestionario. Estas respuestas representan
normalmente (aunque la presentacion se pueda dar con otras palabras):
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1) Excelente

2) Bueno
3) Regular
4) Malo

5) Pésimo

El formato tipo Likert esta disefiado para permitir que los clientes contesten en
grados variables, a cada articulo que describa el servicio o producto. Por ejemplo, a
pesar de que dos clientes pueden decir que el articulo describe el servicio, uno de ellos
puede querer indicar especialmente el articulo que describe mas el servicio, y 1o mismo
sucede con otro cliente.

Este método ademéas nos permite diferenciar el grado en que los distintos
clientes estan satisfechos o insatisfechos con determinado articulo, ponderando su
percepcion. Desde una perspectiva estadistica, las escalas con dos opciones de respuesta
poseen menos fiabilidad que las escalas con cinco opciones de respuesta (Lissitz y
Green, 1975).

Ademaés de necesitarlo, se puede transformar las respuestas recogidas en un
formato tipo checklist; para lo cual, los primeros 3 puntos representen una respuesta
positiva, y los dos Ultimos una respuesta negativa.

Para nuestro presente cuestionario las alternativas se presentaran de la siguiente
forma:

1) No estoy en absoluto de acuerdo con este enunciado (NA)

2) Estoy en desacuerdo con este enunciado (D)

3) No estoy de acuerdo, ni tampoco en desacuerdo con este enunciado (N)
4) Estoy de acuerdo con este enunciado (A)

5) Estoy muy de acuerdo con este enunciado (MA)

3.6.4) REDACTAR INTRODUCCION DEL CUESTIONARIO
Las caracteristicas de una buena introduccion son las siguientes:

» La introduccion ha de ser breve. No se nos puede permitir escribir mucho
contenido en la introduccion dado que esto podria cansar o confundir al
entrevistado.

» Debe explicar el proposito del cuestionario, es decir, el motivo por el que lo
estamos entrevistando, y en ello debe notar que le beneficiara en alguna manera,
pues de no ser asi, dificilmente se prestara para ser entrevistado.

» Se deben presentar las instrucciones de forma clara evitando ambigtiedades; en
este caso, que usaremos el método tipo Likert, se debe indicar al entrevistado
que indique el grado en que esta de acuerdo o en desacuerdo con los enunciados.

Siendo la introduccion empleada la siguiente:

“A fin de poder servirle mejor, nos gustaria conocer su opinion, sobre la calidad
de nuestro servicio y productos. Por favor, indiquenos hasta qué punto esta Ud. de
acuerdo o en desacuerdo con los siguientes enunciados, sobre el servicio que recibi6 de
Supermercados Cossto. Rodee con un circulo el nimero adecuado, utilizando la escala



36

gue encontrara mas abajo. Algunos de los enunciados son similares entre si, a fin de
asegurarnos de que podemos determinar con exactitud su opinién sobre nuestro
servicio.”

~ 3.6.5) SELECCIONAR MUESTRA  REPRESENTATIVA DE
ARTICULOS

En este paso se debe seleccionar un numero de articulos menor a los
determinados en el método de incidentes criticos, ya que, como mencionamos
repetidamente antes, los cuestionarios que demandan mucho tiempo por parte del
entrevistado no se logran concretar.

Se deberéan excluir aquellos articulos que pueden estar dentro de otros de alguna
forma y no representen informacién tan relevante a nuestro fin. Tampoco se debe
descuidar el hecho de que se puede caer en una baja fiabilidad si se minimiza mucho la
cantidad de articulos de nuestra encuesta. A continuacion se presentan 2 métodos de
seleccion (Hayes, 1999):

Seleccion de articulos a través del juicio personal

Esta forma requiere la intervencion del proveedor del servicio, quien debe elegir
los articulos que representen mejor las necesidades y exigencias del cliente.

Lo mas dificil de este proceso es diferenciar y excluir aquellos articulos
similares que no tengan necesidad de ir en el cuestionario. Una forma de hacer que este
proceso resulte un poco mas sencillo es hacer que mas de una persona realice el juicio
personal para las distintas dimensiones de calidad establecidas, de tal forma que se
Ilegué a una convencién. De no ponerse de acuerdo, significaria que varias alternativas
especifican claramente lo que se quiere conseguir, por lo cual se debe discutir sobre el
maés adecuado en grupo. Si aun asi no se consiguen poner de acuerdo, pueden emplear el
método de eleccion al azar, si se juzga que los articulos son igualmente buenos
indicadores de las dimensiones de la calidad.

Seleccidon matematica de los articulos

Otro método es hacer uso de los mismos clientes brindandoles todos los articulos
generados a partir del enfoque de incidentes criticos. Luego de que los clientes
completen el cuestionario, se llevara a cabo un analisis de articulos con la informacion
obtenida. El andlisis de los articulos incluye procesos como el andlisis correlacional y el
analisis de los factores.

El objetivo general de la seleccion de articulos es quedarse con aquellos que
diferencian los clientes que estan insatisfechos de los que estan satisfechos, y excluir
aquellos articulos que no hacen esta distincién. O sea que los articulos deben ser
capaces de discriminar entre niveles variables de satisfaccion del cliente.
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3.7) CONTROL DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE
3.7.1) INTRODUCCION

Tradicionalmente la palabra calidad ha estado asociada a la calidad del producto.
El objetivo que se perseguia era evitar que un producto defectuoso llegara al cliente.
Para ello se efectuaba una inspeccién al 100% de todos los productos, separando los
productos buenos de los defectuosos. La calidad era un problema de los inspectores. Al
aumentar los volumenes de produccion, la inspeccion masiva ha resultado cada vez més
dificil, costosa y menos fiable. Se ha pasado de inspeccionar el 100 % de los productos
terminados a controlar los procesos. Asi, Shewart, (Shewhart, 1931), propuso el Control
estadistico de procesos, CEP.

Los graficos o cartas de control permiten, con base en los datos tomados durante
un proceso, detectar los errores casi en el mismo instante en que se cometen. Esto
permite detectar cuales son las causas (asignables) por las que se cometieron dichos
errores y corregir el proceso, disminuyendo asi el porcentaje de productos defectuosos
al final del proceso.

Los gréficos de control se pueden usar para controlar distintas caracteristicas (variables)
en procesos de cualquier tipo, sean productivos o de servicio.

3.7.2) DEFINICION

Un gréafico de control esta conformado por una linea central, que suele medir un
promedio, dos limites de control, uno por encima y otro por debajo de la linea central, y
una serie de valores caracteristicos registrados en el grafico que representa el estado del
proceso. Si todos los valores se encuentran dentro de los limites de control, y no se
presenta ninguna situacion atipica que muestre una variacion no aleatoria, se dice que el
proceso esta bajo control; en caso contrario se dice que el proceso esta fuera de control.
A continuacion se muestran estas dos situaciones.

Los gréficos de control representan los diversos modos en que la informacion
puede representarse de forma grafica. Un grafico de control es una exposicién o
presentacion visual de la calidad general del servicio o el producto. Los graficos de
control, ademas, pueden mostrar cada una de las caracteristicas de la calidad. La
ordenada (eje vertical) del grafico de control, representa la medicion de la dimensién
general de la calidad, de una determinada dimension de la calidad. Si todos los valores
se encuentran dentro de los limites de control, y no se presenta ninguna situacion atipica
gue muestre una variacion no aleatoria, se dice que el proceso esta bajo control; en caso
contrario se dice que el proceso esta fuera de control. A continuacion se muestran estas
dos situaciones:
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Limite de
Control superior

Linea
Central

\[ P

Figura 3.1. Ejemplo de gréfico de control controlado.

Limite de
Control inferior

1 Limite de

Control superior

Figura 3.2. Ejemplo de gréafico de control fuera de control.

Linea
Central

Limite de
Control inferior

3.7.3) TIPOS DE GRAFICO DE CONTROL

Graficos de control de variables: se aplican a caracteristicas que se pueden
medir. Generalmente los datos provienen de una poblacion que se puede describir con
una distribucion normal.

Ventajas principales: la mayoria de los procesos son medibles, la medicion
proporciona mas informacion que un atributo, emplea muestras mas pequefias, la accion
correctiva es rapida, etc.
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Gréficos de control de atributos: se emplean cuando es posible establecer la
ausencia o existencia de una caracteristica de calidad. Generalmente se asocian con
distribuciones discretas, como la binomial o Poisson. Proporcionan menos informacion
que los gréaficos de control de variables.

Ventajas principales: los datos por atributos existen en todos los procesos y se
pueden obtener de manera rapida y econdémica, un grafico puede controlar varias
caracteristicas, son faciles de construir e interpretar, etc. Y como desventaja importante
se puede decir que el proceso de decision es mas lento.

En la siguiente tabla se presentan los tipos de graficos de control y las formulas
para determinar los limites de control. Estas formulas han sido deducidas asumiendo
que casi el 100% de los datos se encuentran entre el valor medio + 3 veces la desviacion
estandar correspondiente.

(i) Tipo de gréafico de control (if) Limites de control
LCS - §+ Azﬁ
o LCl = X-AR
Media (X) .
{ LCS = X +A35
Lcl = X-AS
- M+115AR
< . LCS = 2
5 Mediana (M) Loy - M-115A,R
E —
> - b,R
& |Rango (R) LCS ="
LCl = DsR
- B,S
Desviacion estandar (s) LCS= "
LCl = BsS
- X+E,R,,
Individual (con rango mévil, Rm) LCS= 7
LCl = X~ EoRn
Proporcion de unidades defectuosas | LCS = p+3ypd-p)/n
() Lo = P-3/pl-p)/0
¢ | Namero de unidades defectuosas LCS = P+3ynp=p)
é (np) LCI = np-3./np(l- p)
LS _c+3/c
A | NUmero de defectos (c) LCS = -
Lci=C-%C
LCS = u+3vJu/n
Numero de defectos por unidad (u) =
LCl= U-3JU/n

Fuente: César Angulo Bustios, “Estadistica”, 2005.

Figura 3.3: Tabla completa para determinar limites de control a emplear en
los graficos de control
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Los valores de los coeficientes A2, A3, D3, D4, B3, B4, E2 son valores dados
para distintas muestras y se encuentran en los libros que tratan el tema.

3.7.4) INTERPRETACION DE LOS GRAFICOS DE CONTROL

Para que un gréafico de control sea correctamente interpretado es recomendable
que esté conformado por lo menos por 20 puntos.

Una vez que ya se ha instalado un gréafico de control, es decir, una vez que ya se
han determinado la linea central y los limites de control superior e inferior, se podra
afirmar que el proceso esta fuera de control cuando en el gréfico de control hay indicios
de que la variacion no es aleatoria, y para determinar esto se aplican ciertas reglas que
varian en funcién del proceso y de la caracteristica que se quiera controlar. Algunas de
estas reglas se expresan a continuacion:

» Racha: si hay 7 puntos consecutivos a un lado de la linea central, 6 si 10
de 11 puntos consecutivos estan a un lado de la linea central, 6 12 de 14, 6
16 de 20.

» Tendencia: si hay 6 puntos consecutivos ascendentes o descendentes.

» Acercamiento a los limites de control: si 2 de 3 puntos consecutivos esta
comprendidos entre 2s y 3s.

» Acercamiento a la linea central: si la gran mayoria de los puntos estan
entre —1s y +1s. Esto se debe generalmente a que las muestras se han tomado
en forma inapropiada, ya que es poco probable que el proceso haya mejorado
tan rapidamente.

» Periodicidad: si hay tendencia ascendente y descendente para casi el
mismo intervalo.

» Si hay al menos 1 punto mas alla del limite de control. En este caso se
elimina la medicion fuera de control del gréfico. Si aparece otro punto fuera
de las lineas de control luego de la eliminacion del primer, se dice ya que
esta fuera de control.

Estos criterios deben aplicarse con cierta flexibilidad, dependiendo de las
circunstancias. En la siguiente figura se muestran algunas de las situaciones
mencionadas

— Acercamiento al limite de
£\ control superior: dos de tres

puntos entre 2sy 3s
Racha: —
siete m
puntos 1 1y

Figura 3.2. Ejemplo de algunas de las situaciones que originan
un estado fuera de control.



La presentacion y andlisis de los resultados de las gréficas de control se
presentaran en el capitulo 5.
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CAPITULO 4

SUPERMERCADOQOS COSSTO Y ENTORNO

En este primer capitulo de este trabajo de tesis se presentard la historia de
supermercados Costo, para conocer su trayectoria hasta estos dias, sirviéndonos de eso
para mostrar el motivo del trabajo de investigacidn que se realizara.

4.1) HISTORIA DE SUPERMERCADQOS COSSTO

Con la razon social de Supermercados Unidos S.A.C, Autoservicio Cossto inicia
sus operaciones en un local ubicado en el Ovalo Grau, un céntrico lugar de la ciudad. En
el 2001 se convierte en una empresa comercializadora perteneciente a Unién de
Servicios SAC - UNIDES SAC.

Es en el 2002 que el Supermercado decide buscar un local mas grande para
poder atender la creciente demanda que se habia comenzado a suscitar en Piura debido
al despegue econdmico del pais. De esa manera es que se mudan a un nuevo local,
ubicado en la Avenida Sanchez Cerro N° 525.

Debido al crecimiento de la tienda, ésta decidié mirar nuevos mercados, y es asi
como el aflo 2005 abren un local en Sullana. Actualmente este local ha sido ampliado
180 m? adicionales y cuenta con 45 trabajadores.

En el 2006 el Supermercado inaugura su tercer local, ubicado en la Urbanizacion
Santa Isabel, en una excelente zona residencial con mucho potencial comercial.


http://es.wikipedia.org/wiki/Sullana

43

En el 2007 se inaugura su cuarto y altimo local hasta el momento, ubicado en la
Urbanizacion Miraflores, en el distrito de Castilla. Este lugar esta excelentemente
posicionado frente a la discoteca Queens y de fécil acceso para los clientes.

Sus locales continan siempre en constante mejora intentando adaptarse a las
necesidades de sus clientes, y buscando obtener nuevos clientes.

Supermercados Cossto es en la actualidad la mayor cadena de Supermercados en
la ciudad de Piura, Peru.

Esta empresa se dedica a la comercializacion de abarrotes en general: carnes,
arroz, fruta, leche, verduras, embutidos. Cossto cuenta con 350 trabajadores distribuidos
en sus 4 locales, 3 de ellos en la ciudad de Piura y uno en la ciudad de Sullana. La
gerencia se encuentra a cargo de Javier Ponce y Ricardo Ponce. Actualmente trabaja con
el Banco de Crédito y el Banco Financiero.

Cossto posee el 36,54% (fuente oral por medio de entrevista al Administrador

General) de la cuota total del mercado piurano, dirigiéndose a todos los sectores
socioeconomicos.

4.2) CLASIFICACION DE LA EMPRESA

» SECTOR: Servicios.

» SUB- SECTOR: Supermercado

» CRITERIO ECONOMICO: Sector Terciario.

» UNIDAD DE NEGOCIOS: Venta de productos a consumidor
final

» CRITERIO JURIDICO: Sociedad anénima cerrada

» CRITERIO DE PROPIEDAD: Privada

» ACTIVIDAD EMPRESARIAL: Gran Empresa.

> AMBITO GEOGRAFICO: Local.

4.3)  VISION Y MISION

Supermercados Cossto brinda un servicio con centro primario en el cliente. Sus
clientes, como ellos lo definen, son su todo; es por ello que orientan su esfuerzo diario a
brindar una mejor atencion y bienestar al cliente, durante el tiempo que pase en el
supermercado, y hacer de su visita un ejemplo para comparar.

Eficiencia, honestidad y dedicacién son valores que han venido rigiendo desde el
primer momento (segun afirma el administrador). Asi, podemos asegurar que quien
decida ser cliente de Cossto gozara del mejor servicio en todo momento.

Vision:“Ser rentables, reconocidos por su competitividad y seguir creciendo
porque gracias a estas ampliaciones sus productos estan mejor ubicados y estan a la
vista del cliente; de esta manera las amas de casa no perderan tiempo buscando lo que
necesitan. De igual modo, tener un personal que se sienta identificado con la empresa y
motivado para atender los requerimientos de manera inmediata y con la eficiencia que


http://es.wikipedia.org/wiki/Piura
http://es.wikipedia.org/wiki/Per%C3%BA
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les caracteriza. Seguir trabajando por y para sus clientes”. (Fuente: entrevista al

Administrador General)

Mision:

entrevista al Administrador General)

4.4)

PRINCIPALES PROVEEDORES

Los principales proveedores son:

4.5)

Spring

Agua Vip

Razzeto

Segoviana

San Fernando

M & J (Distribuidora de abarrotes)
Procter & Gamble

M. G. Rocsa S.A.

Megamarca (Gloria)

Olaechea (Chifles)

Crickets

Quimica Suiza (Distribuidora)

Hielosa

Estereo (Pepsi)

Backus

Transportes logistica

Covi (Distribuidora de fideos)

Alicorp (Distribuidora de alimentos)
Deprodeca S.A.C. (Distribuidora de alimentos)
Punto Blanco (Distribuidora de abarrotes)
D & R (Distribuidora de abarrotes)

Frutas y verduras (Mayoristas de frutas y verduras del mercado)
D’onofrio

Lamborghini

Al (mermeladas, conservas)

Demakis (Distribuidora de abarrotes)
Alvarez Bohl (Distribuidora de abarrotes)
Sodales (Dsitribuidora de abarrotes)

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Supermercado Cossto se dedica a la venta minorista de bienes de consumo;
aquellos que pertenecen a la secciones de: bazar, panaderia, licoreria, snack, abarrotes,
lacteos, frutas y verduras, aseo personal, carnes y aves, embutidos, limpieza de hogar.

“Lograr Satisfacer las necesidades totales de nuestros clientes y
hacer de su compra un momento placentero y 4gil, a través de un servicio diferenciado
que brinde calidad, comodidad, seguridad, variedad, precios comodos, bienestar,
servicio rapido y una mejor atencion, para lo cual contamos con una excelente
infraestructura, un amplio local, tecnologia y personal capacitado y calificado”. (Fuente:
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Asimismo ofrece los siguientes servicios:

» Atencién y orientacién al cliente.

» Restaurante

> Asesoramiento en su area de libreria

» Cajero automatico Global Net al interior del local.
» Estacionamiento gratuito para sus clientes.

De otro lado, Cossto ha desarrollado una gama de atenciones preferenciales para
fidelizar a sus clientes méas importantes:

» Tarjeta Plus (tarjeta de puntos).

» Ofertas especiales para los clientes vip.

» Envio de tortas para sus cumplearios (clientes Vip)

» Sorteos de artefactos, de dinero en efectivo, canastas con diversos productos.

> Los clientes también pueden acceder a clases de cocina por la compra de
productos

» seleccionados.

» Envio de una guia de compras mensual.

Cuentan con una estrategia de integracion vertical (hacia atras), ya que han
sacado al mercado algunas marcas blancas.

4.6) ALIANZAS ESTRATEGICAS

En la misma linea, Cossto ha suscrito varias alianzas estratégicas con sus
diversos socios comerciales. Scotiabank y Cossto suscribieron una alianza estratégica
que permitira a los usuarios de la tarjeta Unica, marca exclusiva de Scotiabank, acceder
a espectaculares promociones y descuentos al realizar sus consumos en cualquiera de
los locales de este supermercado.

Del mismo modo, El Chalan y Cossto firmaron un acuerdo estratégico que le
permitia hacer uso del area de snack como punto de venta de sus reconocidas
cremoladas.

Cossto también hizo un pacto con Oltursa para la colocacion de modulo de
ventas de pasajes al interior de los locales de Cossto.

Cossto trabaja con proveedores locales y también algunos ubicados en Lima.

4.7) PRINCIPALES COMPETIDORES
4.7.1) SUPERMERCADOS DON VITTO

Con la razon social de Autoservicios Bolivar S.R.L., Don Vitto es una empresa
familiar creada en el afio 1999 con el fin de atender las necesidades de productos de
calidad en el sector de supermercados. Originalmente ofrecio sus servicios en la ciudad
de Paita y a partir del afio 2002 se instal6 en la ciudad de Piura, con un equipo de
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jévenes profesionales que busca atender con altos estandares de servicio a sus clientes.
Para ello ha imbuido de una alta mistica de servicio a todos sus colaboradores.

Don Vitto esta orientado a las familias del sector socioeconémico B/C, sin
excluir a los otros sectores. Ademas de atender a personas naturales, Don Vitto también
ofrece sus servicios a personas juridicas. Para algunos de estos ultimos trabaja con una
tarjeta empresarial, que funciona con un descuento por planilla, no tiene costos de
mantenimiento ni intereses, y el plazo promedio de cobro es mensual.

4.7.2) SUPERMERCADOS MULTIPLAZA

Con razén social de Consorcio Antares, Multiplaza nace en el afio 2003, a partir
de un proyecto realizado por los fundadores (la empresaria Flor Rishing Mendoza y el
economista Alejandro Chacon Solano) y la Caja Municipal de Piura, quien financié el
80% de la inversion. Su local propio (la competencia aun tiene deudas por locales) en el
centro de la ciudad de Piura esta ubicado en 6valo Grau 555. Multiplaza cuenta con 140
trabajadores, aproximadamente

Se estima que el sector supermercados en nuestro pais estd creciendo. Entre los
factores que benefician su desarrollo figura el crecimiento econdémico de las regiones,
hecho que las vuelve mercados atractivos a los 0jos de los inversionistas.

4.8) POTENCIALES INGRESANTES
SupermercadosPlaza Vea.

Es una empresa de ventas de productos al por menor que opera en el Pert desde
el afo 1993. A partir del 2003 forma parte del Grupo Interbank; desde entonces se
encuentra en una etapa de expansion. Se espera su llegada con la construccion del mall
Real Plaza.

Supermercados Tottus.

Cadena de hipermercados que opera a nivel nacional desde el 2002 a través de
sus cuatro tiendas ubicadas en Independencia, San Miguel, Atocongo y San lIsidro
(Lima). Se espera su llegada con la construccion del mall Real Plaza.

La baja penetracion del negocio del retail en nuestro pais respecto al promedio
de América Latina hace que el Perd se visualice como un lugar de oportunidades para
invertir en este sector.



CAPITULO5
PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
En este Gltimo capitulo se mostraran y analizaran los resultados obtenidos por el
trabajo efectuado, de tal manera que quede clara su utilizacién y aplicacion.

5.1) PRESENTACION GENERAL DE LOS RESULTADOS

Figura 5.1. Dimensiones de calidad para el estudio
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El analisis de la satisfaccion de la empresa fue centrado en las 8 dimensiones de
la calidad determinadas mediante el proceso empleado por Bob E. Hayes. Ademas,
como se ha dicho antes, se ha usado el sistema de puntuacion de Likert.

Los resultados obtenidos pregunta por pregunta se mostrardn mas adelante, asi
como su analisis para su uso como herramienta de control de la calidad en esta empresa
Supermercados Cossto.

Los resultados obtenidos muestran un puntaje de 3,93 para la dimension de
“empatia”, alto en comparacion a la mayoria de las demas dimensiones. Para la
obtencion de este puntaje se promediaron los puntajes medios obtenidos de los
siguientes articulos de satisfaccion del cliente 1) Los encargados de area fueron
amables, 2) El personal estuvo bien vestido de acuerdo a su area de trabajo, 3) La tienda
en general olia bien durante mi visita, 4) La tienda en general estuvo limpia durante mi
visita. Esto nos indica que los clientes perciben bien la empatia del servicio.

Para la dimension “interés” se obtuvo una media de 3,68 la cual es la méas baja
de todas las medias de las demas dimensiones, pero aun asi no es tan desfavorable para
la empresa. Esta media viene de una sola pregunta 5) Los encargados de area me
escuchaban.

Siguiendo con la dimension de la “confiabilidad™ del cliente por las personas
que realizan su funcion en los supermercados, se obtuvo un resultado de 4,15, lo que
hace ver que las personas que acuden al supermercado en cuestion percibieron y
perciben en general una adecuada profesionalidad de los trabajadores de la empresa.
Este resultado es producto de la siguiente pregunta 6) El personal desempefid
correctamente su funcion.

Un factor importante en todo servicio es la velocidad de atencion pues las
personas regularmente poseen un limite de espera sin ser percibida o0 poco notoria; pero
cuando se excede ese tiempo las personas se sienten incémodas, lo que se traduce en la
percepcion de un mal servicio. La media obtenida para la dimension de la calidad
“velocidad de atencion” es de 3,89. Para obtener este resultado se pregunté 7) La
velocidad de atencion en las distintas areas fue rapida.

La “capacidad de reaccion” obtuvo un resultado de 3,74. Esta pregunta hace
referencia al tiempo entre que la persona llega a para ser atendida y el trabajador atiende
a esta persona estando el trabajador libre. Este resultado fue obtenido de 8) El personal
de las areas que necesité me atendio en cuanto llegue.

La dimension de “disponibilidad” tiene una media de 3,82. Esta dimension de la
calidad responde a lo siguiente 9) Encontré al personal o encargado de area que requeria
en su puesto. 10) Esperé poco tiempo para ser atendido, pues habia poca gente o nadie
antes que Yo.

La dimension de “seguridad” obtuvo un resultado de 3,74. Esta responde a los
siguientes articulos de satisfaccion: 11) La iluminacion en la tienda me parecid la
adecuada. 12) Los productos que necesité se encontraban en buen estado. 13) Los
pasillos son amplios y ordenados. 14) La infraestructura de la tienda esta en buen estado
Yy es segura.
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Para terminar, la Gltima dimension de la calidad puesta en medicion y empleada
para el control es la “tangibilidad”, que tiene una media de 3,71; los articulos que la
definen son: 15) Pude encontrar articulos novedosos y productos de las Ultimas
promociones. 16) Encontré buenas ofertas que me parecieron interesantes. 17) Los
precios de los distintos productos me parecieron adecuados. 18) Pude encontrar lo que
necesité.

Figura 5.2. Puntaje obtenido en las preguntas 1-4 del cuestionario
referente a la dimension de empatia.

La dimension de la calidad “empatia” estd definida por 1) Los encargados de
area fueron amables, 2) El personal estuvo bien vestido de acuerdo a su area de trabajo,
3) La tienda en general olia bien durante mi visita, 4) La tienda en general estuvo limpia
durante mi visita. La pregunta 1 obtuvo un puntaje significativamente méas bajo (3.71),
lo que permitird orientar esfuerzos a mejorar ese punto, dado que el cliente percibe una
amabilidad por parte de los trabajadores menor a la que esperaba encontrar, siendo los
otros puntajes alrededor de 4.

Figura 5.3. Puntaje obtenido en la pregunta 5 del cuestionario
referente a la dimension de interés.
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La dimension de la calidad “interés” esta definida por la pregunta 5) Los
encargados de area me escuchaban. Muestra al igual que en amabilidad que la atencion
o0 interés prestada por los trabajadores a los clientes no es baja, pero no llega a ser
adecuada aun.

Figura 5.4. Puntaje obtenido en la pregunta 5 del cuestionario
referente a la dimension de confiabilidad.

La dimension de confiabilidad definida con la pregunta 6) El personal
desempefié correctamente su funcion. Tiene una media de 4.15 bastante bueno para la
empresa, lo que nos permite dirigir los esfuerzos para la empresa a las otras areas, pero
sin descuidar este punto.

VELOCI

Figura 5.5. Puntaje obtenido en la pregunta 5 del cuestionario
referente a la dimension de atencion.
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La dimensién de “velocidad de atencion” definida también por una sola pregunta
tiene un promedio general de 3,89 segun la encuesta. 7) La velocidad de atencion en las
distintas areas fue réapida.

CAPACI

Figura 5.6. Puntaje obtenido en la pregunta 8 del cuestionario
referente a la dimension de reaccion.

La “capacidad de reaccion” obtuvo un resultado de 3,74. Esta pregunta hace
referencia al tiempo entre que la persona llega a para ser atendida y el trabajador atiende
a esta persona, estando el trabajador libre. Este resultado fue obtenido de 8) El personal
de las areas que necesité me atendid en cuanto llegué.

DIS

Figura 5.7. Puntaje obtenido en la en las preguntas 9-10 del cuestionario
referente a la dimension de disponibilidad.
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Para el caso de la dimension de disponibilidad, vemos un alto contraste entre las
distintas preguntas. Obteniéndose una media de 4,07 para la pregunta: 9) Encontré al
personal o encargado de area que requeria en su puesto. Y una media de 3,57 para la
pregunta 10) Esperé poco tiempo para ser atendido, pues habia poca gente o nadie antes
que yo. Eso quiere decir que, aunque los clientes aprecien que los trabajadores estén en
su sitio, sienten que no estdn muy dispuestos a atenderlos inmediatamente, lo cual se
debe mejorar.

Figura 5.8. Puntaje obtenido en la en las preguntas 11-14 del cuestionario
referente a la dimension de seguridad.

La dimension de seguridad” esta formada por los siguientes articulos de
satisfaccion: 11) La iluminacion en la tienda me parecid la adecuada. 12) Los productos
gue necesité se encontraban en buen estado. 13) Los pasillos son amplios y ordenados.
14) La infraestructura de la tienda esta en buen estado y es segura. La media més baja
fue 3,26 obtenida de la pregunta 14, y eso se debe a que los clientes piensan que no es
del todo segura la construccion del local por haber sido ubicada en unos edificios
antiguos. Esto se hace notorio dado el acabado del local por fuera, que tiene apariencia
vieja.
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Figura 5.9. Puntaje obtenido en la en las preguntas 15-18 del cuestionario
referente a la dimension de tangibilidad.

La media general de esta dimension de la calidad es baja y responde a las
siguientes preguntas: 15) Pude encontrar articulos novedosos y productos de las dltimas
promociones. 16) Encontré buenas ofertas que me parecieron interesantes. 17) Los
precios de los distintos productos me parecieron adecuados. 18) Pude encontrar lo que
necesité. Las preguntas 15, 16, 17 presentan una media desde 3,51 hasta 3,72. Cabe
comentar que el precio, las ofertas y promociones no competen al departamento de
calidad.

Figura 5.10. Puntaje obtenido en la en las preguntas 2 del cuestionario
referente a la satisfaccion general del cliente.

Finalmente, en la encuesta se presentan las dos Gltimas preguntas, que enfocan
directamente la satisfaccion general del cliente percibida durante su visita. Vemos aqui
gue las medias no superan los 4 puntos, que indicarian que estuvieron a gusto. Para ello,
se necesita evaluar las distintas dimensiones antes vistas y mejorar en los distintos
articulos de satisfaccion para asi conseguir una mejora en los resultados finales.
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5.2)

GRAFICAS DE CONTROL

Para los siguientes graficos de control se tomaron muestras diarias de 10

personas,

5.

mostrandose las medias de los datos en los graficos de control..

2.1) PREGUNTA 1:

Los encargados de area fueron amables.
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Figura 5.11. Gréfico de control de medias para la pregunta 1

Presenta ligeramente un acercamiento a los limites de control. Fuera de esto, este
gréafico de control para el atributo de amabilidad por parte de los encargados de area se
encuentra controlado. Este indice de acercamiento a los limites de control se debe ver, y
averiguar la razén de su existencia. Se nota también que conforme transcurrieron los
dias del mes, el indice de amabilidad fue disminuyendo lentamente.
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Figura 5.12. Grafico de control de desviacidn para la pregunta 1
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Este grafico de control de la desviacién se encuentra bajo control.

Comparando los dos gréficos se puede ver que el primer dia se obtuvo una
media bastante alta para la pregunta y con baja desviacion. Se podria intentar saber qué
pasé ese dia que parecio tan bueno a los clientes.

5.2.2) PREGUNTA 2: El personal estuvo bien vestido de acuerdo a su
area de trabajo.
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Figura 5.13. Grafico de control de medias para la pregunta 2

El gréfico de control de medias para el atributo de buena vestimenta por parte
del personal de trabajo se encuentra bajo control. Eso es bueno pues esta controlado en
una media bastante buena para la empresa. Eso quiere decir que los clientes durante este
periodo de prueba opinan que el personal generalmente estuvo bien vestido
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Figura 5.14. Grafico de control de desviacion para la pregunta 2
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El gréafico de control de Desviacion para este atributo se encuentra también bajo
control, lo que reitera la satisfaccion para la empresa por este atributo por su control y
buena percepcion por parte de los clientes.

5.2.3) PREGUNTA 3: La tienda en general olia bien durante mi visita.
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Figura 5.15. Gréfico de control de medias para la pregunta 3

Para la pregunta “la tienda en general olia bien durante mi visita” las medias se
encuentran controladas alrededor de una media de 3.99 segin muestra este grafico de
control.
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Figura 5.16. Grafico de control de desviacidn para la pregunta 3
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Para este caso, se elimind una media de desviacion por salir de los limites del
control; fuera de ello, el gréafico de control de desviacion se encuentra controlado.

5.2.4) PREGUNTA 2: La tienda en general estuvo limpia durante mi
visita.
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Figura 5.17. Grafico de control de medias para la pregunta 4

Este grafico de control de medias para el atributo “la tienda olia bien durante su
visita” se encuentra bajo control y con una media de 3.97, buena para esta pregunta.
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Figura 5.18. Grafico de control de medias para la pregunta 4

El gréafico de control de la desviacion también se encuentra bajo control durante
este periodo.
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5.2.5) PREGUNTA5: Los encargados de area me escuchaban.

Grafico de control de Media
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Figura 5.19. Gréfico de control de medias para la pregunta 5

Las medias de los resultados obtenidos de la pregunta 5: Los encargados de area
me escuchaban se encuentra bajo control alrededor de una media de 3.68. (un puntaje
bajo para un atributo de calidad)
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Figura 5.20. Grafico de control de medias para la pregunta 5

El gréafico de control de la desviacion presenta un acercamiento a la linea central,
dado que la mayoria de puntos se encuentran entre -1s y +1s.



5.2.6) PREGUNTA 6:

funcion.
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El personal desempefi6 correctamente su
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Figura 5.21. Grafico de control de medias para la pregunta 6

El gréafico de control de media para este articulo N. 6 presenta una racha al final
del periodo de muestras. Al ser una racha superior a la media seria de gran beneficio
para la empresa el averiguar la procedencia de esta anomalia.
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Figura 5.22. Grafico de control de medias para la pregunta 6

El grafico de control de desviacion para este mismo articulo presenta una racha
también al final del periodo y es menor a la media lo cual al relacionarlo con el grafico
de medias nos muestra que esa racha es buena y con una baja desviacion se deberia

la raz6n de esto para aprender de la experiencia.
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5.2.7) PREGUNTA7: La velocidad de atencion en las distintas areas
fue rapida.

Gréfico de control de Media
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Figura 5.23. Grafico de control de medias para la pregunta 7

La grafica de control de medias para la pregunta N. 7: “La velocidad de atencion
en las distintas areas fue répida”, Con una media de 3.89 presenta tendencia
descendente donde se sefala.
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Figura 5.24. Grafico de control de medias para la pregunta 7

La grafica de control de Desviacion para este mismo articulo se encuentra bajo
control.



61

5.2.8) PREGUNTA 8: El personal de las &reas que necesité me atendio
en cuanto llegué.
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Figura 5.25. Gréfico de control de medias para la pregunta 8

Las medias obtenidas para el atributo “el personal de las areas que necesité me
atendio en cuanto llegué” se encuentran bajo control en el grafico arriba presentado,
alrededor de una media de 3.75.
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Figura 5.26. Grafico de control de medias para la pregunta 8

Las desviaciones calculadas para este articulo se encuentran bajo control segln
lo muestra el grafico.
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5.2.9) PREGUNTA 9: Encontré al personal o encargado de area que
requeria en su puesto.

Gréfico de control de Media
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Figura 5.27. Grafico de control de medias para la pregunta 9

Las medias de las medidas obtenidas para el articulo “encontré al personal o
encargado de area que requeria en su puesto” se encuentran bajo control con una media
de 4.07.
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Figura 5.28. Grafico de control de medias para la pregunta 9

El grafico de control para las desviaciones también se encuentra bajo control
como se ve en la gréfica
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Esperé poco tiempo para ser atendido, pues

5.2.10)PREGUNTA 10:
habia poca gente o nadie antes que yo.
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Figura 5.29. Grafico de control de medias para la pregunta 10

Este articulo “esperé poco tiempo para ser atendido, pues habia poca gente o
nadie antes que yo” con una media de de 3.57, presenta una racha de 8 puntos sobre la
media desde el dia 22 hasta el 29 de la muestra. Este deberia haber sido ocasionado por
algo fuera de lo normal que deberia ser descubierto.
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Figura 5.30. Grafico de control de medias para la pregunta 10

En cambio, el grafico de desviaciones se encuentra controlado y con una

desviaci

on media de 1.04.
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5.2.11)PREGUNTA 11:  Lailuminacion en la tienda me parecio la
adecuada.
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4.90 -
4.70 1
4.50 1

430 4 ’ A4 [ Medis (x)

o A/\/V\ A A |
VARV AV RN AV ARY AR =%
i;z: Y \V/ % — %

MM————————F— 777 T T T 7T T T T T T T T T
123456 7 8 910111213 14151617 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Dias

Figura 5.31. Grafico de control de medias para la pregunta 11

Las medias para esta pregunta: “la iluminacién en la tienda me parecid la
adecuada” se encuentran controladas alrededor de 4.01 y no presenta anomalias.
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Figura 5.32. Grafico de control de medias para la pregunta 11

El gréfico de control de la desviacion para esta pregunta también se encuentra
entre los limites de control superior e inferior.
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5.2.12)PREGUNTA 12:  Los productos que necesité se encontraban en
buen estado.
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Figura 5.33. Grafico de control de medias para la pregunta 12

Para este articulo las medias se encuentran controladas entre los limites de
control de la gréafica con una media de 4.01. En este caso se deberia procurar una menor
desviacién de los resultados, consiguiendo asi una variacion cada vez mas uniforme
pues la media general es buena para el servicio prestado.
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Figura 5.34. Grafico de control de medias para la pregunta 12

Las desviaciones como se muestran en el gréafico se encuentran controladas entre
los limites de control y no presenta anomalias.



66

5.2.13) PREGUNTA 13:  Los pasillos son amplios y ordenados.
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Figura 5.35. Grafico de control de medias para la pregunta 13

La media para esta pregunta es 3.67.

Al parecer la gente percibe poco ordenados los productos en los pasillos o0 no tan
ordenados como ellos esperan o los desearian encontrar. Esto es un punto a trabajar
dado que es vital para que la compra hecha por el cliente sea de su agrado.
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Figura 5.36. Grafico de control de medias para la pregunta 13

El grafico de control de desviaciones para este articulo muestra que las
desviaciones se encuentran controladas y dentro de los limites de control
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5.2.14)PREGUNTA 14:  La infraestructura de la tienda esté en buen
estado y es segura.
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Figura 5.37. Grafico de control de medias para la pregunta 14

Este es el punto con la menor media de la encuesta, y es que los clientes no
consideran confiable la infraestructura o no sabrian confirmar su seguridad. Esto se
puede observar dada la media obtenida de 3.26. De tener alta correlacion se convertiria
en un factor muy importante para el servicio.
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Figura 5.38. Grafico de control de medias para la pregunta 14

Las desviaciones se encuentran controladas como se muestra en este grafico de
control presentado.
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5.2.15)PREGUNTA 15: Pude encontrar articulos novedosos y productos
de las ultimas promociones.
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Figura 5.39. Grafico de control de medias para la pregunta 15

La grafica de control de medias para el atributo: “pude encontrar articulos
novedosos y productos de las ultimas promociones” se encuentra bajo control y con una
media de 3.72, media que nos hace indicar una necesidad de mejora para este punto.
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Figura 5.40. Grafico de control de medias para la pregunta 15

Las medidas de las desviaciones en la grafica de control presentan una racha
donde se indica con un circulo rojo.
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5.2.16) PREGUNTA 16: Encontré buenas ofertas que me parecieron
interesantes.
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Figura 5.41. Grafico de control de medias para la pregunta 16

Al articulo “encontré buenas ofertas que me parecieron interesantes” se le
presenta un ambiente de poca percepcion, y esto es porque es poca gente que percibe
buenas ofertas que les parecen interesantes o existen pocas ofertas. De mi experiencia
obtenida en este trabajo de tesis observé que se debe a la ausencia de ofertas durante el
periodo muestreado.
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Figura 5.42. Grafico de control de medias para la pregunta 16

Las desviaciones en la grafica se encuentran bajo control y con una media de
desviaciones de 0.84
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5.2.17)PREGUNTA 17:

Parecieron adecuados.

Los precios de los distintos productos me

4.40 A
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Figura 5.43. Grafico de control de medias para la pregunta 17

En la gréfica de control de medias para el articulo “los precios de los distintos
productos me parecieron adecuados” se presenta una clara tendencia ascendente como
se muestra resaltada en el grafico. Esto debe ser estudiado por la empresa buscando la

razon de este suceso.

Respecto a la media general, los clientes no estan del todo a gusto con los
precios que encuentran de los distintos productos, evidencia de esto la media de 3.59

Grafico de control de Desviacion

[
w©

==
o1~
L L

[
w
L

yawel

[N
L

A/

Puntaje
o -
2 ¢

A A A
AN AANNA
~ -

PNEAN
A \w/\“

o
~

VRN,
T

o o
w v
f L

|

—o— Desviaciones (S))
—_— E)esviacion (s)
—LC

— 413

— 25

—-1s

— -2

o
=

123 456 7 8 9101112 1314151617 18 19 20 21 22 23 2425 26 27 28 29 30

Dias

Figura 5.44. Grafico de control de medias para la pregunta 17

En el caso de grafico de control de las desviaciones se encuentra bajo control.
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5.2.18) PREGUNTA 18:  Pude encontrar lo que necesité.

Gréfico de control de Media
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Figura 5.45. Grafico de control de medias para la pregunta 18

Las medias para este articulo se encuentran controladas segun el gréafico, pero
cabe resaltar aquellos puntos de méas baja media que pueden haber sido debido a un
desabastecimiento y de hecho fue asi el dia 26. Pero en general, el pablico percibe un
buen abastecimiento del supermercado.
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Figura 5.46. Grafico de control de medias para la pregunta 18

La grafica de control de desviaciones para el articulo nimero 18, las
desviaciones obtenidas de la muestra se encuentran bajo control.



72

5.2.19)PREGUNTA 19:

El servicio cumplié con mis expectativas.

Grafico de control de Media
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Figura 5.47. Grafico de control de medias para la pregunta 19

Este es ya un articulo de satisfaccion general, y tiene una media de 3.76 y se
encuentra bajo control como se muestra en el grafico. Lo que nos orienta a buscar una
mejora en el servicio prestado, dada su necesidad.
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Figura 5.48. Grafico de control de medias para la pregunta 19

En este grafico se aprecia una notoria racha resaltada que esta bajo la media
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5.2.200)PREGUNTA 20:  En general, estoy satisfecho con el servicio.

Gréfico de control de Media
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Figura 5.49. Grafico de control de medias para la pregunta 20

Esta es el segundo articulo respecto a la satisfaccion general del cliente, y se
encuentra controlado y con una media general de 3.78, lo que comprueba el resultado
del articulo N. 19 que también mide la satisfaccion general del cliente. Entonces aqui se
debe dar cuenta que la empresa necesita un mejor servicio y mejorar los puntos tocados
con medias bajas, y que tengan mayor correlacion con los resultados finales, segun se
vera mas adelante.
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Figura 5.50. Grafico de control de medias para la pregunta 20

Este grafico de control de desviaciones presenta una racha donde se indica.
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5.3) GRAFICAS DE CORRELACION

A continuacion se presentan las distintas graficas de correlacion para todos
los articulos de satisfaccion en estudio:

Pregunta 1: Los encargados de area fueron amables.
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Figura 5.51. Diagrama de correlacion: Pregunta 1 — Satisfaccion general

Pregunta 2: EI personal estuvo bien vestido de acuerdo a su area de trabajo.
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Figura 5.52. Diagrama de correlacion: Pregunta 2 — Satisfaccion general



Pregunta 3: La tienda en general olia bien durante mi visita.
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Figura 5.53. Diagrama de correlacion: Pregunta 3 — Satisfaccion general

Pregunta 4: La tienda en general estuvo limpia durante mi visita.
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Figura 5.54. Diagrama de correlacion: Pregunta 4 — Satisfaccion general
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Pregunta 5: Los encargados de area me escuchaban.
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Figura 5.55. Diagrama de correlacion: Pregunta 5 — Satisfaccion general

Pregunta 6: EIl personal desempefié correctamente su funcion.
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Figura 5.56. Diagrama de correlacion: Pregunta 6 — Satisfaccion general



Pregunta 7: La velocidad de atencidn en las distintas &reas fue rapida.
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Figura 5.57. Diagrama de correlacion: Pregunta 7 — Satisfaccion general

Pregunta 8: EIl personal de las areas que necesité me atendid en cuanto llegué.
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Figura 5.58. Diagrama de correlacion: Pregunta 8 — Satisfaccion general
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Pregunta 9: Encontré al personal o encargado de area que requeria en su puesto.
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Figura 5.59. Diagrama de correlacion: Pregunta 9 — Satisfaccion general

Pregunta 10: Esperé poco tiempo para ser atendido, pues habia poca gente o nadie

antes que Yo.
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Figura 5.60. Diagrama de correlacion: Pregunta 10 — Satisfaccion general




Pregunta 11: La iluminacién en la tienda me parecio la adecuada.
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Figura 5.61. Diagrama de correlacion: Pregunta 11 — Satisfaccion general

Pregunta 12: Los productos que necesité se encontraban en buen estado.
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Figura 5.62. Diagrama de correlacion: Pregunta 12 — Satisfaccion general
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Pregunta 13: Los pasillos son amplios y ordenados.
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Figura 5.63. Diagrama de correlacion: Pregunta 13 — Satisfaccion general

Pregunta 14: La infraestructura de la tienda esté en buen estado y es segura.

5.00
4.80 1 y = 0.0545x + 3.5911
_ 460 - r=0.0693
@
& 4.40 -
G N
o 4.20 - . . .
S 4.00 - ¢
2 . o 3 $
% 3.80 B S S— -
- * o .
2 360 - o o $ * 3 .
a
9 340 - *
3.20 -
3.00 . . . . . .
2.60 2.80 3.00 3.20 3.40 3.60 3.80 4.00
Pregunta 14

Figura 5.64. Diagrama de correlacion: Pregunta 14 — Satisfaccion general



Pregunta 15: Pude encontrar articulos novedosos y productos de las ultimas
promociones.
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Figura 5.65. Diagrama de correlacion: Pregunta 15 — Satisfaccion general

Pregunta 16: Encontré buenas ofertas que me parecieron interesantes.
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Figura 5.66. Diagrama de correlacion: Pregunta 16 — Satisfaccion general
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Pregunta 17: Los precios de los distintos productos me parecieron adecuados.
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Figura 5.67. Diagrama de correlacion: Pregunta 17 — Satisfaccion general

Pregunta 18: Pude encontrar lo que necesité.
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Figura 5.68. Diagrama de correlacion: Pregunta 18 — Satisfaccion general
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En estos graficos de correlacion presentados, que miden la relacién lineal entre
dos variables, es decir, indica el grado en que estas variables se relacionan entre si, se
obtiene informacidn vital para la empresa sobre los temas o atributos que son méas
importantes para sus clientes. Estos valores son los siguientes:

Esta informacion es muy util cuando se desea aplicar recursos para aumentar la
calidad del servicio, pues al saber cuales son las dimensiones mas importantes para
determinar la satisfaccion del cliente, sabremos entonces a que dimension aplicar los
recursos con que se cuenta para mejorar la calidad del servicio.

Para determinar estadisticamente el r* de Pearson critico para esta situacion se
empleo la siguiente formula de Pearson, para un valor de 30 muestras:

T = obteniendo asi un r* = 0,36.

Tabla resumen de r de Pearson obtenida para cada pregunta

Pregunta |r de Pearson
1 0.5489
2 0.3628
3 0.2245
4 0.1885
5 0.4716
6 0.1148
7 0.3802
8 0.3655
9 0.2792

10 0.3591
11 0.0048
12 0.3739
13 -0.0457
14 0.0693
15 0.2290
16 0.2093
17 0.1822
18 0.5187

Estos resultados revelan que los atributos que presentan mayor relevancia en la
medida de satisfaccion del cliente, corresponden a las preguntas 1, 2, 5, 7, 8, 10, 12, 18.
Cabe resaltar que los demas atributos con una “r”” de Pearson menor al “r*” no deben ser
descartados; pues, la influencia de los factores es distinta segun el resultado de ese
atributo. Por ejemplo, el piso del local estuviera sucio (Pregunta 4), los clientes
percibirian un mal servicio, pero en estos resultados los clientes dejan de lado este
atributo porque el local estd limpio y es normal ya en este servicio que lo esté, para
centrar su importancia en otros factores. Tal es asi, el caso de las ofertas o promociones
(Pregunta 15 y 16), donde la importancia o correlacion seria mayor en caso de tener
promociones mas llamativas, e interesantes.
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Ademas, la determinacion de las dimensiones de calidad importantes, no debe
quedar confinada a un unico articulo en el tiempo. Aungue las puntuaciones actuales
indican que las dimensiones de calidad mas importantes son: la amabilidad por parte de
los encargados de area, la velocidad de atencion, el interés por el cliente, entre otras,
éstas pueden cambiar mas adelante. La ordenacion relativa de las expectativas o
necesidades de los clientes, puede cambiar en el tiempo. Es pues necesario, llevar a
cabo una determinacion continuada de las necesidades y exigencias de los clientes.
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Conclusiones:

Del trabajo de tesis realizado y en respuesta a los objetivos formulados al inicio
se obtiene que: la satisfaccion del cliente viene determinada por 18 articulos o factores
de satisfaccion, agrupados en 8 dimensiones o grupos de calidad. Siendo los factores de
mayor relevancia los correspondientes a las preguntas: 1) Los encargados de area fueron
amables, 2) EIl personal estuvo bien vestido de acuerdo a su area de trabajo., 5) Los
encargados de area me escuchaban, 7) La velocidad de atencion en las distintas areas
fue rapida, 8) El personal de las areas que necesité me atendio en cuanto llegué, 10)
Esperé poco tiempo para ser atendido, pues habia poca gente o nadie antes que yo, 12)
Los productos que necesité se encontraban en buen estado, 18) Pude encontrar lo que
necesiteé, por superar el r* de Pearson explicado en el trabajo de tesis.

Breve andlisis de cada uno de los aspectos principales:

o  Analizando la pregunta 1, infiero que se debe orientar e informar a los
encargados de area de la vital importancia de este aspecto, pues no se le da adn
la relevancia pertinente (Obteniéndose una media de 3,78). Ademas, esto puede
verse apoyado con un mayor control por parte de los supervisores y confirmando
con los gréficos de control. La empresa debe realizar lo sugerido a la brevedad,
cabe resaltar que los recursos para mejorar esto, serian bajos.

o  El puntaje obtenido para la pregunta 2, es satisfactorio pero no el optimo. De
querer obtener un mayor puntaje, se deberia “pulir” el uniforme, es decir un
uniforme mas llamativo, y que siempre esté impecable. Por colocar un ejemplo:
el uniforme de los marinos tendrian un puntaje de 5. Este factor se podria dejar
de lado por el momento, y dedicar esfuerzos a otros puntos que requieran
cambio mas inmediato.

o  La media obtenida en la pregunta 5, que define a la dimension de Interés por
tener una Unica pregunta, es muy baja (Puntaje medio de 3,68). Ademas se
conoce que los clientes consideran que el personal realiza correctamente su
funcién en las distintas areas (siendo la media de la confiabilidad: 4,15). De
estos dos puntos mencionados, se deduce y se conoce dada la participacién en el
Supermercado, que el personal realiza correctamente la funcién encomendada,
pero no dedica la necesaria atencion que la exigente clientela requiere. Por ello,
compete a la persona indicada, oriente al personal sobre este factor, y formas
para conseguir una mayor percepcion por parte del cliente.

o  Lavelocidad de atencidn, que responde a la pregunta 7, presenta una media de
3,89. Esta media no es baja, pero convendria luego de mejorar los factores
criticos, el tomarse en cuenta. (Y esto se haria con un breve analisis practico del
método de atencion)

o  Encuanto a la velocidad de reaccion, que responde a la pregunta 8, presenta una
media de 3,75. Si bien esta media no es baja, se podria mejorar facilmente en la
empresa, de anunciarse su vital interés, dado que este puntaje se origina debido a
descuido del personal.
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o  Elarticulo 10: “Esperé poco tiempo para ser atendido, pues habia poca gente o
nadie antes que yo ”, presenta una media baja, y una relevancia notoria segun el
andlisis de correlacion. Por tanto, para lograr una mayor disponibilidad del
personal por parte de los clientes, se debe procurar mejorar la velocidad de
atencion por persona, disminuyendo asi las personas que esperan en cola, o de
evaluarse costos vs. colocar mas ventanillas.

o  Es ya conocido que el producto que se ofrece para ser de calidad debe estar
minimo en buen estado, y esto concierne al articulo 12, presentando una media
bastante buena. No se llega al puntaje ideal por algunas variaciones de la
percepcion del estado de algunos productos de rapida perecibilidad (carnes,
pollos, frutas, etc).

o Y finalmente, el articulo 18, que se refiere a si el cliente encontro lo que buscaba
en el supermercado, responde satisfactoriamente con una media buena.

La mayoria de articulos se encuentran controlados, bajo los limites de control.
Asi que, para lograr un cambio debe ser un trabajo continuo, pues la forma de trabajo
actual ya es la habitual, segin indican los graficos de control.

El mecanismo de medicién de control de la calidad puede ser empleado luego
para mantener un control continuo, o para determinar la satisfaccion de la calidad en
algun tiempo futuro examinando asi los cambios entre ambos periodos de medicién. La
empresa deberia hacer un seguimiento continuo de los gréaficos de control, identificando
los distintos hechos que originan algin tipo de anomalia, para asi, emplearlos en su
beneficio. Por ejemplo, de encontrar una alza de su media en algun factor, procurar
conocer la razon de ello, para intentar imitar lo ocasionado (en caso de ser factible) en el
futuro.

De los resultados cabe resaltar que hay factores de baja influencia como son la
limpieza, el orden, que si bien ahora no significan un factor relevante, es porque los
clientes asumen que ese servicio siempre debe ser bueno, por ello no le toman
importancia, ni dejan que influya en los resultados. Pero en caso de ser defectuoso, se
verda como su correlacion aumenta ampliamente. La empresa ahora conoce los factores
mas relevantes de su servicio, por ello, debe procurar la utilizacion de sus recursos a
éstos, sin descuidar los otros factores.

La percepcién del servicio por parte del cliente puede ser diferente al servicio
real brindado, y esto se debe a las diferentes circunstancias y hechos que ocurran
durante la visita o recorrido de algun cliente, por ello el trabajo de la calidad debe ser un
trabajo continuo y por todos procurado.

Finalmente se debe tomar en cuenta que: el hecho que un factor no sea relevante
en la actualidad, no quiere decir que no lo sea en el futuro, por lo cual el seguimiento de
la realidad y lo que ocurre en el entorno es importante, pues con el tiempo los factores
pueden cambiar, originando un nuevo estudio de la medicion de la satisfaccion del
cliente.



Anexo A

Impresos de entrevista para incidentes criticos

Entrevista niimero: sobre incidentes criticos.

Ejemplos positivos:

o~ w0 DN e

Ejemplos negativos:

o B~ WD
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Anexo B
Cuestionario final de la calidad

A fin de poder servirle mejor, nos gustaria conocer su opinion, sobre la calidad
de nuestro servicio y productos. Por favor, indiquenos hasta qué punto esta Ud. de
acuerdo o en desacuerdo con los siguientes enunciados, sobre el servicio que recibio de
Supermercados Cossto. Rodee con un circulo el nimero adecuado, utilizando la escala
que encontrard mas abajo. Algunos de los enunciados son similares entre si, a fin de
asegurarnos de que podemos determinar con exactitud su opinion sobre nuestro
servicio.

1.- No estoy en absoluto de Acuerdo con este enunciado (NA)

2.- Estoy en Desacuerdo con este enunciado (D)

3.- No estoy de acuerdo, Ni tampoco en desacuerdo con este enunciado (N)
4.- Estoy de Acuerdo con este enunciado (A)

5.- Estoy Muy de Acuerdo con este enunciado (MA)

NA D N A MA
1. El trato en cada area es amable. 1 2 3 4 5
2. La apariencia del personal es agradable. 1 2 3 4 5
3. La musica dentro de la tienda es agradable. 1 2 3 4 5
4. La tienda es limpia y huele bien 1 2 3 4 5
5. Los encargados de area me escuchaban. 1 2 3 4 5
6. El personal esté bien capacitado. 1 2 3 4 5
7. Velocidad de atencion en las distintas areas fue 1 2 3 4 5
rapida.
8. El personal de las areas que necesité me atendié en 1 2 3 4 5
cuanto llegue.
9. Encontré al personal o encargado de area que 1 2 3 4 5
requeria en su puesto.
10. Esperé poco tiempo para ser atendido, pues habia 1 2 3 4 5
poca gente o nadie antes que Yo.
11. La iluminacion de la tienda es apropiada. 1 2 3 4 5
12. Los productos estan en buen estado. 1 2 3 4 5
13. Los pasillos son amplios y ordenados. 1 2 3 4 5
14. La infraestructura de la tienda esta en buen estado. 1 2 3 4 5
15. Pude encontrar articulos novedosos y productos 1 2 3 4 5
de las Gltimas promociones.
16. Encontré buenas ofertas que me parecieron 1 2 3 4 5
interesantes.
17. Los precios de los distintos productos me parecieron 1 2 3 4 5
adecuados.
18. Pude encontrar lo que necesite. 1 2 3 4 5
19) El servicio cumplié con mis expectativas. 1 2 3 4 5
20) En general, estoy satisfecho con el servicio. 1 2 3 4 5
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