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Prélogo

En los ultimos afos, las organizaciones publicas y privadas han mostrado mayor
preocupacion por satisfacer y retener a sus clientes, asi como por captar nuevos; y una de las

formas de lograrlo es a través de un servicio de calidad.

Los servicios a diferencia de los productos tangibles, tienen una compleja medicién de
la calidad, dado que su valoracién se produce en simultaneo con su operacion (Lescano Duncan,
2003). Un cliente considera que un servicio es de calidad cuando satisface sus necesidades y
expectativas; esta valoracion es de interés para la alta direccidn de las organizaciones porque

permite determinar las pautas para identificar las fortalezas y debilidades del servicio.

Actualmente las organizaciones se encuentran en competencia constante, basta una
mala experiencia con el servicio para que el cliente opte por la competencia. (Kotler &
Armstrong, 2012)

Este trabajo de investigacion serd el resultado de aplicar la metodologia propuesta en el
articulo cientifico “Determination of Indicators, Standards, and Features of Quality Level in
Service Companies”; presentado y aprobado por el WCECS: “World Congress on Engineering
and Computer Science”- 2015, organizado por IAENG (International Association of

Engineers), realizado en la ciudad de San Francisco — Estados Unidos, en Octubre de 2015

El estudio medira el nivel de calidad de empresas de servicios de los rubros de retails
(tiendas por departamento y supermercados) y financiero de la ciudad de Piura. Una vez
evaluado el nivel de calidad se realizara un exhaustivo analisis comparativo dentro de cada
sector, y se propondra estrategias que contribuyan a la mejora del servicio, con la finalidad que

estas empresas de servicios aumenten su nivel de calidad.

Quiero expresar mi profundo agradecimiento al MSc. Eduardo Sanchéz Ruiz y a la Ing.
Fiorella Ruiz Ronddn por su apoyo, tiempo y aporte profesional como asesor y coasesora

durante la realizacion de este trabajo de tesis.



vi



Vii

Resumen Analitico Informativo

Medicion y analisis de calidad y estrategias de mejora para empresas de servicios de Piura.
Karen Lizet Alvitez Miranda.

Asesor: MSc. Eduardo Sanchez Ruiz

Tesis de Grado

Ingenierio Industrial y de Sistemas.

Universidad de Piura. Facultad de Ingenieria.

Piura, 2018.

Palabras claves: Calidad / Servicios / Piura / Estandares
Descripcion: Tesis de grado en Ingenieria Industrial y de Sistemas. El autor presenta el
resultado de la investigacion acerca de la calidad del servicios de empresas de la coidad de

Piura

Contenido: El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo evaluar el nivel de calidad
de empresas de servicios de los sectores retails y financiero de la ciudad de Piura, identificar
aquellas caracteristicas claves que influyen en el cliente al momento de valorar el servicio;
posteriormente realizar un analisis de cada rubro investigado y proponer mejoras con el fin de
aumentar su nivel de calidad, y lograr que sus clientes alcancen la satisfaccion de sus

necesidades y expectativas.

Metodologia: Se aplicd la metodolog“Determination of Indicators, Standards, and Features of
Quality Level in Service Companies” presentrada y aprobada por el WCEC, organizado por
IAENG, 2015. Donde se determina el nivel de calidad actual de la empresa.

Conclusiones: Se identifico y validd las caracteristicas que determinan la calidad del servicio
hacia los clientes, con el fin de conocer su percepcion, posteriormente se ha comparado y
analizado los resultados de las empresas del mismo sector. En base a los resultados obtenidos
se ha propuesto cuatro estrategias, especificando el objetivo, meta, tacticas, responsable,
cronograma y presupuesto para lograr mejorar la calidad de los sectores estudiados

Fuentes: Estudio bajo el método de encuestas a clientes de empresas de servicios, de sectores
financiero y retails, de la ciudad de Piura,

Fecha de elaboracion resumen: Diciembre de 2018.
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Introduccion

El ambiente actual al que se enfrenta las organizaciones, generan una gran competencia
y un abanico de opciones para los clientes. Dentro de este panorama, 10s servicios son cada vez
mas importantes en las relaciones de intercambio que se dan en el mercado, lo que ha impulsado
en las organizaciones la necesidad de orientarse al cliente. En este sentido, la calidad del
servicio y su evaluacion se convierten en prioridad, indispensable en la gestion de sus clientes

y una estrategia necesaria para responder de una manera efectiva a las exigencias del mercado.

El cliente ha dejado de ser un agente pasivo que compra nuestro producto, para
convertirse en un agente activo, con libertad para exigir su derecho de recibir los mejores
servicios. Por ello, es importante conocer no sélo quienes son los clientes, sino cuéles son sus
necesidades, qué esperan de los servicios, cdmo los perciben y cuales son los elementos que

determinan su satisfaccion.

En consecuencia, el interés por la calidad del servicio es cada vez mayor en las
organizaciones, tanto publicas como privadas, con fines o sin fines de lucro,
independientemente del sector al que pertenecen; son mas conscientes de que la nica forma de
retener a sus clientes es a través de un servicio de calidad. En el campo de la investigacion
cientifica, existen notables investigaciones que proporcionan instrumentos para poder evaluar

y medir la calidad de los diferentes servicios ofertados.

Este gran interes, ha motivado a que distintos autores relacionen la calidad con otras
variables como la satisfaccion del cliente, (Bolton, R., & Drew J., 1991), lealtad de los usuarios,
(Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L., 1988), imagen corporativa, (Eiglier, Pierre. &,
Langeard, Eric., 1989) y (Gronroos C. , 1994). De hecho, existe una gran evidencia de la
influencia de la calidad del servicio en otras variables. Por ejemplo, la calidad es necesaria para
lograr la satisfaccion del cliente. Por otro lado, un cliente satisfecho sera leal a la organizacion
y seguira comprando nuestros productos, y no solo eso, sino que ademas hara publicidad gratis,
porque hablarad bien de la empresa a otros clientes potenciales. Igual sucede con la imagen
corporativa. Por ello, la calidad del servicio es algo que las organizaciones no pueden dejar al

azar, sino al contrario, hay que gestionarla y eso solo sera posible si se puede medir. De ahi la



importancia de encontrar un método que facilite la medicion de la calidad y ofrezca informacion

para la toma de decisiones.

Es muy dificil encontrar en estos tiempos productos totalmente tangibles, la mayoria de
ellos tienen una cuota de servicio que acompafian al producto fisico, mientras que otras
empresas ofrecen servicios con algo de tangibilidad. Tanto en el primer caso como en el
segundo es necesario evaluar la calidad del servicio.

Dadas las caracteristicas que diferencian los servicios de los productos tangibles, sobre
todo el hecho de que el cliente participa en la produccidn del servicio, es necesario comprender
que la calidad de los mismos se da en los procesos simultaneos de produccion, entrega y
consumo del servicio; razon por la cual no se puede considerar la calidad del servicio solo desde
el punto de vista del que ofrece el servicio, para que el cliente considere un servicio de calidad,
éste debe satisfacer todas sus necesidades y expectativas, de ahi que la calidad en un servicio
es una funcion de la discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre el servicio que
van a recibir y sus percepciones sobre el servicio efectivamente recibido. (Parasuraman, A.,
Zeithaml, V., & Berry, L., 1988)

En consecuencia, conocer como percibe el cliente la calidad de nuestros servicios es
crucial para que la empresa pueda satisfacer al cliente y alcanzar su lealtad; también para captar
nuevos clientes. Esto hara que la empresa asegure su permanencia en el mercado y se diferencie
de la competencia. Para medir de manera acertada la percepcion y las expectativas de los
clientes de un servicio es necesario contar con instrumentos validos y confiables, lo que resulta
una tarea prioritaria dentro de la investigacion, asegurando con ello toma de decisiones

acertadas en las organizaciones.

La region Piura, no esta ajena a esta realidad en las organizaciones, mas en estos tiempos
en que ya no se ha tenido un crecimiento econémico como los afios anteriores. Es conocido que
Piura ha tenido una economia con un crecimiento alto en todos los sectores econémicos, esto
gracias a que nuestra region tiene la economia mas diversificada del pais, exporta uva, mango,
café, pescado, fosfatos y cada uno de estos productos siguen creciendo, aungue no se ve
reflejado en el crecimiento del PBI regional. Sin embargo, Los ultimos reportes econdmicos
demuestran que hay una recesién que se agrava en el 2017, principalmente por los efectos del
fendmeno del nifio y el nifio costero. Segun el Instituto Peruano de Economia (IPE), el 2014



Piura tuvo un crecimiento de 5,7%, en el 2015 hay una caida y apenas crecio6 0,3%, para el 2016

es mas desalentador y la cifra es de -3,2%. (Rivera, 2018)

Esta situacion, genera en las organizaciones mayor preocupacion, pues deben esforzarse
para captar la mayor cantidad de clientes, propicio es el momento para pensar en el interés y el
gran aporte de este trabajo de investigacion, el cual medira la calidad del servicio brindado en

dos sectores: Entidades financieras y Retails (Tiendas por departamento y Supermercados).






Capitulo 1
Objetivos

1.1  Objetivo general

Medir y analizar el nivel de calidad del servicio de las principales empresas de

los sectores de Tiendas departamentales, Supermercados y Financiero

1.2 Objetivos especificos

1°. Identificar y validar los estdndares y caracteristicas que determinan la Calidad del

servicio hacia los clientes en los sectores analizados

2°. Conocer la percepcion y valoraciones de los clientes sobre el servicio recibido en
cada sector analizado

3°. Comparar y analizar los resultados del nivel de calidad de los servicios ofrecidos

por las empresas de un mismo sector

4°. Proponer estrategias, segun los resultados obtenidos, para mejorar la calidad de los

servicios de los sectores analizados

1.3 Justificacion

El sector servicios engloba actividades muy diversas, tales como, comercio, transporte,
comunicaciones, servicios financieros, servicios sociales (educacion, sanidad), turismo, entre
otros; los cuales se pueden ofrecer a personas naturales, asi como a empresas (publicas y/o
privadas). En las Gltimas décadas, este sector se ha diversificado con nuevos e innovadores
servicios que se ofrecen para satisfacer las necesidades de la poblacion, adquiriendo un lugar

importante dentro de la economia de los paises.

La economia piurana ha sido la que mas ha crecido en la regién. Este crecimiento se
refleja en la evolucion del PBI que muestra un crecimiento sostenido desde el 2002 hacia
adelante (en promedio 6%), teniendo el pico mas alto en el 2010 (8% de crecimiento). A partir



de ese afo hasta el afio 2014 el crecimiento se mantuvo en 6%, cifra nada despreciable, una de
las mejores a nivel internacional. El aporte del sector servicios resulté fundamental para dicho
crecimiento.  Sin embargo, a partir del afio 2015 la economia empez6 a desacelerarse

alcanzando crecimiento de solo 3%. (https://www.inei.qgob.pe/estadisticas/indice-

tematico/economia/)

Respecto al sector de servicios en el Perl, es uno de los mas dinamicos del pais,
contribuye a la generacion de divisas (11%) y lo hace positivamente en la generacion de la
riqueza, al contribuir con el 59% del PBI, asi como también los ingresos son superiores al
promedio por ello el 65% de la PEA esta concentrada en los servicios. (Begazo, A., Flores, B.,
Mogollén, V., 2014)

Este auge en la economia durante la Gltima década, ha traido consigo cambios en el
estilo de vida de los peruanos. La mayor capacidad adquisitiva, el desarrollo y crecimiento de
provincias, el desarrollo de canales modernos que cada vez toman mas relevancia en la canasta
de consumo, la evolucidn tecnoldgica y acceso a internet que permiten que el consumidor esté
hiperconectado, las nuevas generaciones, entre otros; han convertido a un consumidor

evolucionado y que se muestra cada vez mas exigente y sofisticado. (Diario gestion, 2016)

En consecuencia, se tiene un sector muy competitivo, donde las empresas luchan por
conseguir la preferencia de los clientes. Ante esta situacion, la Calidad del servicio ofrecido es
clave y juega un papel importante a la hora de satisfacer al cliente, alcanzar su lealtad,

diferenciarse de la competencia y asegurar su permanencia en el mercado.

Precisamente, esta investigacion permitira conocer el nivel de calidad del servicio de
tres sectores importantes como son: servicios financieros, retails y supermercados. Eligiendo
en cada sector las empresas mas representativas. Para obtener los resultados se aplicara el
procedimiento propuesto por Fiorella Paola del Carmen Ruiz Rondon en su tesis titulada
“Determinacién de indicadores, estdndares y caracteristicas de calidad en empresas de

servicios”. Con lo cual se ampliara este modelo a los sectores antes mencionados.

Esta investigacion brindara, de las empresas estudiadas, datos precisos en cuanto a la
percepcion de sus clientes respecto a la calidad del servicio que ofrece. Una vez evaluado este

nivel de calidad se realizard un exhaustivo andlisis comparativo dentro de cada sector.


https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/economia/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/economia/

Finalmente, la tesista con ayuda de expertos en el tema y material cientifico propondré planes
de accion que contribuyan a la mejora del servicio, con la finalidad que estas empresas de

servicios puedan tomar acciones y aumenten su nivel de calidad






Capitulo 2
Marco Tebrico

2.1 Antecedentes

La investigacion presentada por Segundo Nafiez Morales, en la tesis titulada
“Evaluacion y mejoramiento del nivel de servicio a través de indicadores de calidad de
Cafeteria UDEP”; cuyo objetivo principal es identificar y elaborar indicadores que permiten
controlar y ayudar a obtener mejoras de calidad de servicio de cafeteria UDEP. La informacién
se recopil0 a través de observacion, entrevista y encuestas, igualmente se determind el tiempo
promedio que un cliente espera, aspectos generales que se deben mejorar y la cantidad de
servidores 0ptimos para que el cliente se sienta satisfecho. La investigacion permitié encontrar
que los estandares de calidad de la cafeteria son: producto, servicio, limpieza, infraestructura,
asimismo, se determinaron los factores e indicadores de calidad para cada uno de los estandares,
luego se determind la calificacion que los usuarios le dan a cada estandar del servicio y cual de
estos es el de mayor prioridad y por Gltimo, se muestra el proceso de identificacion cualitativa
de la medicion del nivel de servicio no sélo de cafeteria UDEP, sino para cualquier tipo de
empresa gque ofrezca servicios y donde se dificulte medir el nivel satisfaccion de sus clientes.
(Nufiez Morales, 2012)

Otra investigacion que sirvié como un antecedente principal, es la realizada por Fiorella
Paola del Carmen Ruiz Rond6n en su tesis titulada “Determinacion de indicadores,
estandares y caracteristicas de calidad en empresas de servicios”. El objetivo principal es
presentar un procedimiento estandar a partir del cual se pueda determinar el nivel de calidad de
cualquier servicio, o parte de este, que se desee analizar con la ayuda de herramientas para la
recoleccion de informacion cualitativa y cuantitativa. Este procedimiento se realiza en etapas,
la primera, es el conocimiento del servicio a estudiar desde el lado de las organizaciones. Para
identificar cuéles son las caracteristicas del servicio, cémo se lleva a cabo y cuéales son los
objetivos estratégicos que quieren lograr. La segunda etapa se realiza la evaluacion del servicio
desde los ojos del cliente, determinando las prioridades de los estandares y caracteristicas del
servicio, luego se analiza la importancia de cada uno a través de las calificaciones que los

propios clientes le dan a cada caracteristica y finalmente se obtienen las valoraciones de las
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caracteristicas, obtenidas a partir de la autoevaluacion de los clientes y se determina el indicador

general del servicio. .

Igualmente, en esta investigacion se presenta la validacion del procedimiento propuesto
en el servicio educativo, especificamente se valora la calidad del servicio del perfil del
Ingeniero Industrial de la Universidad de Piura. Los resultados muestran que el procedimiento
es eficiente y permite evaluar el nivel de calidad de un servicio, mediante el uso de estandares

y caracteristicas de estandares. (Ruiz Rondén, 2016)

La investigacion realizada por Marcos Pascual Soler, Juan Pascual Llobell, Maria
Dolores Frias Navarro y Jesis Rosel Remirez, titulada: “Calidad de servicio en
supermercados: una propuesta de medicion”, estudia la percepcion de la calidad en esta
actividad, estableciendo los criterios a utilizar para valorar los servicios y elabora un
instrumento para medir la calidad de servicio. Esta investigacion presenta una escala de medida
de la calidad compuesta por 13 items y cuatro factores (precios, producto, servicio e imagen y
producto fresco). Para comprobar las propiedades psicométricas del instrumento se llevo a cabo
una encuesta telefonica asistida por ordenador (CATI) con una muestra de 300 entrevistas. Los
resultados muestran valores de consistencia adecuados por lo que la validez del instrumento es
satisfactoria. Se concluye que la variable valoracion global del establecimiento es importante
en la estructura perceptiva de los consumidores, por lo que los gestores de estos
establecimientos deben prestar especial atencion. (Soler Marcos, Llobel Pascual, Frias Maria
Dolores y Ramirez Jesus, 2006)

La investigacion presentada por Radl Alvarez, publicada en la revista Retos,
denominada: “Modelo de evaluacion de la calidad para instituciones financieras obtenidas
por medio de un analisis de correspondencia y de cliaster”, presenta un modelo de
evaluacion de la calidad del servicio para ser incorporadas en las instituciones financieras. Esta
investigacion realiza un analisis correlacional de las variables de la calidad del servicio,
considerando los 10 componentes genéricos de la calidad segun Wirtz, las siete areas de la
empresa segun el modelo Malcom-Baldrige aplicado a los servicios y las 8 Ps del marketing.
Concluye que las variables de la calidad de mayor correlacion fueron: credibilidad,
comprension al cliente, confiabilidad, administracidn de procesos, respuesta, habilidad, cortesia
y recursos humanos. (Raul, 2012)
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2.2  Marco tedrico
2.2.1 Productos, bienesy servicios
Se define Bienes como los objetos o cosas, es decir aquellos aspectos tangibles, que se
pueden ver y tocar. Al contrario, los Servicios, son intangibles, son el resultado de actividades
humanas o mecénicas que se realizan sobre las personas o las cosas; y se habla de Producto,
como una definicién méas amplia, es todo aquello que es susceptible de intercambio, es decir

puede ser un bien tangible o un servicio. (Lamb Charles, 2011).

Sin embargo, la definicion de estos conceptos no es tan sencilla, pues en la realidad a
veces la distincion entre bien o servicio no siempre es tan evidente, pues las empresas de bienes
ofrecen a sus clientes algun tipo de servicio como parte de su oferta, igualmente las empresas
de servicios, ofrecen algunos elementos tangibles con el fin de diferenciar su oferta a los
clientes. Asi se encuentra una serie de combinaciones de bienes y servicios, que se convierten

en productos para el cliente.

Segun Kotlear (2006), se encuentran cinco categorias de productos:

e Bienes puramente tangibles, cuando la oferta consiste en un bien “puro” es decir totalmente
tangible, por ejemplo: cuando compramos un detergente

e Bienes tangibles que incluyen algunos servicios, la oferta consiste en un bien, pero es
acompariado por uno o mas servicios, por ejemplo, incluir en la oferta la instalacion del
bien que estamos comprando

e Productos hibridos, cuando se ofrece la misma cantidad de bienes y servicios. Un ejemplo
son los restaurantes que ofrecen el servicio de atencion, pero de un bien que es la comida

e Servicio principal con bienes y servicios secundarios, se trata de un servicio principal con
servicios adicionales o bienes de apoyo, por ejemplo, tenemos los hoteles que ofrecen un
tocador lleno de jabdn, champd, colonia, tec.

e Servicio Puro, en este caso la oferta es un servicio puro; por ejemplo, una consulta al

médico

Por otro lado, Hoffman (2012) muestra las diferencias entre bienes y servicios en la
Escala de entidades del mercado, la cual en una linea continua distingue los productos en
funcidn a su caréacter de tangibilidad, donde los extremos estan representados por los bienes que
son tangibles dominantes; es decir aquellos que el consumidor puede sentir, saborear y ver, y
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en el otro extremo se presentan a los servicios que son intangibles dominantes; aquellos que
carecen totalmente de aspectos fisicos. En el centro de la linea se encuentran los productos

dependiendo de su tangibilidad. (ver Figura 1)

Sal Bebidas
refrescantes
Detergentes
Automobviles
Cosmeticos
Sucursales de
comida ripida
INTANGIBLE
, DOMINANTE
TANGIBLE
DOMINANTE
Sucursales de
comida rapida
Agencias de

publicidad  Aerolineas
Admanistracion
de inversiones Consultoria
Ensefanza

Figura 1. Escala de entidades del mercado
Fuente: (Hoffman, 2012, pag. 5)

De acuerdo con lo anteriormente citado, existen dos acepciones respecto al servicio, en
primer lugar cuando se habla del objeto principal de una transaccion, y la otra, cuando se refiere
a las actividades que acompafan la transaccion de un producto. Para la Real academia espafiola
(RAE), servicio es la prestacion humana que satisface alguna necesidad social y que no consiste
en la produccion de bienes materiales, esta definicion no esta alejada de lo que se define en

marketing:

Segun Kotler, “Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya que no tienen
como resultado la obtencion de la propiedad de algo” (Kotler, Philip Y Gary Armstrong, 2008,
pag. 199).

Gronroos define el servicio de la siguiente manera, “Un servicio es una actividad o una
serie de actividades de naturaleza mas o menos intangible que, por regla general, aunque no
necesariamente, se generan en la interaccion que se produce entre el cliente y los empleados de
servicios y/o los recursos o bienes fisicos y/o sistemas del proveedor de servicios, que se

proporciona como solucion a los problemas del cliente” (Cristhian, 1994, pag. 27)
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2.2.2 Caracteristicas de los servicios

Sobre las caracteristicas que distinguen los servicios, (Kotler, Philip Y Gary

Armstrong, 2008), especifica las siguientes:

Intangibilidad, se refiere a que los servicios no se pueden probar (degustar, tocar, ver, oir
u oler) antes de comprarlos. Por ejemplo, cuando se elije una institucién educativa, lo
hacemos con la promesa que en unos afios seremos buenos profesionales

Variabilidad o Heterogeneidad, es decir la calidad de los servicios depende de quién los
presta, de cuando, donde, y como se prestan. También pueden variar segun el cliente y la
situacion dada. Por ejemplo, en un Salon de belleza el servicio dependera de la sefiora que
estd recibiendo el servicio. Cada una de ellas, evaluara el servicio dependiendo de sus
propias necesidades y del personal de contacto que le atendid.

Inseparabilidad, servicio, produccion y consumo se realizan al mismo tiempo. Es decir, la
interaccion proveedor-cliente es una caracteristica especial del servicio. Por ejemplo, en el
mismo salon de belleza, el servicio se produce y consume en el mismo momento en que el
personal de contacto atiende al cliente

Imperdurabilidad o Caracter perecedero, los servicios se consumen al mismo tiempo que
se producen, es decir, no pueden almacenarse para venderse 0 usarse posteriormente. Por

ejemplo, si no llego puntual a la estacion de buses, perderé el pasaje.

Definitivamente, los servicios son particulares y no pueden ser administrados como un

producto tangible, lo mismo ocurre cuando se necesita evaluar su calidad, esas particularidades

gue se desprende de las caracteristicas son esencialmente tres: la inmaterialidad, no se puede

emitir un juicio sin antes haber recibido el servicio, el hecho que el cliente forma parte del

proceso y por ultimo que el cliente es el Unico que puede realizar un juicio sobre el servicio
recibido. (Sanchez, M., Duefias, R., & Izquierdo, L., 2006)

La caracteristica de la heterogeneidad de los servicios, implica el valor subjetivo que

cada cliente puede dar sobre un servicio, de ahi que las encuestas de opinion y percepcion se

vuelven imprescindibles a la hora de investigar este tema.
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Otro aspecto a resaltar es la inseparabilidad que muestra la interaccion entre el prestador
del servicio y el cliente, lo que se destaca la importancia del personal de contacto, ya que de

ello dependera retener o no a los clientes.

2.2.3 Calidad en el servicio

Como se menciona anteriormente, los servicios tienen caracteristicas diferenciadoras
que hacen que la calidad no pueda evaluarse del mismo modo que un producto tangible, estas
son principalmente tres: intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad, lo que afecta
considerablemente a la calidad y a su evaluacion. Diferentes autores definen la calidad en los

servicios, destacando las siguientes;

Parasuraman, Zeithaml y Berry explican que la calidad del servicio es el resultado de la
comparacion de lo que éste obtiene de un producto o servicio en relacion a sus expectativas
generadas con él, esta diferencia entre la percepcion y las expectativas se denomina el
paradigma de la disconformidad, en base a esto propone el modelo del analisis de las

deficiencias. (Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L., 1988)

Estos autores, consideran la evaluacion de la calidad del servicio, considerando 5
estandares o dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos

tangibles y elaboran el instrumento SERVQUAL para recoger la informacion

Para Gronroos, la calidad de servicio estd compuesta por tres dimensiones: calidad
técnica (qué se da), y se refiere a los aspectos tangibles del servicio, calidad funcional (cémo
se da), es como se brinda el servicio, es decir se produce en la interaccion entre el personal de
contacto y el cliente y calidad de la imagen corporativa, referida a la percepcion que tienen los
clientes respecto a la organizacion. Estas dimensiones se miden desde la percepcion del cliente
(Gronroos C. , Marketing y gestion de servicios: la gestion de los momentos de la verdad y la

competencia en los servicios, 1994)

Por otro lado, Alcaide, indica que el servicio personal tiene dos componentes de calidad:
el funcional y el emocional; y que es la actitud de quien presta el servicio determinante del nivel
de satisfaccion del cliente, ademas, un sistema eficaz de prestacion de servicio no deberia

eliminar la sonrisa de quien lo recibe. Los individuos dispuestos a beneficiar a otros, a ser Utiles,



15

perceptivos, responsables, interesados en adquirir los conocimientos que requieren, con sentido
de la oportunidad, han edificado este mundo o han dado més de lo que se esperaba de ellos, el
servicio es, sencillamente, el resultado de una vida plena y de la imagen que se proyecte de ello.
(Alcaide, 2015)

Se puede concluir, entonces, que la determinacién de la calidad en los servicios esta
basada fundamentalmente en las percepciones que los clientes tienen sobre el servicio, con lo
que se llega a comprender el concepto de calidad percibida de los servicios, que ha sido la forma
de conceptualizar la calidad predominante en el ambito de los servicios. Esta “calidad
percibida” supone un nivel de abstraccién mas alto que cualquiera de los atributos especificos
del producto, tiene una caracteristica multidimensional y es, asimismo, medible. Se valora
(como maés alta 0 méas baja) en el marco de una comparacion, respecto de la excelencia o

superioridad relativas de los bienes o servicios que el consumidor ve como sustitutos.

La calidad de servicio puede ser conceptualizada desde multiples miradas, es decir que
presenta una heterogeneidad de aportes, pero estd respaldada en las percepciones de los
consumidores, es decir la calidad es lo que los consumidores perciben. Si el servicio iguala o
supera la expectativa del cliente sera considerado un buen servicio, pero si esta por debajo de

Su expectativa, sera de baja calidad.

2.2.4 Modelos de calidad en el servicio

Se han realizado muchas investigaciones que han resultado en diferentes modelos de
calidad en el servicio. Brady, M. K., & Cronin, explican la existencia de dos enfoque o escuelas
respecto a este tema. La escuela nordica, que determina tres dimensiones en la calidad en el
servicio, calidad técnica, calidad funcional e Imagen corporativa, esta Gltima resulta de la
interaccion de las dos primeras, como representantes de esta escuela estan las investigaciones
de Gronroos, Gummesson, y Lethtinen y Lethtinen. Y la escuela norteamerina que determinan
la calidad en el servicio en base a tres variables: la definicion de las dimensiones de la calidad,
la creacion de una escala de medicion (denominada servqual) y el desarrollo de un modelo
basado en las diferencias entre el servicio esperado y recibido (gaps), los representantes de esta

escuela son Parasuraman, Zeithaml y Berry. (Brady, M. K., & Cronin Jr. J., 2001)

A continuacion, se explicaran los modelos méas destacados respecto a la calidad en el servicio:
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(@ Modelo de Parasuraman, Zeithmal y Berry

(b) Modelo SERVPERF de Croniny Taylor

(c) Modelo de calidad de servicio de Grénroos

(d) Modelo de la calidad de Gronroos - Gummerson

() Modelo de Gestion del Servicio: la Oferta de Servicios Incrementada de Grénroos
()  Modelo “Servuccion” de calidad de Eiglier y Langeard

(g) Modelo de calidad de servicio de Bolton y Drew

(h) Modelo de calidad de servicio de Bitner

(i)  Modelo jerarquico de la calidad de Brady y Cronin

1. Modelo de Parasuraman, Zeithmal y Berry

También conocido modelo de deficiencias o de los Gaps, define la calidad en el servicio
como la comparacion entre las expectativas previas de los usuarios sobre el mismo y las
percepciones acerca del desempefio del servicio recibido, de tal manera que si la percepcion del
servicio recibido supera las expectativas del mismo, sera un servicio de excelencia, al contrario
si la percepcion del servicio recibido es menor a las expectativas que se tenia sobre el mismo,
el servicio sera considerado de baja calidad. (Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L., 1988),
en este modelo se identifican cinco deficiencias o gaps, empezando por el resultado final del
servicio; la diferencia entre expectativas y percepciones acerca del servicio -GAP 5- puede ser
consecuencia de la discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones que la
direccion de la empresa tiene sobre esas expectativas ~GAP 1-; la discrepancia entre la
percepcion que los directivos tienen sobre las expectativas de los clientes y las especificaciones
de calidad de servicio -GAP 2-; la discrepancia entre las especificaciones de calidad -disefio del
servicio- y el servicio realmente ofrecido —realizacion —GAP 3-; y la discrepancia entre el
servicio realmente ofrecido por la empresa y lo que se comunica a los clientes -GAP 4-.\Ver
Figura 2.
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Figura 2. Modelo conceptual de la calidad en los servicios
Fuente: (Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L., 1988)

Los autores de este modelo, explican cada discrepancia, tratando de encontrar las causas
de una posible baja calidad:

* GAP 1, Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones que la
direccion de la empresa tiene sobre esas expectativas, si los directivos no conocen
lo que sus clientes valoran del servicio, no podran satisfacer sus necesidades de
manera eficiente y menos podran cubrir sus expectativas, al final el resultado sera una

baja calidad.
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* GAP 2, Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las expectativas
de los clientes y, las especificaciones de calidad de servicio, puede suceder que los
directivos si conozcan lo que sus clientes valoran del servicio, pero eso no es
suficiente, esas necesidades y expectativas de los clientes deben transformarse en

acciones concretas en el disefio del servicio a ofrecer

* GAP 3, Discrepancia entre las especificaciones de calidad -disefio del servicio- y el
servicio realmente ofrecido —realizacion, Pero ademés de lo anterior, si las normas
de calidad establecidas en la organizacion no se cumplen, se producira esta deficiencia
3, que generalmente ocurre por personal no capacitado, falta de recursos o procesos
disefiados de manera indebida.

* GAP 4, Discrepancia entre el servicio realmente ofrecido por la empresa y lo que se
comunica a los clientes, otra variable a cuidar en la organizacion son las promesas
que ésta hace a través de la publicidad, pues a partir de esta comunicacién externa se
forman las expectativas de los clientes, si se promete algo que no se cumple la

decepcion del cliente cuando recibe el servicio sera evidente.

* GAP 5, Discrepancia, desde el punto de vista del cliente, entre el servicio esperado y el
servicio recibido, es decir esta deficiencia es la que definira la calidad del servicio y
sera el resultado de las primeras cuatro discrepancias, que se refieren al aspecto

interno de la organizacion.

En resumen, el modelo de Parasuraman, Zeithmal y Berry, determina la calidad del
servicio como la diferencia entre expectativas y percepciones, sefiala ademas que lo que forma
las expectativas de los clientes son: la comunicacion boca a boca, las necesidades personales,
las experiencias que se hayan tenido con el servicio y las comunicaciones externas. Por Gltimo,
identifica cinco dimensiones para medir la calidad en el servicio, estas son: Elementos tangible,
que se refiere a las instalaciones fisicas, equipos y personal; Fiabilidad, es la habilidad para
realizar un servicio confiable; capacidad de respuesta, es la disposicion para ayudar a los
usuarios en la prestacion del servicio; Seguridad. Son los conocimientos y atencion de los

empleados para dar seguridad y confianza al usuario; y Empatia, que es la atencion
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personalizada que hace que los clientes se sientan a gusto en la organizacion; desarrollando un
cuestionario al que llaman SERVQUAL, mediante el cual evalian y miden la calidad en el

servicio. (Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L., 1988)

Diferentes investigadores han criticado el modelo SERVQUAL, pero se destacan dos
de ellos. El primero, Peter y Brown, critica la diferencia de la puntuacion del enfoque, al
considerarla con poca fiabilidad, (Peter, J., Brown, T., & Churchill, G., 1993). EI segundo,
Teas, critica la medicion de las expectativas, argumentando que este modelo induce muchas

expectativas diferentes, que podria conllevar a confusion de parte de los clientes. (Teas, 1993)

El problema en la medicion de las expectativas se da por tres motivos: la dificultad de
parte de los clientes para interpretar el concepto expectativas, la variacion de las expectativas
mientras el cliente recibe el servicio y la redundancia en la escala de medicion, debido a que
las expectativas de alguna manera también influyen en las percepciones. Con el fin de superar
las deficiencias presentadas en el modelo servqual, Cronin y Taylor, proponen el modelo
SERVPERF, que solo mide la percepcién del cliente, sin tener en cuenta las expectativas.
(Cronin Jr., J. J. & Taylor, S. A., 1992)

2. Modelo SERVPERF de Croniny Taylor

Los investigadores Cronin y Taylor, realizaron estudios para demostrar que la calidad
del servicio debe medirse solamente en funcidn a las perspectivas de los clientes y no como
diferencia entre las expectativas y percepciones de los clientes, tal como indica el modelo
servqual. Este modelo lo dan a conocer con el nombre del SERVPERF (SERVice
PERFormance), pues basa su teoria en la valoracién del desempefio del servicio por parte del

cliente.

En este modelo se define calidad de servicio como una actitud del cliente que se forma
a partir de sus percepciones una vez que ha consumido o experimentado el servicio, sefiala que
la calidad del servicio es el resultado de la percepcion del cliente sobre los atributos de la
calidad, considerando la importancia que el cliente le da a cada uno de ellos. Respecto a los
atributos o dimensiones de la calidad, conserva los mismos items del modelo servqual, pero
considera que las escalas de medicion deben ser diferentes de una industria a otra. (Cronin Jr.,
J.J. & Taylor, S. A., 1992)
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Después de realizar varias investigaciones, comparando la escala servqual y serperf,
Cronin y Taylor concluyeron que el modelo servperf muestra resultados mas reales en la
percepcion del servicio prestado, indican ademas, que la calidad del servicio es un antecedente
de la satisfaccion del cliente, y que la satisfaccion influye significativamente en las intenciones
de compra del cliente.

Este modelo ha sido reforzado por las investigaciones de Jain y Gupta, que luego de su
estudio concluyeron que el modelo servperf es mas eficaz que el servqual, por dos razones
principales: primero, reduce el cuestionario al 50%, lo que facilita su aplicacion e interpretacion
por parte del cliente y segundo, se encontrd que al utilizar una sola escala, con el servperf se
obtiene mas variacion en la calidad del servicio, es decir, las expectativas no aportan mayor
informacion a la ya contenida en las percepciones, resultando ineficiente e innecesario

considerar las expectativas para medir la calidad del servicio (Jain, S. K., & Gupta, G., 2004)

3. Modelo de calidad de servicio de Gronroos

Segun Gronroos los clientes evaltan la calidad a partir de la calidad percibida y
comparandola con sus expectativas, lo que llama calidad esperada. En consecuencia, un exceso
de expectativas generara una calidad percibida baja, aun cuando la calidad experimentada sea
buena. Por ello, hace énfasis en cuidar la comunicacién del marketing, recomendaciones,

imagen corporativa y necesidades del cliente. (Gronroos C. , 1988)

Este modelo se basa en que la calidad es el resultado de dos dimensiones: la dimension
técnica o disefio del servicio —donde el factor crucial es identificar qué esperan los clientes -, y
la dimension funcional o de realizacion del mismo —se refiere al momento de verdad, es decir,
como se ofrece el servicio -. Estas dimensiones son las que determinan la tercera dimension que
es la Imagen corporativa, la que en Gltima instancia determina el servicio esperado e influye en
el servicio percibido por el cliente. Gronroos, también identifica las variables que influyen en
la dimensidn técnica de la calidad, que son: maquinas y tecnologia informatica, habilidades
técnicas de los empleados, soluciones técnicas y conocimiento y en la dimension funcional de
la calidad, que son: accesibilidad, apariencia, actitudes, predisposicién al servicio,
comportamiento, relaciones internas, contacto con el cliente. (Grénroos C. , 1994)
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Figura 3. Modelo de Calidad segin Grénroos
Fuente: (Gronroos C. , 1988)

Sobre la calidad esperada, Gronroos indica que esta determinada por la comunicacion
de marketing (publicidad, relaciones pablicas, promocion de ventas...), comunicacion “boca-a-
oido”, la imagen corporativa local y las necesidades del cliente, mientras que la calidad
experimentada, estd determinada por la imagen corporativa, la calidad técnica y la calidad
funcional. (Gronroos C. , 1994)

4. Modelo de la calidad de Grénroos — Gummerson

Gronroos junto Gummerson proponen un modelo ampliado donde ademas de las
dimensiones de calidad técnica y funcional ya conocidas de Gronroos, presentan los cuatro
tipos de calidad identificados por Gummesson, calidad de disefio, calidad de produccion,
calidad en la prestacion y calidad relacional, la combinacion de estas variables son las que al

final determinaran la calidad percibida por el cliente. (Gronroos C. , 1994)
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Figura 4. Modelo de la calidad de Gronroos — Gummerson
Fuente: (Gronroos C. , Marketing y gestion de servicios: la gestion de los momentos de la verdad y la

competencia en los servicios, 1994)

La calidad de disefio y la calidad de produccion, se relacionan con la calidad técnica,
pues determinan la calidad del producto final, pero debido a que en la produccion de servicios
el cliente forma parte activa de la produccion del mismo, también estarian relacionadas con la

calidad funcional.

Respecto a la calidad de entrega, es dificil determinarla, ya que el servicio se consume
conforme se produce, por la caracteristica de la inseparabilidad, por ello, en cuanto a servicios

la calidad de entrega seria la misma que la calidad de produccion de entrega.

En cuanto a la calidad de las relaciones, que resulta de las interaccién entre los
empleados de contacto y el cliente, son una fuente importante que determina la calidad de un
servicio, en consecuencia, cuanto mejores sean las relaciones entre personal de contacto y
clientes mejor seré la percepcion de calidad general del servicio. Esta calidad se relaciona con
el proceso de produccién del servicio por lo que formaria parte de la calidad funcional de

Gronroos.

En este modelo Gronroos y Gummerson, definen la calidad percibida por el cliente
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como “el resultado de la evaluacion de lo que se espera y lo que se experimenta, teniendo en

cuenta la influencia de la imagen de la organizacion”. (Gronroos C. , 1994, pég. 67)

5. Modelo de Gestion del Producto Servicio: la Oferta de Servicios
Incrementada de Gronroos
Este modelo también desarrollado por Grénroos, propone que la produccion de un
servicio es igual a la de un producto tangible, es decir es desarrollado, producido y entregado,
comercializado y consumido, sin dejar de considerar las caracteristicas propias de un servicio
y la definicién de calidad como Calidad de servicio percibida. Mantiene su postura respecto a
la calidad técnica, calidad funcional y la imagen de la empresa como factores determinantes de
la calidad percibida por el cliente.
Considera ademas las particulares caracteristicas de los servicios y el concepto de
calidad de servicio percibida. En este modelo igual que en los anteriores, contempla la calidad
conformada por dos dimensiones: la calidad técnica y la calidad funcional, asi como la

actuacion como filtro, de la imagen tanto local como global de la empresa. (Gronroos C. , 1994)
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Figura 5. Modelo de Gestion del producto-servicio: La oferta de servicios incrementada de Gronroos
Fuente: (Gronroos C. , Marketing y gestion de servicios: la gestion de los momentos de la verdad y la

competencia en los servicios, 1994, pag. 81)



24

Este modelo propone cuatro pasos para desarrollar una oferta de servicios aceptable
para el cliente: El primer paso, desarrollo del concepto de servicio, se determinara sobre lo
que la empresa desea ofrecer al cliente, esto definira el disefio del servicio y su posterior oferta.
Una vez definido este paso, el segundo paso es desarrollar un paquete basico de servicios, es
decir definir QUE recibirén los clientes, distinguiendo entre el servicio esencial (necesidad
bésica) y servicios complementarios, que pueden ser servicios facilitadores, que le daran un
valor agregado al servicio y servicios diferenciadores, que distinguiran el servicio de la
organizacion de la competencia. El tercer paso es el desarrollo de la oferta de servicios
incrementada, considera que dado que el cliente es participe de la produccion del servicio, la
evaluacion de la calidad se vuelve subjetiva, pues difiere de una persona a otra. Por ello, sugiere
considerar los siguientes tres elementos para desarrollar la oferta de servicios incrementada: la
accesibilidad, la interaccion entre personal de contacto y clientes y la participacion del cliente
en el servicio. Por ultimo, el cuarto paso es la gestion de la imagen y la comunicacion, pues

influye directamente en las expectativas de los clientes.

6. Modelo “Servuccion” de calidad de Eiglier y Langeard

Eiglier y Langeard, proponen su modelo con el nombre de “servuccion”, indican que al
igual que el proceso de produccion de los productos tangibles, también existe un pro ceso de
produccidn de servicios, con la diferencia que en los servicios el cliente es parte del proceso de
produccion, definiendo la servuccion de la empresa de servicios de la siguiente manera: “es la
organizacion sistematica y coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacion
cliente-empresa necesaria para la realizacion de una prestacion de servicio cuyas
caracteristicas comerciales y niveles de calidad han sido determinados” (Eiglier, Pierre. &,

Langeard, Eric., 1989, pag. 12)

Este modelo incorpora elementos nuevos al sistema como son la organizacion interna
de la empresa, que a pesar que es invisible a los clientes, es donde se soporta los aspectos
tangibles del servicio, asi como el personal de contacto. El otro elemento nuevo, son los demas
clientes a los que también se les presta el servicio, pues incluso podrian interactuar entre ellos

y la relacion que se da entre ellos, influye también en el proceso de servuccion.

El proceso de servuccion también presenta las diferentes relaciones que existen entre

los elementos del sistema, que pueden ser primarias, internas y de concomitancia. (Eiglier,



Pierre. &, Langeard, Eric., 1989). Ver figura 6
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Figura 6. Modelo de servuccion de calidad de Eiglier y Langeard

Fuente: (Eiglier, Pierre. &, Langeard, Eric., 1989, pag. 14)
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La relacion entre los elementos de la empresa con el mercado, seran las relaciones

primarias, pues son la base del sistema. La relacion entre los elementos de la empresa, es decir

aquellas relaciones entre la parte visible por los clientes con la no visibles, son las relaciones

internas y la relacion entre los diferentes clientes, que el algin momento pueden coincidir en la

empresa de servicios, son las relaciones de concomitancia

7. Modelo de calidad de servicio de Bolton y Drew

Bolton y Drew, propone un modelo de calidad percibida, ampliando el modelo hasta las

intenciones de comportamiento, define la calidad de servicio percibida como la disconformidad
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respecto a las expectativas, dando como resultado la satisfaccion o insatisfaccion del cliente,
esto determinard el valor final que el cliente dara a este servicio lo que deriva en una intencion

de comportamiento de parte del cliente. (Bolton, R., & Drew J., 1991)
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Figura 7. Modelo de calidad de servicio de Bolton y Drew
Fuente: (Bolton, R., & Drew J., 1991, pag. 375)

8. Modelo de calidad de servicio de Bitner

El modelo de Bitner (1990) define la calidad de servicio percibida como una
consecuencia de la experiencia satisfaccion/insatisfaccion. Indica que el paradigma no
confirmatorio se da entre el resultado de la prestacion del servicio y las expectativas iniciales

del mismo servicio, afectando a la experiencia de satisfaccion insatisfaccion, y posteriormente
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a la calidad de servicio percibida, derivandose de esta ultima la comunicacion boca-oido, el

cambiar de servicio y la fidelidad.

(Bitner, 1990)
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Figura 8. Modelo de calidad de Bitner
Fuente: (Bitner, 1990) valuating service encounters: the effects of physical surroundings and

employee responses. the Journal of Marketing, pag 79

9. Modelo jerarquico de la calidad de Brady y Cronin

Este modelo fue propuesto por (Brady, M. K., & Cronin Jr. J., 2001), que después de

varias investigaciones sostienen que la calidad de un servicio es el resultado de la evaluacion

del cliente en varios niveles del servicio, asi la calidad de un servicio se forma en un primer

nivel a partir de la calidad de interaccion, es decir de las relaciones cliente-empleado (calidad

funcional), la calidad del entorno fisico, es decir el entorno fisico que rodea la entrega del

servicio y la calidad del resultado, que lo que los clientes reciben, el resultado del servicio

(calidad técnica); estos tres tipos de calidades se forman en un segundo nivel, asi la calidad de

interaccion se forma con la actitud, comportamiento y profesionalidad del personal de contacto,

la calidad del entorno, es la consecuencia de las condiciones ambientales, disefio y factores

sociales y la calidad de resultado se forma con el tiempo, tangibles y balance.

Afirman que la calidad percibida es una variable muldimiensional compleja y dificil de
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definir, pues se forma en varios niveles a través de una serie de factores, que ademéas no son

iguales para todas las organizaciones, pues van a depender del servicio evaluado.

Dimensiones Subdimensiones

]
'
1
]
:
: r—> Actitud
]
Calidad de : x
S
tkeraccisn : —=> Comportamiento
E LS Profesionalidad
:
E Cont:iiciones
' 5 ambientales
Calidad del Calidad del 1 .
AT A l— Disefio
servicio entorno fisico :
E 3 Factores sociales
H
]
1}
1
[ ]
[ ]
]
1
1

3 Tiempo
Calidad del
——— "
—> resultado i Tangibles
]
E —> Balance
]

Figura 9. Modelo Jerarquico de la calidad
Fuente: (Brady, M. K., & Cronin Jr. J., 2001, pag. 35)

2.2.5 Estandar y caracteristicas de la calidad

La Real Academia Espafola, define estandar como ‘“aquello que sirve como tipo,
modelo, norma, patron o referencia”, y un estandar de calidad es el que reune los requisitos

minimos en busca de la excelencia dentro de una organizacion.

En esta investigacion se define estandar como las dimensiones de la calidad que existen
en un servicio. Para poder medir la variable Calidad, es necesario descomponerla en elementos

que puedan ser estudiados, estos son los estandares o dimensiones.

Por otro lado, cada estandar se compone de elementos o evidencias que permite estudiar
o0 cuantificar una variable o dimension. Estos componentes se les Ilamara caracteristicas de los
estandares de la calidad.
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2.2.6 Sector retails en peru

El Sector de retails o ventas al menudeo o minoristas, abarca las actividades que
intervienen en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales. Entre las
principales clases de minoristas se encuentran las tiendas de especialidad, tiendas
departamentales, supermercados, tiendas de conveniencia y tiendas de descuento. (Kotler,
Philip Y Gary Armstrong, 2008)

El Peru ofrece condiciones ideales para los inversionistas en el sector de centros
comerciales, y en el 2014 las inversiones en este sector fueron alrededor de 300 millones de
dolares, asi lo manifesto el Sr José Antonio Contreras, Presidente de la Asociacion de Centros
Comerciales del Peri (ACCEP). Por otro lado, la brecha entre la capital y las provincias esta
disminuyendo, afio a afo, creciendo las inversiones fuera de la capital, esto principalmente
porque los consumidores de provincias han aumentado su capacidad adquisitiva y exigen
nuevos productos para satisfacer sus necesidades.

La estabilidad econdémica peruana es un factor fundamental para promover las
inversiones en el sector, 16 afios de continuo crecimiento-y en los Gltimos 10 afios a una tasa
promedio de 6.2%-, ubican al PerU entre los lideres en América Latina, y un pais de
oportunidades para nuevos negocios. Los centros comerciales es el sector preferido para los
negocios, sobre todo en zonas de gran potencial comercial, lo que genera una presencia en todo
el pais.

En el afio 2015, el sector de retails en el Perd comprendia 8,500 locales comerciales
distribuidos en 86 centros comerciales a nivel nacional. De estos el 60% aproximadamente,
estan en la ciudad de Lima, y el resto en provincias, principalmente en las ciudades de Piura,
Arequipa y Trujillo. EI gran potencial de las provincias, hace suponer que el crecimiento sera
por ese lado, como muestra se tiene las inversiones en Ayacucho, Loreto y San Martin. Sobre
las caracteristicas del consumidor Peruano, las investigaciones de la consultotra Kantar Worl
revelan que el 87% de los consumidores acude a mas de siete canales del sector retails y que en
el afio va de compras unas 300 veces (Kantar Worldpanel, 2017)

Explica , ademas, que el crecimiento anual de 7.7% del sector retail en los ultimos 5
afios ha sido posible por el incremento de la clase media emergente, es decir, por el incremento
de los consumidores del nivel socioeconémico C y D, que van en busca de promociones o eligen
marcas propias. Otra caracteristicas de este sector es que el crecimiento de las tiendas se ha
dado en los centros comerciales y no de manera aislada, asegurando asi el flujo de los clientes,

han utilizado la estrategia conocida como “tiendas ancla”.



30

En el subsector de tiendas por departamentos, los operadores mas destacados son Saga
Falabella (SACI Falabella), Ripley (Ripley Corp.), Oechsle (Grupo Interbank), Almacenes
Paris (Grupo Cencosud), y el mas reciente ingresante H&M, quienes registran incrementos en
sus ventas de entre 7 y 11%. Dentro de los operadores mas importantes al cierre del 2014 el
mercado estuvo liderado por Saga Falabella con el 46%, seguido por Ripley con el 42%,
Oechsle con el 11% vy Paris con el 1%. En Piura, actualmente tienen presencia Saga Falabella,
Ripley, Oechsle y H&M. (Equilibrium, 2015)

El subsector de Supermercados, se encuentra liderado por Supermercados Wong/Metro
(Grupo Cencosud), Supermercados Peruanos (Grupo Interbank), Hipermercados Tottus (Grupo
Falabella) y Makro (grupo SHV) y con una pequefia participacion Supermercados Maxi. Este
subsector en su conjunto cuenta con mas de 239 locales, y sigue creciendo aunque a una tasa
menor en los dos ultimos afios, Hipermercados Tottus es que presenta mayor expansion y su
participacion de mercado ha venido incrementandose, llegando a 27% en el afio 2014. Un dato
interesante es la fuerte presencia de venta minorista en mercados tradicionales, que aun existe
en nuestro pais. En el 2014, el grupo Falabella lanz6 el forma de Precio uno, con el fin de captar
otros segmentos de mercado. (Equilibrium, 2015)

En Piura, actualmente destacan las tiendas: Saga Falabella, Ripley, Oechsle y en el
subsector de supermercados estan Plaza vea, Tottus, Metro y Maxi

Entre los factores de éxito de este sector se puede mencionar: poder de compra y el
crecimiento econdmico de las ciudades, la mejora del nivel educativo en los profesionales
especializados en cadena de suministros, logistica, distribucion, finanzas y tecnologia de la
informacién, el dinamismo de la economia peruana, y la extensién de las lineas de crédito a los

consumidores a través de tarjetas de crédito. (Guerrero Martinez, 212)

2.2.7 Sector servicios financieros en Peru

El sector financiero es un sector que realiza servicios de intermediacién relacionados al
ambito de la generacion de valor a través del dinero. Es decir, es un intermediario entre la oferta
y demanda de servicios financieros, ofreciendo transacciones financieras a los diversos agentes
de la economia como ahorristas, inversionistas, empresas, organizaciones, etc. Un sector
financiero eficiente es prioritario para el desarrollo de la economia ya que facilita el uso o la
disposicion de dinero (préstamos, pagos, transferencias, depositos, comisiones de confianza,

entre otros. (Banco Central de Reserva, 2016)
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Para aclarar un poco mas el concepto, entonces, los servicios financieros puede ser de
intermediacion financiera (captacion de fondos del pablico para su posterior colocacion bajo
cualquier modalidad), estos servicios solo pueden ser ofrecidos por las empresas que cuentan
con autorizacién de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS); pero también estan
los servicios que facilitan transacciones financieras (pagos, transferencias, gestion de
préstamos), en los que participan las entidades financieras, pero como no estan regulados
pueden ser ofrecidos por cualquier empresa, surgiendo asi alternativas novedosas para poder
cubrir necesidades de las poblaciones que ain no estan siendo atendidas por las entidades
financieras. Entre ellos por ejemplo: las plataformas de préstamos persona a persona (P2P), los
quick-loan services (préstamos rapidos online), y las tarjetas prepago en sus diversas
modalidades.

(Vodanovic, 2016)

Respecto a los participantes, este sector esta compuesto por 54 empresas que realizan
operaciones mdultiples y poseen activos por 406 mil millones de soles, se tiene a la Banca
Mudltiple, con 16 empresas, las Empresas financieras, con 11, las Cajas municipales, con 12
cajas, las Cajas rurales, con 6 y las Edpyme , con 9. Siendo el subsector de la Banca el lider con
una participacion de 364,873 millones de soles en activos, representando el de 89.9% de los

activos del sistema financiero. (Superintendencia de Banca, 2017)

Es indudable que la desaceleracion de la economia también ha afectado el sector
financiero, un efecto ha sido la elevacién del indice de morosidad, Sin embargo, a pesar de este
contexto la insercion financiera ha crecido, permitiendo que mas Peruanos tengan acceso al
sistema financiero formal. Por otro lado, la adecuada regulacion y supervisién de las
autoridades ha permitido que el sistema en su conjunto cumpla con los requisitos de capital y
liquidez exigidos por la Superintendencia de banco y Seguro, lo que indica que existe un

sistema financiero estable y solvente. (Asbanc, 2017)

La region Piura, ha presentado en los dltimos afios, también un crecimiento acelerado
en su economia y a la par ha crecido también el sector financiero. Segun datos publicados por
el banco central de reserva, el grado de profundizacion financiera, medido por el ratio
Crédito/VAB, crecid de 11,2% en el 2003 a 25,6% en el 2015. Igualmente el crecimiento se

nota en el nimero de oficinas de las entidades financieras, las que han aumentado en mas de
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ocho veces entre el 2003 y el 2015. Es destacable el crecimiento sobre todo en el sector de
microfinanzas, hay que recordar que Piura es pionera y lider en cuanto a presencia de cajas
municipales, las iniciadoras de este importante sector de micro finanzas en el pais. (Banco
Central de Reserva, 2016)



Capitulo 3
Metodologia de la investigacién

3.1 Disefioy tipo de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, porque se ha recolectado la
informacidn, sin manipular de manera deliberada alguna de las variables, s6lo se han observado
los hechos, para luego analizarlos. (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P., 2010)

Igualmente, se trata de una investigacion transversal, porque los datos se han recopilado
en un solo momento. (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P., 2010)

Por otro lado, se trata de una investigacion cuantitativa, ya que se recolectaron los datos
de una manera numérica y luego se realiz6 un analisis estadistico de los datos con la finalidad
de cumplir con los objetivos planteados en la presente investigacion. (Hernandez, R.,
Fernandez, C., & Baptista, P., 2010)

También es una investigacion comparativa, ya que se han estudiado tres subsectores del
sector de servicios en la ciudad de Piura. Cada sector con su propia poblacién y sus propias
caracteristicas, lo que ha permitido comparar las variables y obtener un conocimiento al

respecto

3.2  Poblaciéon y muestra

Poblacion
Para el presente trabajo de investigacidn se ha considerado analizar tres subsectores del
sector servicios, en la ciudad de Piura, identificando las empresas mas representativas del cada

sector, por lo tanto la poblacion de estudio seran los clientes de dichas empresas.

Sin embargo y con el fin de obtener la muestra se han definido ciertas caracteristicas
que deben cumplir los clientes, entre ellas, por ejemplo, que hayan realizado una compra en el
ultimo mes, o que sean clientes frecuentes. Igualmente, para efectos del estudio se estan
considerando solo los clientes entre un rango de edades.

La Tabla 1 muestra la poblacion de estudio de cada sector y empresa estudiados:

Tabla 1. Poblacion
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Subsector de

Servicios

Empresas estudiadas

Poblacion

Marco Muestral

N Bankia Clientes de cada | Clientes mayores de 18 afios y
Servicios - .
o Banco Caixa empresa que hayan realizado una
Financieros ) ) . .
Banco ImaginBank investigada transaccion en el tltimo mes
i . Clientes, entre 20 y 60 afos,
Editor Market Clientes de cada y
Tiendas por qgue hayan comprado en la
Walmart empresa _ - _
departamentos tienda fisica (No online)
Coppel investigada -
PP g durante los ultimos 6 meses
Carrefour
- Clientes mayores de 18 afios
Supermercados Dia Clientes de cada y y
gue hayan realizado compras
Supermercados | Mercadona empresa ]
) ] en la tienda al menos una vez
Alcampo investigada
al mes
Lidl

Fuente: Elaboracion propia

Tamafo de muestra para una proporcion

Considerando que el marco muestra se ha definido clientes con ciertas caracteristicas,

el tamafio de la muestra seria para una proporcion, debido a la dificultad para determinar el

nimero exacto de la poblacion, se ha considerado la formula del tamafio de muestra para

poblaciones mayores a 100,000 o infinitas o desconocidas. La férmula aplicada es la siguiente:

-
— Z, X pxgq
Donde:
Elemento
de la Valor Descripcion
formula
n Resultado Tamafio de la muestra
Para un nivel | El nivel de confianza, es decir, es la probabilidad de que la estimacion efectuada
Z de confianza | se ajuste a la realidad; es decir, que caiga dentro de un intervalo determinado
de 95%, basado en el estimador y que capte el valor verdadero del parametro a medir. Los
7=1.96 valores provienen de las tablas de distribucion normal z
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Elemento
de la Valor Descripcién
formula
p 0.5 Probabilidad de éxito
0.5 Probabilidad de fracaso
d 0.05 Error admisible

Por cuestiones de confidencialidad de la informacién, y con el fin de no perjudicar o
favorecer a alguna de las empresas involucradas, se asignaran denominaciones de otras

empresas del mismo rubro elegidas aleatoriamente:

Sector de servicios financieros:

1. Bankia
2. Caixa
3. ImaginBank

Sector de Tiendas por departamento:
1. Walmart
2. Coppel
3. Editor

Sector de Supermercados
1. Carrefour
2. Supermercados Dia
3. Mercadona
4. Alcampo
5. Lidl

Considerando los parametros anteriores, el tamafio de la muestra para cada empresa es
de 384 clientes. Por la practicidad, se redonde0 a 400 clientes. A excepcion del Banco Bankia

donde se hicieron solamente 265 encuestas, debido a que se considerd una poblacion finita de
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27,908 clientes. En el caso del Banco Caixa, por problemas de tiempo y poca colaboracion de
los clientes solo se consiguid encuestar a 310 clientes. La tabla 2, muestra el tamafio de muestra

para cada empresa.

Tabla 2. Muestra

Subsector de ) >
- Empresas estudiadas Poblacion Muestra
servicios

Banco ImaginBank Desconocido 400
Servicios Financieros | Banco Bankia 27,908 265

Banco Caixa Desconocido 310

Editor Market Desconocido 404
Tiendas por _

Walmart Desconocido 400
departamentos

Coppel Desconocido 400

Carrefour Desconocido 400

Supermercados Dia Desconocido 336
Supermercados Mercadona Desconocido 400

Alcampo Desconocido 400

Lidl Desconocido 400

Fuente: Elaboracién propia

3.3 Técnica de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos que se ha utilizado ha sido la encuesta, para ello se
elabor6 el instrumento que es el cuestionario. Dado que se realiz6 el estudio de los servicios
financieros, servicios de tiendas por departamentos y supermercados, se elaboraron tres
cuestionarios para medir la calidad en cada sector. Ver Anexo B, Anexo C, y Anexo D

Para obtener el cuestionario se realizaron entrevistas con los funcionarios de las
empresas estudiadas (mayor detalle en el punto 3.5), luego se realizé una prueba piloto del
cuestionario y se obtuvo el cuestionario definitivo. Posteriormente, este cuestionario fue
evaluado por un comité de expertos quienes opinaron sobre el mismo, dando su aprobacion.

La recoleccion de los datos fue recogida por los alumnos del curso Gestion de la
Calidad, de la Facultad de Ingenieria como parte de las horas practicas de este curso.

Posteriormente, para estimar la fiabilidad del cuestionario utilizado, se calcul6 el Alfa
Cronbach, este indicador permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a traves de

un conjunto de items (medidos en escala de Likert) que se espera midan la variable estudiada.
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Asi, cuanto més cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los
items analizados. Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach (Mallary Paul y
Darren George, 2002):

o Coeficiente alfa > 0.9 es excelente

e Coeficiente alfa > 0.8 es bueno

e Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable

e Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable
e Coeficiente alfa > 0.5 es pobre

e Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable

Determinacién de la fiabilidad en el sector financiero:

En el caso del sector financiero, se realizaron 975 encuestas, para determinar el Alfa

Cronbach, se eligi6 al azar 400 cuestionarios, encontrando los siguientes resultados:

Tabla 3. Resumen de
procesamiento de casos

Casos N %
Valido 400 100
Excluido? 0 0
Total 400 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0.896 9

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Estadisticas de total de elemento

Varianza de Correlacién Alfa de
Media de escala . .
escala si el total de Cronbach si el
Caracteristica si el elemento
o elemento se ha elementos elemento se ha
se ha suprimido o ) o
suprimido corregida suprimido
Personal Capacitado 61.73 108.967 0.686 0.883
Amabilidad 61.69 105.136 0.723 0.880
Tiempo de estadia 62.89 104.503 0.563 0.896
Seguridad 61.59 107.656 0.655 0.885
Orden y limpieza 61.21 110.905 0.696 0.883
Comodidad 61.72 107.930 0.666 0.884
Tecnologia: Facilidad de uso 61.32 108.765 0.681 0.883
Facilidad de servicios financieros 61.62 110.137 0.679 0.884
Beneficios 62.10 105.183 0.656 0.885

Fuente: Elaboracién propia

El coeficiente Alfa Cronbach es 0.896, es decir es un coeficiente bueno, por lo que, el

cuestionario utilizado en el sector financiero es fiable.

Determinacion de la fiabilidad en el sector Retails, Subsector Tiendas por departamentos:
En el caso del sector financiero, se realizaron 1204 encuestas, para determinar el Alfa
Cronbach, se eligio al azar 400 cuestionarios, encontrando los siguientes resultados:

Tabla 6. Resumen de
procesamiento de casos

[Casos N %
Valido 400 100
Excluido 0 0
Total 400 100

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
0,923 11

Fuente: Elaboracion propia
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Varianza de Correlacion Alfa de
Media de escala ] .
escala si el total de Cronbach si el
Caracteristica si el elemento
o elemento se ha elementos elemento se ha
se ha suprimido o ) o
suprimido corregida suprimido
Relacion precio calidad 69.79 201.219 0.668 0.917
Disponibilidad tallas, colores en marcas 69.85 200.420 0.684 0.916
Variedad de modelos 69.90 199.449 0.697 0.915
Calidad de marcas 69.73 201.065 0.731 0.914
Amabilidad 69.54 195.547 0.769 0.912
Rapidez de atencién caja 70.90 203.517 0.549 0.923
Personal capacitado 69.89 193.941 0.804 0.910
Resolucién de problemas 70.23 194.541 0.681 0.917
Probadores 69.87 204.328 0.654 0.917
Orden productos y limpieza local 69.32 201.074 0.719 0.915
Accesibilidad y buena distribucion 69.47 202.274 0.676 0.916

Fuente: Elaboracién propia

El coeficiente Alfa Cronbach es 0.923, es decir es un coeficiente excelente, por lo que,

se concluye que el cuestionario del sector tiendas por departamentos, es fiable.

Determinacion de la fiabilidad en el sector Retails, Subsector Supermercados:

En el caso del sector financiero, se realizaron 1936 cuestionarios, para determinar el

Alfa Cronbachh, se eligio al azar 400 cuestionarios, encontrando los siguientes resultados:

Tabla 9. Resumen de procesamiento de casos

Casos N %
Vélido 400 100
Excluido? 0 0
Total 400 100

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 10. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
0.871 10

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11. Estadisticas de total de elemento

Varianza de Correlacién Alfa de
Media de escala . .
) ) escala si el total de Cronbach si el
Caracteristica si el elemento
o elemento se ha elementos elemento se ha
se ha suprimido o ) o
suprimido corregida suprimido
Variedad de productos 63.63 156.364 0.538 0.863
Ofertas 64.28 151.204 0.632 0.856
Precios 64.06 151.328 0.611 0.857
Abastecimiento 63.75 151.883 0.642 0.855
Rapidez de atencion 64.33 147.619 0.678 0.852
Amabilidad 63.75 149.585 0.653 0.854
Veracidad de ofertas 64.25 148.947 0.653 0.854
Limpieza y orden 62.75 161.429 0.551 0.862
Sefializacidn de productos 63.02 159.689 0.521 0.864
Ubicacion 62.64 164.984 0.408 0.872

Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente Alfa Cronbach es 0.871, es decir es un coeficiente bueno, por lo que, se concluye

que el cuestionario del sector supermercados, es fiable.

34 Técnica de analisis de datos

Una vez recolectados los datos se procedio a realizar la depuracion de estos con el fin
de depurar registros duplicados o incorrectos, luego se eliminaron los datos atipicos, ya que
estos pueden sesgar los resultados. El siguiente paso fue aplicar el programa estadistico para

analizar los datos y luego realizar la respectiva interpretacion de los resultados

Los datos fueron sistematizados en el programa IBM SPSS 24.0, en el cuél se realiz6

todo el analisis descriptivo de los datos.

35 Procedimiento utilizado

La presente investigacion es el resultado de aplicar la metodologia (procedimiento)
propuesta en el articulo cientifico “Determination of Indicators, Standards, and Features of
Quality Level in Service Companies”. Este articulo fue presentado y aprobado por el WCECS:
“World Congress on Engineering and Computer Science”, (Ruiz Fiorella, Sdnchez Eduardo,

Adrianzén Victor y Nufiez Segundo, 2015). EI mismo que también se encuentra detallado en
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las investigaciones de Segundo Nufez y Fiorella Ruiz. (Nufiez Morales, 2012) (Ruiz Rondén,

2016). A continuacion se explica el procedimiento utilizado:

1°. Identificacidn de los estdndares y caracteristicas del servicio a estudiar

e En primer lugar, hay que conocer a fondo el servicio que es investigado, desde el lado
de la organizacidn, esto se realiza con el personal de la empresa en que se realiza el
estudio. Definiendo las caracteristicas del servicio que ofrecen y cudles son sus
objetivos estratégicos que se deseen lograr.

e Con esta informacion se elabora una entrevista estructura, la misma que sera aplicada
al personal y funcionarios de la empresa

e A partir de la informacion recopilada se identifican los estdndares y caracteristicas que

seran evaluados en el servicio que ofrece la empresa

En esta investigacion se realizaron entrevistas con los funcionarios de las empresas
estudiadas y docentes especialistas en el tema, identificando los siguientes estandares y

caracteristicas:

Para el sector de servicios financieros, se definieron como estandares de calidad en
primer lugar la atencion, ya que es un diferenciador muy importante en este sector de los
servicios, dentro de este estdndar se determinan las siguientes caracteristicas: personal
capacitado, amabilidad y tiempo de estadia, el segundo estandar en este sector es el ambiente,
aquello que hara que los clientes se sientas comodos y seguros al realizar sus operaciones en el
banco, involucra la seguridad, orden y limpieza, y comodidad y por ultimo los servicios
adicionales, como aquellos servicios generan en el cliente una opinion de asombro, las

caracteristicas consideradas son: tecnologia, variedad de servicios y beneficios (ver tabla 12).
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Tabla 12. Estandares y caracteristicas de la calidad en los servicios financieros

SERVICIO FINANCIERO
Estandar | Definicion del Estandar Caracteristica | Definicion de la caracteristica
Es el personal que brinda la atencion
y que debe tener la capacidad para la
Personal ]
) resolucién de problemas,
capacitado o
] ) ) conocimiento de los procesos en la
Se refiere a la politica que tiene ) .
entidad y seguridad en sus respuestas
el banco para ofrecer un i i __
o Describe la disposicion y voluntad
servicio adecuado a sus ]
) ) para ayudar a los usuarios y
) clientes, este proceso empieza . ) o )
Atencién ) Amabilidad proporcionar un servicio rapido.
desde que el cliente llega al B
Abarca también el protocolo, saludo
banco y concluye cuando este )
] » y despedida.
realiza una operacion y se i i
i Se relaciona con el tiempo que le
retira ) )
) toma al cliente realizar todas sus
Tiempo de ) )
. operaciones dentro de la entidad
estadia ) ) )
financiera desde que ingresa hasta
que sale
Describe la confianza que sienten los
Seguridad clientes para realizar sus operaciones
dentro del establecimiento
Hace referencia a la .
) ) Aspecto de aseo de los equipos,
infraestructura de la entidad, a | Ordeny ) o
) ) . o inmuebles, etc. y a la distribucion
Ambiente |lasinstalaciones que hacen que | limpieza
. ) adecuada dentro del local
los clientes se sientan comodos
Sentirse a gusto dentro de las
Yy seguros
. instalaciones del banco con respecto
Comodidad o
al mobiliario adecuado, local y su
disposicion
Son los aspectos adicionales Facilidad de uso de maquinas de
importantes que ofrece el | Tecnologia autoservicio (cajeros, agentes, cajeros
Servicios | banco, que generan en el multifuncion)
adicionales | cliente  una opinion  de ) Gama de servicios financieros que
Variedad de
asombro y que por ello la . ofrece el banco de acuerdo con las
. servicios
entidad sume puntos a su favor necesidades del cliente
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SERVICIO FINANCIERO

Estandar | Definicion del Estandar Caracteristica | Definicion de la caracteristica

Son servicios fuera al servicio

Beneficios normal, que sorprende al cliente y

causa agrado

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del sector de retails, subsector tiendas por departamentos, los estandares
escogidos para definir la calidad fueron tres, por ser relevantes al momento de determinar el
lugar de compra por parte de un cliente y evaluar el servicio de una tienda en cuanto a venta de
ropa. Estos son: el producto, que hace referencia a la ropa propiamente dicha, dentro de este
estandar las caracteristica a considerar son la relacién de precio-calidad, la disponibilidad de
tallas y colores en los modelos, la variedad de modelos y la calidad de marcas; el segundo
estandar definido es el ambiente, que engloba la percepcion sobre el establecimiento,
definiendo como caracteristicas los probadores, el orden en los productos o prendas y la
limpieza del local y, la accesibilidad y buena distribucion de la tienda y por ultimo el estandar
de atencion al cliente, que evalla al personal con el que el cliente esta en contacto, definiendo
en este estandar, las caracteristicas de amabilidad por parte del personal, la rapidez de atencién

en caja, personal capacitado y la resolucion de problemas (Ver tabla 13).

Tabla 13. Estandares y caracteristicas de la calidad en el Sector de Retails, subsector Tiendas por departamentos
TIENDAS POR DEPARTAMENTO (VENTA DE ROPA)

Estandar | Definicion del Estandar | Caracteristica Defincion de la caracteristica

Percepcion del cliente, si el precio
Son todas las prendas de ] )
Relacion Precio- de una prenda esta acorde a la
vestir que se venden en la ) ) )
calidad calidad de la misma, asi como la
tienda. Es lo que le ofrece ) o ]
imagen y prestigio de la tienda

la empresa al cliente en i i
Producto ) Los clientes suelen buscar primero
variedad para que este sea

) Disponibilidad el modelo que les gusta y luego
capaz de escoger segun sus
. de tallas y verificar si hay en su talla, cuando
gustos, necesidades 'y
colores no hay esta suele para muchos muy

economia

decepcionante
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TIENDAS POR DEPARTAMENTO (VENTA DE ROPA)

Estandar

Definicion del Estdndar | Caracteristica

Defincion de la caracteristica

Variedad de

modelos

Referida a la existencia de
diversidad de modelos de prendas
en el mismo periodo de tiempo. Los
modelos mas valorados son
aquellos que estén dentro de las

tendencias de moda

Calidad de

marcas

Las marcas posicionadas suelen ser
un reflejo de calidad e influyen en
la imagen de las tiendas al
poseerlas, esta caracteristica
implica la percepcion del cliente
acerca de qué tan buenas o malas

son las marcas que posea la tienda

Atencion

al cliente

Amabilidad

La actitud del personal durante el
trato con el cliente, es el aprecio e

interés que se muestra al cliente

Es la capacidad para|Rapidez de
ofrecer un servicio | atencion en caja
adecuado a sus clientes,

este proceso empieza desde

EvalUa la percepcion del tiempo en
la cola de la caja de pago.si el
cliente percibe que el tiempo de
espera es demasiado, se crea un
motivo para detener su proceso de

compra

que el cliente llega a la

tienda hasta que se retira

Personal

capacitado

La percepcion acerca de que tanto
un empleado estad preparado para
atender cualquier duda de un
cliente si esta en sus posibilidades y
de lo contrario poder dirigirlo con
la o las personas que puedan

solucionar sus dudas
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TIENDAS POR DEPARTAMENTO (VENTA DE ROPA)
Estandar | Definicion del Estandar | Caracteristica | Defincidn de la caracteristica
La capacidad de atender todo tipo
de inconveniente por parte del
cliente durante la compra o post
Resolucion de venta, pues las compras de prendas
problemas de vestir siempre tienen un gran
porcentaje de error por el tema de
tallas y porque no siempre quien las
compra es quien las usa
Implica tanto la disponibilidad y
existencia de los mismos, asi como
Probadores )
la correcta asepsia y buen estado de
_ estos
Es la percepcion al i .
) Implica que las prendas estén en su
momento de ingresar a la|Orden en los
) lugar y dobladas en el caso de polos
tienda, como una|productosy
o S 0 blusas, de tal manera que esta no
) invitacion/o no, para seguir | limpieza del . )
Ambiente ) ] ) se acumule y dificulte su basqueda,
recorriendo la tienda e ir|local ] o
) ademas de la limpieza
explorandola porque : : i
) Se refiere a localizar facilmente los
resulta llamativa o ) _ _
. o diversos tipos de ropa y que exista
interesante. Accesibilidad y
una correcta y adecuada
buena o
o distribucion para un buen
distribucion ) )
desplazamiento de los clientes por
las distintas secciones

Fuente: Elaboracion propia

Los estandares de calidad del sector de retails, subsector supermercados, los estandares

de la calidad han sido tres: primero los productos, que son la razon de ser del servicio, pues los

clientes compran aquellos productos que satisfacen sus necesidades, las caracteristicas

definidas en este estandar son: precio, variedad, ofertas ,y abastecimientos y reabastecimiento.

El segundo estandar es servicio y atencién, pues los clientes buscan lugares donde se sientan

bien atendidos, las caracteristicas que mediran este estandar son: amabilidad, rapidez de

atencion y veracidad de las ofertas, por ultimo, se tiene el estandar de infraestructura, que se
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refiere a la percepcion sobre el local y si invita a seguir ahi o no. Las caracteristicas
determinadas en este estandar son: ubicacion, limpieza y orden y orientacion y sefializacion de

productos (ver tabla 14)

Tabla 14. Estandares y caracteristicas de la calidad en el Sector retails, subsector Supermercados

SUPERMERCADOS
Estandar Definicion del Estandar | Caracteristica | Defincion de la caracteristica
Percepcion de tener precios
Precio justos, considerando la calidad
de los productos
La capacidad de ofrecer
Son los articulos que ) distintos tipos de productos con
Variedad
vende el supermercado. tal de satisfacer las diferentes
Es lo que le ofrece la necesidades de sus clientes
Producto empresa al cliente en Influye en la toma de
variedad para que este decisiones de los clientes al
sea capaz de escoger|Ofertas momento de escoger un
segun sus gustos, producto debido a que el cliente
necesidades y economia siempre buscara beneficiarse
Abastecimiento Percepcion sobre la
y disponibilidad de los productos
reabastecimiento que desea el cliente
Se refiere al trato que se le
Amabilidad ofrece a los clientes al
Es la capacidad para momento de ser atendidos
ofrecer un  servicio Se refiere al servicio brindado
o adecuado a sus clientes, | Rapidez de por los empleados del
Servicio y
N este proceso empieza | atencion supermercado si es realizada de
atencion
desde que el cliente llega forma rauda o lenta
a la tienda hasta que se Percepcion sobre la seriedad de
retira Veracidad de las ofertas, si estas son
ofertas verdaderas 0 son un engafio
para los clientes
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SUPERMERCADOS

Estandar Definicion del Estandar | Caracteristica Defincion de la caracteristica

Ubicacion N o
i Percepcion de la ubicacion
(cercania del _
respecto a los deseos del cliente

local)
) Limpiezay Se trata del espacio, la
Se refiere a las y o
orden percepcion de limpieza y orden

instalaciones que hacen
Infraestructura ) ] La facilidad con la que puede
que el cliente se sienta
) ) N encontrar un producto, con la
coémodo y seguro Orientacion y o .
o correcta sefializacion. También
sefializacion de o )
si siempre el cliente puede ver
productos )
el precio y el nombre del

producto

Fuente: Elaboracion propia

2°. Identificar los segmentos de clientes

El mercado estd compuesto de consumidores diferentes, cada uno de ellos con sus
propias caracteristicas y necesidades, entonces ofrecer un Unico producto servicio es una
estrategia que llevara al fracaso, ya que unos clientes resultaran contentos, satisfechos y muchos
otros no. Las empresas modernas entienden esto, por ello antes de definir sus estrategias,
identifican los segmentos de clientes que tienen. La segmentacion de mercado es dividir el
mercado en grupos de clientes con caracteristicas similares, a los cuales pude atender de manera

maés eficaz. (Kotler, Philip Y Gary Armstrong, 2008)

Entonces, lo primero es identificar que segmentos de clientes tiene la empresa que se va
a investigar, cada segmento de clientes debera ser considerado como una poblacién, se
determinard una muestra para cada empresa por subsector de servicios, el marco muestral que

se ha considerado se encuentra descrito en la Tabla 1.

3°. Elaboracion del cuestionario

Una vez definidos los estandares y las caracteristicas de la calidad del servicio a estudiar
y determinados los segmentos de clientes que atiende la empresa, target, se procede a elaborar
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el cuestionario para ser aplicado a los clientes, considerando tantos cuestionarios, como

segmentos de clientes existan, y de esa forma identificar las caracteristicas particulares de cada
segmento de clientes.

El cuestionario consta de dos partes: la primera donde el cliente determina la prioridad
de cada estandar y cada caracteristica, de acuerdo con el orden que el propio cliente dara a cada
item. La segunda parte el cliente dara una calificacion de acuerdo con su percepcion respecto a

cada caracteristica del servicio que ha recibido en la empresa que se esta estudiando.

En la presente investigacion, se han considera tres tipos de cuestionarios segun el sector
estudiado. Es decir, se han estandarizado los cuestionarios por sector de servicios, con la

finalidad de luego poder realizar las comparaciones respectivas y las estrategias de mejora por
sector. (Ver Anexo B, Anexo C y Anexo D)

4°. Presentacion de Resultados

Los datos se procesan en una hoja Excel, contabilizando y ordenando de acuerdo con

las respuestas obtenidas, por prioridad de estandar y caracteristicas (Ver Tabla 15) (Ruiz
Rondon, 2016)

Tabla 15. Clasificacion segun prioridad

C, C; Ca

P, Ay A A

p: As) A adls Azy

Pn -‘\nl A‘\ul ‘e Am‘.
Total (T,) T, T, 34 T

Fuente: (Ruiz Rondén, 2016)
Donde:

— n: Es la cantidad de filas/cantidad estandares/cantidad de caracteristicas de los estandares
que se evaluan.

— iz Es el numero de fila que se encuentran en la tabla.

— J: Es el nimero de columna/cantidad de estandares/ cantidad de caracteristicas que se
evallan. Cabe recalcar que i = j.

— Pi: Representa el valor de la prioridad i. (1, 2, 3,4...etc.) Dependera de la cantidad de
estandares o caracteristicas evaluados.
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— Cj: Es el nombre del estandar/caracteristica del estdndar que representa la columna j.
— AijJ: Representa la cantidad de clientes que han asignado la prioridad Pi a la
caracteristica/estandar Cj.

— Tj: Representa la totalidad de clientes de la columna j

Esta tabla muestra permite priorizar los estandares/caracteristicas; en primer lugar estaria el
estandar (Cj) con mayor Aij de electores de la primera fila (P1), en segundo lugar se encuentra
el estandar (Cj) con mayor Azj de electores de la segunda fila (P2) y asi sucesivamente (Ruiz
Rondon, 2016)

Antes de hallar el peso de las caracteristicas o los estandares se debe definir una variable
intermedia que la llamaremos Xj, que representara el peso ponderado para cada una de las

caracteristicas o estandares evaluados en ese momento (Morales, 2012)

(Alj*1)+(A2j*2)+(A3j*3)+"'(Anj*n) _ Z?=1Pi*Aij
(A1j+A2j+A3j+"‘+Anj) Z-L(l=1Aij

Xj = ;paraj =123 ..,n

Donde:

— ): na i consideraron a “Cj” como prioridad nimero 1.
Aqj): numero de clientes que d Cj prioridad 1
— (Azj): namero de clientes que consideraron a “Cj” como prioridad nimero 2.

— (A3j): numero de clientes que consideraron a “Cj” como prioridad numero 3.

Asi sucesivamente segun el nimero (n) de estandares/caracteristicas identificados

Con esa informacién se obtiene la siguiente tabla:

Tabla 16. Resultados de pesos ponderados

Pi C1 C2 ven Cn
P1 A1l A12 . Ailn
P2 A21 A22 Aij A2n
Pn Anl An2 Ann
Xj X1 X2 . Xn

Fuente: (Ruiz Ronddn, 2016) Modificado



50

Se puede observar que los clientes brindan mayor prioridad al estandar con un menor X i, y al
contrario la menor prioridad se expresa con el mayor Xi, es necesario utilizar la inversa de Xi,
es decir (Xi— 1). Para dererminar el porcentaje de importancia de Ci con respecto a los demas,
se procede a utilizar la regla de tres simple, donde el 100% es la sumatoria todas las inversas
de Xi, utilizando la siguiente formula:

Xt X1

Pl AL XS+ X)) R Xt

Paraj =123, ..,n
Con ello, se obtiene la siguiente tabla:

Tabla 17. Porcentaje de importancia para cada estandar/caracteristicas

C1 C2 Cn
Xj X1 X2 Xn
X;! Xt X1 Xn
Yj Y1% Y2 % Yn %

Fuente: (Ruiz Ronddn, 2016) Modificado

Esta tabla muestra el estdndar/caracteristica mas importante con el mayor porcentaje.
Por otro lado, se determina la calificacion de las caracteristicas de los estandares, en una

escala 1 a 10, obteniendo como resultado la tabla siguiente:

Tabla 18. Clasificacién de las caracteristicas

Vi Va S Vm Total
(Ty)
Cn B Bz Biim Ty
E Cn Biai Bi2z
Cu . Ty
Ca B
Ca By B Baay, T,
Cp Buii Buim
Ep
Ch B By T

Fuente: (Ruiz Rondon, 2016)
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Donde:

— b: Es la cantidad de estandares que se evaltan.

— 1,5, t: Es la cantidad de caracteristicas para cada una de los estandares

— m: Es la cantidad de valores de calificacién que se han designado

— i: es el nimero de fila en que se encuentra un estandar.

— J: Representa el nimero de fila de una caracteristica.

— k: es el nimero de columna del valor de la prioridad.

— Ei: Es el nombre del estandar ubicado en lafila i.

— Cij: Es el nombre de la caracteristica del estandar i, que se encuentra en la fila j.

— VKk: Es el valor de la calificacién que se encuentra en la columna k.

— Bijk: Cantidad de clientes que han calificado con el valor Vk a la caracteristica Cij del
estandar Ei.

— Tij: Representa la totalidad de clientes que han calificado a la caracteristica j del estandar
I.

Luego se agrupa la informacidn, para obtener una tabla como la siguiente:

Tabla 19. Porcentaje de las caracteristicas de los estandares

Cll lelo/o Tuo/o
Ei Ci2

Cir Yir % Y1% T1:%

Ca Yz % T21%
E: Y:2%

CZS \"25 o/o TZ\O/O

CI)I \'bl 0/0 Tl)lno
Ev Y%

Cht \'l)t "0 Tl)to/o

Fuente: (Ruiz Rondon, 2016)
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Donde:

— b: Es la cantidad de estandares que se evaltan.

— 1,5, t: Es la cantidad de caracteristicas para cada uno de los estandares

— i: es el nimero de fila en que se encuentra un estandar.

— J: Representa el nimero de fila de una caracteristica.

— k: es el nimero de columna del valor de la prioridad.

— Yij: Es el porcentaje obtenido por la caracteristica j del estdndar i, segun los datos obtenidos del
analisis de dicha caracteristica en la Tabla 17: Porcentaje de importancia de cada
estandar/caracteristica

— Yi: Es el porcentaje obtenido por el estdndar i segln los datos obtenidos en el analisis de dicho
estandar en la Tabla 17: Porcentaje de importancia de cada estandar/caracteristica.

— Tij: Representa el porcentaje (%) total obtenido para cada caracteristica; se calcula multiplicando
el porcentaje que obtuvo cada caracteristica de un estandar determinado por el porcentaje que
obtuvo su respectivo estandar.

El mayor porcentaje Total es el considerado como mas importante por los clientes; el orden

de importancia se ira midiendo conforme dicho porcentaje vaya decreciendo.

Por Gltimo, se determina el indicador General del servicio, tal como se indica en la tabla

siguiente:

Tabla 20. Indicador General del Servicio

Peso de los

~Cu Fu
E: Cn2 Fi2 Gz
. . H; L
é‘lr Flr Glr
Cu Fa Gun
EZ .- e - Hl lz J
Cas Fas Gas
- _Cu Fun Gu
Ey Hy Iy
Cu Fut Gu

Fuente: (Ruiz Ronddn, 2016)
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Donde:

— b: Es la cantidad de estandares que se evalUan.

— 1,8, t: Es la cantidad de caracteristicas para cada uno de los estandares

— 1. es el nimero de fila en que se encuentra un estandar.

— J: Representa el niumero de fila de una caracteristica.

— Ei: Es el nombre del estandar ubicado en la fila i.

— Cij: Es el nombre de la caracteristica del estandar i, que se encuentra en la fila j.

— Fij: Es el valor del peso que posee la caracteristica Cij del estandar Ei; es decir, representa
el valor que obtuvo dicha caracteristica, representado en porcentaje, de acuerdo con los
datos de la Tabla 17: Porcentaje de importancia de cada estandar/caracteristica.

— Gij: Promedio de la caracteristica Cij del estandar Ei, el cual se obtiene a partir de los

datos de la Tabla 18: Calificacion de las caracteristicas y la siguiente formula:

m » e
A
Z,f.— -1 Vi ™ By
m
Zk - Bu"’f

Paracadai: I...byj: I...n.

G, =

— Hi: Representa el peso del estandar Ei; es decir, representa el valor que obtuvo dicho
estandar, expresado en porcentaje, de acuerdo con los datos de la Tabla 17: Porcentaje de
importancia de cada estandar/caracteristica

— li: Representa el promedio del estandar Ei, el cual se obtiene mediante la ponderacion de
la calificacion por caracteristicas (Gij) y los pesos de cada caracteristica (Fij), hecha con

la siguiente férmula:

n

J— P 3
[' Z } 1] (Jil Paracadai: 1...b

J=1

— J: Es la calificacion global del servicio obtenida mediante la multiplicacion de cada
calificacion ponderada de los estandares (li) con los pesos de cada estandar (Hi), con la

siguiente férmula:
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J = Zb:H, ]
i—1



Capitulo 4
Resultados

4.1 Resultados en el sector financiero
4.1.1 Resultados del Banco Imaginbank

En primer lugar, se calcula cuél es la importancia relativa de los estandares de
calidad considerados en el sector financiero, en este caso es el banco Imaginbank,

especificamente la oficina principal, ubicado en el centro de la ciudad. Tabla 21

Tabla 21. Prioridad de los estdndares del Banco Imaginbank

PRIORIDAD DE ESTANDARES - IMAGINBANK ‘

ESTANDARES
PRIORIDAD
ATENCION AMBIENTE OTROS SERVICIOS
1 315 47 38
2 63 212 125
3 22 141 237
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Con esta informacion recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes se presentan en la tabla 22

Para el célculo de los % de importancia del estandar:

1. Se encuentra el peso ponderado de cada estandar:

El peso ponderado de atencion (PP,;) se ha calculo:
PP, = 1x315 + 2x63 + 3x22
PP, = 507

El peso ponderado de ambiente (PP,,,;) Se ha calculo:
PPyp = 1x47 +2x212 + 3 % 141
PP,., = 894



El peso ponderado de otros servicios (PP,;,,) se ha calculo:
PP,tro = 1x38 + 2x125 + 3 * 237
PP,.., = 999

2. Se calcula la prioridad relativa de cada estandar, en funcion al total:

Y. PP =PPy + PPypp + PPy

Z PP = 2400

Pa - 2 _ 9,21

Prioridad relativa de atencién = SPP = 2400

PPamp _ 89% _ o an

Prioridad relativa de ambiente = SPP . 2400

.. . .. PP 999
Prioridad relativa de otros servicios = =222 = —— = (.42
Y PP 2400

Se calcula la inversa de cada importancia relativa:

Dado que el mayor valor para los clientes tiene peso 1 y el menor valor peso 3,

es necesario identificar la inversa, y ajustar el resultado.

Inversa de prioridad relativa de atencion: 0.217! = 4.73
Inversa de prioridad relativa de ambiente: 0.37! = 2.68
Inversa de prioridad relativa de otros servicios: 0.4271 = 2.40
Suma de inversad de prioridades = 4.73+2.68+2.40 = 9.89
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4. Se calcula la inversa de cada importancia relativa:

Para una mejor interpretacion, con una operacion de regla de tres simple,
donde el 100% seria la sumatoria de todas las inversas de las prioridades relativas de

cada estandar, se halla el % de importancia de cada estandar:
%Importancia de atencion = 4.73/9.89 * 100 = 48%
%Importancia de ambiente = 2.68/9.89 * 100 = 27%

%Importancia de otros servicios = 2.40/9.89 * 100 = 24

Tabla 22. Importancia de los estandares para los clientes del banco Imaginbank

IMPORTANCIA DEL ESTANDAR - IMAGINBANK

Resultado pesos Prioridad % Importancia del
ESTANDARES . Inversa
ponderado relativa estandar
ATENCION 507 0.21 4.73 48%
AMBIENTE 894 0.37 2.68 27%
OTROS SERVICIOS 999 0.42 2.40 24%
TOTAL 2400 9.82 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 22, el estandar de calidad mas
importante para los clientes es la atencion que reciben cuando acuden al banco, el 48%,
casi la mitad de los clientes le dio una prioridad de 1 (muy importante), seguido del
ambiente, el segundo méas importante, aunque el resultado no dista mucho del siguiente

estandar, otros servicios que brinda el banco.

Respecto a las caracteristicas del primer estandar de calidad, atencion, la
informacion recopilada se muestra en la tabla 23 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 24.
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Tabla 23. Prioridad de las caracteristicas del estandar atencién del banco Imaginbank

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - IMAGINBANK

ESTANDAR ATENCION
PRIORIDAD PERSONAL TIEMPO DE
AMABILIDAD
CAPACITADO ESTADIA
1 182 155 63
2 168 157 75
3 50 88 262
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que la como prioridad 1, personal capacitado fue el méas botado, en

2do lugar mabilidad y en 3er lugar tiempo de estadia.

Para calcular el % de importancia de cada caracteristica, también se aplica el

procedimiento del apartado 3.5:

1. Seencuentra el peso ponderado de cada caracteristica:

El peso ponderado de personal capacitado (PP,.,,) se ha calculo:
PP.qp = 1x182 + 2x168 + 3x50
PP.,, = 668

El peso ponderado de amabilidad (PP,,,;) se ha calculo:
PP,,p = 1x155 + 2x157 + 3x88
PP, = 733

El peso ponderado de tiempo de estadia(PP;ermp,) S€ ha calculo:
PPtiempo = 1x63 + 2x75 + 3x262
PPiiempo = 999
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2. Se calcula la prioridad relativa de cada estandar, en funcion al total:

ZPP:PPcap+PPamb+PPtiempo
> PP =2400

Pew _ 58 _ 28

Prioridad relativa de personal capacitado =
Y PP 2400

PP 733
amb — == =0.31
Y PP 2400

Prioridad relativa de amabilidad =

.- - - . _PPtiempo_ 999_
Prioridad relativa de tiempo de estadia = SPP — 2200 0.42

3. Se calcula la inversa de cada importancia relativa:

Dado que el mayor valor para los clientes tiene peso 1y el menor valor peso 3,

es necesario identificar la inversa, y ajustar el resultado.

Inversa de prioridad relativa de personal capacitado: 0.2871 = 3.59
Inversa de prioridad relativa de amabilidad: 0.3171 = 3.27

Inversa de prioridad relativa de tiempo de estadia 0.4271 = 2.40
Suma de inversad de prioridades = 4.32+2.31+2.40 = 9.27

4. Se calcula la inversa de cada importancia relativa:

Para una mejor interpretacion, con una operacion de regla de tres simple,
donde el 100% seria la sumatoria de todas las inversas de las prioridades relativas de
cada estandar, se halla el % de importancia de cada estandar:

%Importancia de personal capacitado = 3.59/9.27 * 100 = 39%
%Importancia de amabilidad = 3.27/9.27 * 100 = 35%

%Importancia de tiempo de estadia = 2.40/9.27 * 100 = 26%
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Tabla 24. Importancia de las caracteristicas del estandar atencion del banco Imaginbank

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - IMAGINBANK

. ) Resultado o % Importancia
Caracteristicas del estandar Prioridad
3 pesos ] Inversa de la
ATENCION relativa o
ponderado caracteristica
PERSONAL CAPACITADO 668 0.28 3.59 39%
AMABILIDAD 733 0.31 3.27 35%
TIEMPO DE ESTADIA 999 0.42 2.40 26%
TOTAL 2400 9.27 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que la caracteristica de calidad mas importante es
contar con personal capacitado, 39%, sin embargo la diferencia con el segundo mas
importante es muy pequefia, amabilidad con 35%, por lo que se puede decir que ambas

caracteristicas son muy importantes para los clientes.

Respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad, referida al
ambiente, la informacion recopilada se muestra en la tabla 25 y los resultados de la

importancia de cada caracteristica en la tabla 26.

Tabla 25. Prioridad de las caracteristicas del estandar ambiente del banco Imaginbank

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - IMAGINBANK

ESTANDAR AMBIENTE
PRIORIDAD ORDEN Y
SEGURIDAD COMODIDAD
LIMPIEZA
1 295 60 45

2 54 198 148
3 51 142 207
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que como prioridad 1 esta seguridad, segido de orden y limpieza,

finalmente cmodidad.

Para calcular el % de importancia de cada caracteristica, también se aplica el

procedimiento del apartado 3.5:
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1. Seencuentra el peso ponderado de cada caracteristica:

El peso ponderado de seguridad (PPs,4) se ha calculo:
PPyoy = 1x295 + 2x54 + 3x51
PPyy = 556

El peso ponderado de orden y limpiez (PP,,4.) S€ ha calculo:
PP, gen = 1x60 + 2x198 + 3x142
PP, 4en = 882

El peso ponderado de comodidad (PP.ymodiaaq) S€ ha calculo:
PP,omodidaq = 1x45 + 2x148 + 3x207
PPcomodidaa = 962

2. Secalcula la prioridad relativa de cada estandar, en funcion al total:

ZPP = PPseg + PPorden + PPcomodidad
Z PP =2400

PPseg _ 556

Prioridad relativa de seguridad = = =0.23
Y PP 2400
Prioridad relativa de orden y limpieza = PPorden _ 882 _ 37
3 PP 2400

Prioridad relativa de comodidad = Zfcomedidad _ 962 _ ¢ 4
Y PP 2400

3. Se calcula la inversa de cada importancia relativa:

Dado que el mayor valor para los clientes tiene peso 1 y el menor valor peso 3,

es necesario identificar la inversa, y ajustar el resultado.

Inversa de prioridad relativa de seguridad: 0.2371 = 4.32
Inversa de prioridad relativa de orden y limpieza: 0.371 = 2.72

Inversa de prioridad relativa de comodidad: 0.4071 = 2.49
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Tabla 26. Importancia de las caracteristicas del estindar ambiente del banco Imaginbank

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - IMAGINBANK

Suma de inversas de prioridades = 4.32+2.72+2.49 = 9.53

Se calcula la inversa de cada importancia relativa:
Para una mejor interpretacion, con una operacion de regla de tres simple, donde
el 100% seria la sumatoria de todas las inversas de las prioridades relativas de cada

estandar, se halla el % de importancia de cada estandar:
%Importancia de seguridad= 4.32/9.53 * 100 = 45%
%Importancia de orden y limpieza = 2.72/9.53 * 100 = 29%

%Importancia de comodidad= 2.49/9.53 * 100 = 26%

. Resultado o % Importancia
Caracteristicas del Prioridad
) pesos . Inversa de la
estandar AMBIENTE relativa .
ponderado caracteristica
SEGURIDAD 556 0.23 4.32 45%
ORDEN Y LIMPIEZA 882 0.37 2.72 29%
COMODIDAD 962 0.40 249 26%
TOTAL 2400 9.53 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del estdndar ambiente, la caracteristica mas importante segun los
clientes es la seguridad, con 45%, seguida de orden y limpieza, y comodidad, con un

porcentaje de importancia de 29% y 26% respectivamente.

Por dltimo, las caracteristicas de estandar de otros servicios, se muestra la
informacién recopilada en la tabla 27 y los resultados de la importancia de cada

caracteristica en la tabla 28.
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Tabla 27. Prioridad de las caracteristicas del estandar otros servicios del banco Imaginbank

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS — IMAGINBANK

ESTANDAR OTROS SERVICIOS
PRIORIDAD
FACILIDAD DE USO | VARIEDAD SERV.FINANC BENEFICIOS
1 174 96 130
2 143 118 139
3 83 186 131
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que como prioridad 1 esta facilidad de uso, seguido de beneficios y finalmente
variedad de servicios financieros.

Para calcular el % de importancia de cada caracteristica, también se aplica el procedimiento
del apartado 3.5:

1. Se encuentra el peso ponderado de cada caracteristica:

El peso ponderado de facilidad de uso (PP,,) se ha calculo:
PP,,, = 1x174 + 2x143 + 3x83
PP, = 709

El peso ponderado de variedad de servicios financieros (PP,,,-) se ha
calculado:
PP, = 1x96 + 2x118 + 3x186
PP,, = 890

El peso ponderado de beneficios (PP, s) se ha calculo:
PPyens = 1x130 + 2x139 + 3x131
PPbenf = 801

2. Secalcula la prioridad relativa de cada estandar, en funcion al total:

X PP = PP s, + PPy + PPy
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Z PP = 2400

Puso 709

Prioridad relativa de facilidad de uso = P = ——=0.30
Y PP 2400
.. . . . . . . PPqr 890
Prioridad relativa de variedad de servicios financieros = =2~ = — = 0.37
Y PP 2400
Prioridad relativa de beneficios = otenf — 801 _ g 33

YPP 2400

Se calcula la inversa de cada importancia relativa:

Dado que el mayor valor para los clientes tiene peso 1 y el menor valor peso 3,

es necesario identificar la inversa, y ajustar el resultado.

Inversa de prioridad relativa de facilidad de uso: 0.3071 = 3.39

Inversa de prioridad relativa de variedad de servicios financieros: 0.37°1 = 2.70
Inversa de prioridad relativa de beneficios: 0.3371 = 3.00

Suma de inversas de prioridades = 3.39+2.70+3.00 = 9.08

Se calcula la inversa de cada importancia relativa:
Para una mejor interpretacion, con una operacion de regla de tres simple, donde
el 100% seria la sumatoria de todas las inversas de las prioridades relativas de cada

estandar, se halla el % de importancia de cada estanda
%Importancia de facilidad de uso= 3.39/9.08 * 100 = 37%
%Importancia de ovariedad de servicios financieros= 2.70/9.08 * 100 = 30%

%Importancia de beneficios= 3.00/9.08 * 100 = 33%
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Tabla 28. Importancia de las caracteristicas del estandar otros servicios del banco Imaginbank

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - IMAGINBANK

. ] o % Importancia
Caracteristicas del estandar | Resultado pesos Prioridad
] Inversa de la
OTROS SERVICIOS ponderado relativa .
caracteristica

FACILIDAD DE USO 709 0.30 3.39 37%
VARIEDAD SERV.FINANC. 890 0.37 2.70 30%
BENEFICIOS 801 0.33 3.00 33%
TOTAL 2400 9.08 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que ninguna caracteristica destaca sobre las demas, las
diferencias de los resultados son muy pequefias, aun asi, se puede decir que lo mas
importante de otros servicios es la facilidad de uso, con 37%, siguiendo beneficios con
el 33%.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacion que los clientes otorgaron a
cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1 y 10, siendo 1 un servicio muy malo

y 10 un servicio excelente. Tabla 29.
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Tabla 29. Calificacidn otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en el banco Imaginbank

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - IMAGINBANK

ESCALA DE IMPORTANCIA v
. alor
ESTANDARES | CARACTERISTICAS MUY | EXCELEN | _rotal ToFi‘é?Ei’gin [PeEELEEl 6l
MUY MALO| MALO |REGULAR | BUENO | lEno e Puntos | ;8 i cada
caracteristica
1 2 3 | 4|5 |6 | 7|8 9 10
PERSONAL
CAPACITADO 1 1 6 | 4 | 20 | 30 | 79 | 15| 82 53 400 3103 7.76
ATENCION | AMABILIDAD 2 2 9 | 7 | 24 | 34 | 69 | 88 | 106 59 400 3116 7.79
TIEMPO DE ESTADIA | 8 7 | 23 | 24 | 66 | 63 | 53 | 69 49 38 400 2639 6.60
SEGURIDAD 4 1 4 | 7 | 25| 30 | 62 |104]| 91 72 400 3156 7.89
AMBIENTE |ORDEN Y LIMPIEZA 2 0 2 | 5 | 11 | 18 | 56 | 103 | 126 77 400 3311 8.28
COMODIDAD 0 5 3 | 7 | 31|37 | 69 | 93 97 58 400 3104 7.76
FACILIDAD DE USO 3 2 1 | 0 | 24 | 28 | 54 | 83 | 126 79 400 3264 8.16
OTROS
SERVICIOS | VARIEDAD DE SS.FF 2 1 3 | 3 | 21| 3 | 73|12 100 50 400 3147 7.87
BENEFICIOS 5 4 | 10 | 8 | 34| 551 | 70 | 97 74 47 400 2953 7.38
7.72

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la tabla 29, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del
servicio oscila entre 6.60 y 8.28, con un promedio de 7.72 lo que indica que la calidad es satisfactoria para los clientes del banco.
Por ultimo, se ha calculado el indicador de calidad del servicio de banco, considerando el peso ponderado que los clientes otorgaron a cada
caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 30.

Tabla 30. Indicador de calidad del servicio del banco Imaginbank

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO - IMAGINBANK

CALIFICACION PRIORIDAD L . .
Calificacion | % importancia Indicador general
ESTANDARES CARACTERISTICAS . promedio del | (PRIORIDAD) ger
Valor ponderado de % Importancia de SR del estandar del servicio
cada caracteristica la caracteristica
PERSONAL CAPACITADO 7.76 39%
ATENCION AMABILIDAD 7.79 35% 7.47 48%
TIEMPO DE ESTADIA 6.60 26%
SEGURIDAD 7.89 45%
AMBIENTE ORDENY LIMPIEZA 8.28 29% 7.97 27% 7.69
COMODIDAD 7.76 26%
FACILIDAD DE USO 8.16 37%
OTROS
SERVICIOS VARIEDAD DE SS.FF 7.87 30% 7.82 24%
BENEFICIOS 7.38 33%

Fuente: Elaboracién propia
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El célculo de calificacién promedio del estandar, ha sido resultado de la suma de los valores
ponderados de cada caracteristica, en funcion al % de importancia que tiene dentro del
estandar:

Peso de atencion: 7.76x39% + 7.79x35%+6.60x26% = 7.47
Peso de ambiente: 7.89x45% + 8.28x29% + 7.76x26% = 7.97
Peso de otro servicios: 8.16x37% + 7.87x30% + 7.38% = 7.82%

El calculo del indicador general del servicio, ha sido resultado de la suma de la

calificacion promedio de los estandares en funcion al % de importancia dentro del servicio.

IGS =7.47x48% + 7.97x27% + 7.82x24% = 7.69

Tabla 31. Impacto de las caracteristicas en el servicio de ImaginBank

Valor ponderado :
Impacto relativao al

ESTANDARES | N° CARACTERISTICA de cada -
i servicio
caracterfstica
1 |PERSONAL CAPACITADO 7.76 19%
ATENCION 2 | AMABILIDAD 7.79 17%
3 | TIEMPO DE ESTADIA 6.60 12%
4 | SEGURIDAD 7.89 12%
AMBIENTE 5 |ORDENY LIMPIEZA 8.28 8%
6 |COMODIDAD 7.76 7%
7 | FACILIDAD DE USO 8.16 9%
OTROS
8 |VARIEDAD DE SS.FF 7.87 7%
SERVICIOS
9 |BENEFICIOS 7.38 8%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10. Impacto de las caracteristicas en el servicio de ImaginBank
Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados finales, muestran que lo méas importante para los clientes es la

atencion que recib en en el banco, y las caracteristicas dentro de este estandar que los

clientes le dan mayor prioridad es personal capacitado y la amabilidad de parte del

personal.

Los clientes del banco Imaginbank, han evaluado a casi todas las caracteristicas

de su servicio como buenos, por lo tanto califican en general la calidad del servicio de

este banco como bueno, con un indicador de 7.69. Esto significa que el banco cuida el

servicio al cliente, sin embargo, ain no llega a la excelencia.

4.1.2 Resultados del Banco Bankia

En primer lugar, se calcula cuél es la importancia relativa de los estandares de

calidad considerados en el sector financiero, en este caso especificamente en el banco

Bankia, oficina ubicada en el centro comercial Real plaza, esta informacion se presenta

en la tabla 32



Tabla 32. Prioridad de los estandares del banco Bankia

PRIORIDAD DE ESTANDARES - BANKIA

ESTANDARES
PRIORIDAD
ATENCION AMBIENTE OTROS SERVICIOS
1 235 20 10
2 22 183 60
3 8 62 195
TOTAL 265 265 265

Fuente: Elaboracion propia

Con esta informacion recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes se presentan en la tabla 33.

Tabla 33. Importancia de los estandares para los clientes del banco Bankia

IMPORTANCIA DEL ESTANDAR - BANKIA

Resultado pesos Prioridad % Importancia
ESTANDARES . Inversa
ponderado relativa del estandar
ATENCION 303 0.19 5.25 51%
AMBIENTE 572 0.36 2.78 27%
OTROS SERVICIOS 715 0.45 2.22 22%
TOTAL 1590 10.25 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 33, el estandar de calidad mas
importante para los clientes de Bankia es la atencidn que reciben con un 51%, casi la
mitad de los clientes le dio una prioridad de 1 (muy importante), siguiendo el ambiente,

el segundo mas importante, aunque el resultado no dista mucho del siguiente estandar,

otros servicios que brinda el banco.

Respecto a las caracteristicas del primer estandar de calidad, atencion, la

informacion recopilada se muestra en la tabla 34 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 35.




Tabla 34. Prioridad de las caracteristicas del estandar atencién del banco Bankia

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - BANKIA

ESTANDAR ATENCION
PRIORIDAD PERSONAL
AMABILIDAD TIEMPO DE ESTADIA
CAPACITADO
1 110 79 76
2 102 104 59
3 53 82 130
TOTAL 265 265 265

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 35. Importancia de las caracteristicas del estandar atencion del banco Bankia

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - BANKIA

. i o % Importancia
Caracteristicas del estdndar | Resultado pesos | Prioridad
. ] Inversa de la
ATENCION ponderado relativa o
caracteristica
PERSONAL CAPACITADO 473 0.30 3.36 37%
AMABILIDAD 533 0.34 2.98 33%
TIEMPO DE ESTADIA 584 0.37 2.72 30%
TOTAL 1590 9.07 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados muestran que no existe una caracteristica que destaca de manera

predominante, sin embargo en la prioridad 1 se encuentra la caracteristica de calidad del

personal capacitado, 37%, el segundo mas importante es amabilidad, y en tercera

prioridad se encuentra tiempo de estadia.

Igualmente, respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad,

referido al ambiente, la informacion recopilada se muestra en la tabla 36 y los resultados

de la importancia de cada caracteristica en la tabla 37.
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Tabla 36. Prioridad de las caracteristicas del estindar ambiente del banco Bankia

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - BANKIA

ESTANDAR AMBIENTE
PRIORIDAD
SEGURIDAD ORDEN Y LIMPIEZA COMODIDAD
1 193 21 51
2 49 137 79
3 23 107 135
TOTAL 265 265 265

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 37. Importancia de las caracteristicas del estandar ambiente del banco Bankia

BANCO BANKIA

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS -

) ; o % Importancia
Caracteristicas del estandar | Resultado pesos Prioridad
) Inversa dela
AMBIENTE ponderado relativa .
caracteristica

SEGURIDAD 360 0.23 4.42 46%
ORDEN Y LIMPIEZA 616 0.39 2.58 27%
COMODIDAD 614 0.39 2.59 27%
TOTAL 1590 9.59 100%

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, la caracteristica mas importante segun los clientes es seguridad,

con 46%, es decir los usuarios del banco les interesa mucho la seguridad que les pueda

dar el banco al que acuden. Dejando en segundo lugar orden y limpieza y comodidad,

con el mismo porcentaje de 27%.

El tercer estandar que se refiere a otros servicios, la informacién recopilada se

muestra en la tabla 38 y los resultados de la importancia de cada caracteristica en la

tabla 39.



Tabla 38. Prioridad de las caracteristicas del estandar otros servicios del Bankia

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - BANKIA
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ESTANDAR OTROS SERVICIOS
PRIORIDAD
FACILIDAD DE USO | VARIEDAD SERV.FINANC BENEFICIOS
1 96 61 108
2 79 112 74
3 90 92 83
TOTAL 265 265 265

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39. Importancia de las caracteristicas del estandar otros servicios del Bankia

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - BANKIA

% Importancia

Caracteristicas del estandar Resultado pesos | Prioridad
] Inversa de la
OTROS SERVICIOS ponderado relativa .
caracteristica

FACILIDAD DE USO 524 0.33 3.03 34%
VARIEDAD SERV.FINANC. 561 0.35 2.83 31%
BENEFICIOS 505 0.32 3.15 35%
TOTAL 1590 9.02 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que ninguna caracteristica destaca sobre las demas,

pues las diferencias de los resultados son muy pequefias, aun asi se puede decir que lo

mas importantes del estandar otros servicios, para los clientes del banco Bankia son los

beneficios, con 35% vy la facilidad de uso, con 34%.

Luego los clientes evaluaron cada caracteristica dando una calificacion, segun

su percepcién, valorando entre 1 y 10, siendo 1 un servicio muy malo y 10 un servicio

excelente. Los resultados se muestran en la Tabla 40.
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Tabla 40. Calificacidn otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en el banco Bankia

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - BANKIA

ESCALA DE IMPORTANCIA
. Valor
ESTANDARES | CARACTERISTICAS MUY MUY | Exce- | rowl e " | ponderado de
- seglin
MALO MALO REGULAR BUENO BUENO LENTE Puntos importancia cada} .
caracteristica
1] 2 3] als 6] 7]s 9 10
PERSONAL
o 3 21| 2| 6 | 23| 32|75 |65 | 28 10 265 1779 6.71
ATENCION | AMABILIDAD 2 |11 | 4 | 7 | 25|30 | 92|36 | 2 7 265 1803 6.80
TIEMPO DE ESTADIA 13| 9 | 19 | 30| 42 |59 |52 | 27| 12 2 265 1480 5.58
SEGURIDAD 7 1 9| 7| 5 |3 | 4|65 5 | 29 17 265 1790 6.75
AMBIENTE | ORDEN Y LIMPIEZA 4 |10 9 | 1 | 16| 43| 67|56 | a7 12 265 1853 6.99
COMODIDAD 6 | 17 | 8 | 18 | 32 | 48 | 55 | 43 | 30 8 265 1663 6.28
FACILIDAD DE USO 5 | 8 | 8 | 8 | 31|41 |61 |54/ 35 14 265 1792 6.76
OTROS
SERUIGIns | VARIEDAD DE SS.FF 117 9 | 11| 8 | 16|52 | 64| 40| 40 14 265 1754 6.62
BENEFICIOS 12 |24 | 13| 2128|3272 20| 25 9 265 1566 5.91
6.49

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la tabla 40, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del
servicio es regular, siendo la caracteristica mas deficiente, en cuanto a calidad del servicio, el tiempo de estadia, cuya calificacion ha sido
de 5.58, y la caracteristica mejor evaluada por los clientes de orden y limpieza, que alcanza una calificacion de 6.99, es decir, casi llega a
ser buena. Por ultimo, se ha calculado el indicador de calidad del servicio del banco, considerando el peso ponderado que los clientes

otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 41.
Tabla 41. Indicador de calidad del servicio del banco Bankia

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO BANKIA

CALIFICACION PRIORIDAD _ _ _
Peso de los % importancia Indicador
ESTANDARES CARACTERISTICAS Valor ponderado de | % Importancia de la estandares (PRIORIDAD) del general del
cada caracteristica caracteristica estandar servicio
PERSONAL 0
CAPACITADO 6.71 37%
ATENCION |AMABILIDAD 6.80 33% 6.40 51%
TIEMPO DE ESTADIA 5.58 30%
SEGURIDAD 6.75 46%
AMBIENTE |ORDENY LIMPIEZA 6.99 27% 6.69 27% 6.48
COMODIDAD 6.28 27%
FACILIDAD DE USO 6.76 34%
OTROS 0 0
SERVICIOS VARIEDAD DE SS.FF 6.62 31% 6.42 22%
BENEFICIOS 5.901 35%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 42. Impacto de las caracteristicas en el servicio de Bankia

Valor
Impacto a
ponderado de :
ESTANDARES N° CARACTERISTICA q relativo al
cada
e servicio
caracteristica
1 |PERSONAL CAPACITADO 6.71 19%
ATENCION 2 | AMABILIDAD 6.80 17%
3 | TIEMPO DE ESTADIA 5.58 12%
4 | SEGURIDAD 6.75 12%
AMBIENTE 5 |ORDENY LIMPIEZA 6.99 8%
6 |COMODIDAD 6.28 7%
7 | FACILIDAD DE USO 6.76 9%
OTROS
8 | VARIEDAD DE SS.FF 6.62 7%
SERVICIOS
9 | BENEFICIOS 591 8%
Fuente: Elaboracion propia
IMPACTO DE LAS CARACTERISTICAS
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Figura 11. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Bankia

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados finales, muestran que lo mas importante para los clientes es la
atencion, y en cuanto a las caracteristicas mas importantes se identifican a personal
capacitado y la amabilidad que brindan al usuario, por lo que el banco debe preocuparse
por mantenerlas con una valoracion alta, seguidas de tiempo de estadia, sobre esta

Ultima caracteristica haa sido calificada al umbral de malo.
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Los clientes del banco Bankia, han evaluado a todas las caracteristicas por
debajo de bueno, la calidad del servicio en general es regular, con un indicador de 6.48.
Esto significa que el banco no satisface las expectativas de sus clientes respecto al

servicio que recibe.

4.1.3 Resultados del banco Caixa

Al igual que en los casos anteriores, primero se analiza la prioridad de los
estandares de calidad y sus caracteristicas. Se calcula cuél es la importancia relativa de
los estandares de calidad considerados en el sector financiero, en este caso se analiza el
banco Caixa, oficina principal ubicada en el centro de la ciudad de Piura, esta

informacion se presenta en la tabla 43.

Tabla 43. Prioridad de los estandares del banco Caixa

PRIORIDAD DE ESTANDARES - BANCO CAIXA

ESTANDARES
PRIORIDAD
ATENCION AMBIENTE OTROS SERVICIOS
1 275 19 16
2 26 222 62
3 9 69 232
TOTAL 310 310 310

Fuente: Elaboracion propia

Con esta informacién recogida de los encuestado y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes se presentan en la tabla 44.
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Tabla 44. Importancia de los estandares para los clientes del banco Caixa

IMPORTANCIA DEL ESTANDAR - BANCO CAIXA

Resultado pesos Prioridad % Importancia del
ESTANDARES . Inversa
ponderado relativa estandar
ATENCION 354 0.19 5.25 51%
AMBIENTE 670 0.36 2.78 27%
OTROS SERVICIOS 836 0.45 2.22 22%
TOTAL 1860 10.26 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 45 el estdndar de calidad mas
importante para los clientes del banco Caixa es la atencion, que reciben los clientes
cuando acuden al banco, pues el 51%, la mitad de los clientes, le dio una prioridad de 1

(muy importante) a este estandar, siguiendo el ambiente como segundo mas importante,

aungue no dista mucho del siguiente estandar, otros servicios que brinda el banco.

Respecto a las caracteristicas del primer estandar de calidad, atencion, la

informacidn recopilada se muestra en la tabla 45 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 46.

Tabla 45. Prioridad de las caracteristicas del estandar atencién del banco Caixa

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - BANCO CAIXA

ESTANDAR ATENCION
PRIORIDAD
PERSONAL CAPACITADO AMABILIDAD TIEMPO DE ESTADIA
1 118 131 61
2 137 105 68
3 55 74 181
TOTAL 310 310 310

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 46. Importancia de las caracteristicas del estandar atencidn del banco Caixa

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - BANCO CAIXA
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%
Caracteristicas de’l estandar | Resultado pesos Prioridad T Importancia
ATENCION ponderado relativa de la
caracteristica
PERSONAL CAPACITADO 557 0.30 3.34 36%
AMABILIDAD 563 0.30 3.30 36%
TIEMPO DE ESTADIA 740 0.40 251 27%
TOTAL 1860 9.16 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados muestran que los usuarios del banco le dan la misma importancia
a personal capacitado, y amabilidad, pues ambos han resultado con un valor de 36%,

dejando el tiempo de estadia en tercer lugar.

Igualmente, respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad,
referida al ambiente, la informacion recopilada se muestra en la tabla 47 y los resultados

de la importancia de cada caracteristica en la tabla 48.

Tabla 47. Prioridad de las caracteristicas del estandar ambiente del Banco Caixa

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - BANCO CAIXA

ESTANDAR AMBIENTE
PRIORIDAD
SEGURIDAD ORDEN Y LIMPIEZA COMODIDAD
1 233 40 37
2 54 179 77
3 23 91 196
TOTAL 310 310 310

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 48. Importancia de las caracteristicas del estandar ambiente del Banco Caixa

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - BANCO CAIXA

%
Caracteristicas del estandar | Resultado pesos Prioridad : Importancia
nversa
AMBIENTE ponderado relativa de la
caracteristica
SEGURIDAD 410 0.22 4.54 47%
ORDEN Y LIMPIEZA 671 0.36 2.77 29%
COMODIDAD 779 0.42 2.39 25%
TOTAL 1860 9.70 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del estdndar ambiente, la caracteristica mas importante segun los
clientes es seguridad, con 47%, es muy importante sentirse seguros en el banco; dejando
orden y limpieza y comodidad, como la segunda y tercera mas importante, aunque con
porcentajes son muy parecidos, 29% y 25% respectivamente.

Por ultimo, la informacion de las caracteristicas del estandar de otros servicios
se muentran en la tabla 49 y los resultados de la importancia de cada caracteristica en la
tabla 50.

Tabla 49. Prioridad de las caracteristicas del estandar otros servicios del banco Caixa

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - BANCO CAIXA

ESTANDAR OTROS SERVICIOS
PRIORIDAD
FACILIDAD DE USO | VARIEDAD SERV.FINANC BENEFICIOS
1 103 62 145
2 95 131 84
3 112 117 81
TOTAL 310 310 310

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 50. Importancia de las caracteristicas del estandar otros servicios del banco Caixa

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - BANCO CAIXA

%
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o i Resultado o )
Caracteristicas del estandar Prioridad Importancia
pesos ) Inversa
OTROS SERVICIOS relativa de la
ponderado .
caracteristica
FACILIDAD DE USO 629 0.34 2.96 33%
VARIEDAD SERV.FINANC. 675 0.36 2.76 30%
BENEFICIOS 556 0.30 3.35 37%
TOTAL 1860 9.06 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que ninguna caracteristica destaca sobre las demas, aun

asi se puede decir que lo mas importantes del estandar otros servicios son los beneficios,

que los usuarios reciben del banco, con 37%, siguiendo muy cerca la facilidad de uso y

por ultimo, la variedad de los servicios.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacion que los clientes otorgaron a

cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1 y 10, siendo 1 un servicio muy malo

y 10 un servicio excelente. Tabla 51.
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Tabla 51. Calificacidn otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en el banco Caixa

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - BANCO CAIXA

ESCALA DE IMPORTANCIA S Valor
untaje
MUY MUY | EXCELE | Total p ponderado
ESTANDARES| CARACTERISTICAS MALO MALO REGULAR BUENO BUENO NTE e, i':'r?t;llrtssggg -
1 2 3 4 5 5 7 8 9 10 P caracteristica

PERSONAL
CAPACITADO 6 2 5 5 22 | 18 | 52 | 79 66 55 310 2403 7.75
ATENCION |AMABILIDAD 4 8 2 4 14 | 15 | 42 | 78 71 72 310 2479 8.00
TIEMPO DE ESTADIA 11 7 10 11 48 33 37 41 61 51 310 2183 7.04
SEGURIDAD 5 1 5 3 20 | 16 | 48 | 74 74 64 310 2464 7.95
AMBIENTE |ORDENY LIMPIEZA 1 4 3 2 8 21 40 81 80 70 310 2540 8.19
COMODIDAD 1 3 7 5 8 19 | 35 | 73 84 75 310 2537 8.18
FACILIDAD DE USO 5 5 5 1 17 20 46 69 84 58 310 2449 7.90

OTROS

SERVICIOS VARIEDAD DE SS.FF 2 4 3 9 24 | 30 | 59 | 68 61 50 310 2361 7.62
BENEFICIOS 5 5 11 5 24 23 54 76 59 48 310 2323 7.49

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla 51, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del servicio
fluctta entre 7.04 y 8.19, es decir los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio del banco Caixa como buenas, siendo tiempo de estadia

la caracteristica con menor calificacion, 7.04, pero aun asi logra la calificacidn de buena; la caracteristica mejor evaluada ha sido orden y limpieza.
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Por Gltimo, se ha calculado el indicador de calidad del servicio de Banco, considerando el peso ponderado que los clientes otorgaron a cada

caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 52.

Tabla 52. Indicador de calidad del servicio del Banco Caixa

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO BANCO CAIXA

CALIFICACION PRIORIDAD o % importancia Indicador
Peso de los
SSANBIES SARAGUERSUTIE S Valor ponderado de | % Importancia de estandares (PIRUGIR Prie) EEE L
cada caracteristica la caracteristica del estandar Servicio
PERSONAL CAPACITADO 7.75 36%
ATENCION AMABILIDAD 8.00 36% 7.65 51%
TIEMPO DE ESTADIA 7.04 27%
SEGURIDAD 7.95 47%
AMBIENTE ORDEN Y LIMPIEZA 8.19 29% 8.08 27% 7.77
COMODIDAD 8.18 25%
FACILIDAD DE USO 7.90 33%
OTROS
VARIEDAD DE SS.FF 7.62 30% 7.66 22%
SERVICIOS
BENEFICIOS 7.49 37%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 53. Impacto de las caracteristicas en el servicio de Caixa

Valor ponderado

Impacto relativo

ESTANDARES CARACTERISTICA de cada o
. al servicio
caracteristica

1 |PERSONAL CAPACITADO 7.75 18.68%

ATENCION 2 | AMABILIDAD 8.00 18.49%
3 | TIEMPO DE ESTADIA 7.04 14.06%

4 |SEGURIDAD 7.95 12.67%

AMBIENTE |5 |ORDENY LIMPIEZA 8.19 7.74%
6 |COMODIDAD 8.18 6.67%

7 |FACILIDAD DE USO 7.90 7.08%

OTROS 0

SERVICIOS 8 | VARIEDAD DE SS.FF 7.62 6.60%
9 | BENEFICIOS 7.49 8.01%

Fuente: Elaboracion propia

IMPACTO DE LAS CARACTERISTICAS

o O 0
B.10 @ PERSONAL CAP ACITADO
8.0¢

90 O @ AMAEILIDAD

@TIEMPOI

. O SEGURIDAD
‘ QORDEN Y LIMPIEZA
7 8 10

@ COMODIDAD

W b

e FACILIDAD DEUSO
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Figura 12. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Caixa
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados finales, muestran que lo mas importante para los clientes es la
atencion que reciben en el banco, y las caracteristicas mas importantes son personal
capacitado y la amabilidad de parte del personal, seguidas de tiempo de estadia,
caracteristica que esta muy cerca de ser valorado como regular, por lo tanto se debe
prestar especial atencion.

Los clientes del banco Caixa han evaluado la calidad del servicio como bueno,
pues el indicador es de 7.77; esto significa que el banco cuida el servicio al cliente,

ademas se ha preocupado por mantener un nivel bueno de valoracion de aquellas
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caracteristicas que impactan al momento de evaluar la calidad del servicio; sin embargo

aun puede mejorar.

4.1.4 Comparacion de los resultados del sector de servicios financieros
Para realizar un analisis en conjunto de las entidades estudiadas del sector de
servicios financieros, se considera en primer lugar conocer cual es el estandar de la
calidad del servicio mas valorado por los usuarios de estas entidades financieras, para

ello se elaboro la siguiente tabla 54

Tabla 54.Importancia del estandar de calidad en el servicio financiero

IMPORTANCIA DEL ESTANDAR SERVICIO FINANCIERO

PROMEDIO
ESTANDARES IMAGINBANK BANKIA CAIXA
DEL SECTOR
ATENCION 48% 51% 51% 50%
AMBIENTE 27% 27% 27% 27%
OTROS SERVICIOS 24% 22% 22% 23%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
Se observa que todos los usuarios consideran de una manera muy desatacada la

atencion, como lo méas importante en las entidades financieras.

ATENCION

PROMEDIO ATENCION

TIEMPO DE ESTADIA

AMABILIDAD
PEASONAL CAPACITADO

IMAGINBANK BANKIA CAIXA

m PERSONAL CAPACTADO u AMABILIDAD u TIEMPO DE ESTADIA PROMEDIO ATENQON

Figura 13. Calificacion de la atencién en las entidades de los servicios financieros

Fuente: Elaboracion propia
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Esto significa que los clientes valoran mucho la manera como son tratados por
el personal de la entidad financiera. Por lo cual, se debera tener mucho cuidado respecto
al personal que atiende a los usuarios, considerando que deben estar muy bien
capacitados, esta la variable ha tenido una evaluacion de parte de los usuarios de 7.76
en el ImaginBank; de 6.71 en banco Bankia y, de 7.75 en el banco Caixa lo cual es
bueno, aunque el banco Bankia presenta deficiencias en este aspecto.

Los clientes también valoran la forma como son tratados, amabilidad, esta
caracteristica ha sido la mejor evaluada dentro del estandar, siendo el banco Caixa el
mejor calificado con 8.00 puntos, seguido del Imaginbank con 7.79 y el tercer lugar
Bankia con 6.80.

Por otro lado, los procesos de las entidades financieras también deben ser
evaluados, pues una variable dentro de este estandar de calidad es el tiempo de estadia
en el banco, el cuél en los resultados la calificacion no es muy alentadora sobre todo en
el banco Bankia, donde los usuarios calificaron esta caracteristica con un puntaje de
5.58, el méas bajo respecto a los otros dos bancos evaluados, el banco ImaginBank
recibié un puntaje de 6.60 y el banco Caixa, un puntaje de 7.04.

Respecto al indicador general de la Calidad del Servicio que las entidades
financieras brindan a los usuarios, los resultados se presentan en la tabla 55.

Tabla 55. Indicador General de la Calidad del servicio en las entidades del sector financiero

INDICADOR GENERAL DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

PROMEDIO
ESTANDARES IMAGINBANK BANKIA CAIXA
DEL SECTOR

ATENCION 7.5 6.4 7.6 7.2
AMBIENTE 8.0 6.7 8.1 7.6
OTROS SERVICIOS 7.8 6.4 1.7 7.3
INDICADOR DEL SERVICIO 7.7 6.5 7.8 7.3
CALIFICACION BUENA REGULAR BUENA

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados generales colocan al banco Caixa como el mejor evaluado por los

usuarios en la calidad del servicio que ofrece, con una calificacion buena de 7.8 puntos.

El estandar mejor evaluado por los clientes en este banco ha sido el ambiente,
con un puntaje de 8.1, es decir, los clientes se sienten comodos en el banco, seguido de
los estandares otros servicios cuya calificacion es de 7.7, y atencion con 7.6.

Le sigue los pasos muy cerca el banco Imaginbank, que ha sido calificado por
los usuarios del banco con un puntaje de 7.7, siendo el aspecto mejor evaluado el
ambiente, igual que el Caixa, siguiendo los estandares de otros servicios, con un puntaje

de 7.8 y en tercer lugar la atencién con 7.5.

En tercer lugar, queda relegado el banco de Bankia, que ha sido evaluado por
los usuarios del banco con 6.5. puntos, es decir la percepcién a la calidad del servicio es

regular.

Respecto a los resultados en su conjunto, se puede decir que la percepcion de los
usuarios sobre la calidad del servicio es buena, por lo que, las entidades financieras

deben prestar mayor atencién a aquellos aspectos que mas valora el cliente.

4.2  Resultado en el sector retails — subsector tiendas por departamentos
4.2.1 Resultados de Editor Market
Para analizar la Calidad del servicio, se empieza por conocer la prioridad de los
estandares de calidad y sus caracteristicas. Se calcula cual es la importancia relativa de
los estandares de calidad considerados en el sector retails, subsector tiendas por
departamentos, en este caso la tienda estudiada es Editor Market, que se encuentra

ubicada en el centro de la ciudad de Piura, la informacidn se presenta en la tabla 56.
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Tabla 56. Prioridad de los estandares de la tienda Editor Market

PRIORIDAD DE ESTANDARES - EDITOR MARKET

ESTANDARES
PRIORIDAD ATENCION AL
PRODUCTO AMBIENTE
CLIENTE

1 195 132 77

2 126 114 164

3 83 158 163

TOTAL 404 404 404

Fuente: Elaboracién propia

Con esta informacion recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. Los resultados de la importancia que tiene
cada estandar para los clientes de la tienda Editor, se presentan en la tabla 57.

Tabla 57. Importancia de los estandares para los clientes de la tienda Editor Market

IMPORTANCIA DEL ESTANDAR - EDITOR MARKET

Resultado pesos Prioridad % Importancia
ESTANDARES ) Inversa
ponderado relativa del estandar
PRODUCTO 696 0.29 3.48 38%
ATENCION AL CLIENTE 834 0.34 291 32%
AMBIENTE 894 0.37 2.71 30%
TOTAL 2424 9.10 100%

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 57, no hay un estandar de calidad
prioritario o que mas destaca en el servicio de la tienda Editor, los porcentajes obtenidos
en los estandares son mas bien cercanos, lo que significa que para los clientes todos los
estandares de calidad considerados son importantes, sin embargo se distingue una ligera
prioridad por el producto, el 38% de los clientes manifiestan que es el méas importantes,

seguido de atencion al cliente y ambiente con 32% y 30% respectivamente.
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Respecto a las caracteristicas del primer estdndar de calidad, producto, la
informacion recopilada se muestra en la tabla 58 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 59.

Tabla 58. Prioridad de las caracteristicas del estandar producto en la tienda Editor Market

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS — EDITOR MARKET

ESTANDAR PRODUCTO
PRIORIDAD RELACION D'Siiﬁﬂg'\(DAD VARIEDAD DE | CALIDAD DE
PRECIO-CALIDAD COLORES MODELOS MARCAS
1 155 67 78 104
2 95 117 130 62
3 77 142 104 81
4 77 78 92 157
TOTAL 404 404 404 404

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 59. Importancia de las caracteristicas del estandar producto en la tienda Editor Market

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS — EDITOR MARKET

o % Importancia
Resultado pesos | Prioridad
ESTANDAR PRODUCTO ] Inversa de la
ponderado relativa .
caracteristica
RELACION PRECIO-CALIDAD 884 0.22 4.57 28%
DISPONIBILIDAD TALLASY
1039 0.26 3.89 24%
COLORES
VARIEDAD DE MODELOS 1018 0.25 3.97 25%
VARIEDAD DE MODELOS 1099 0.27 3.68 23%
TOTAL 4040 16.10 100%

Fuente: Elaboracion propia
Los resultados muestran que los clientes de la tienda Editor, consideran
importantes todas las caracteristicas de este estandar, pues los porcentajes se distribuyen

con ligeras diferencias entre todas las caracteristicas consideradas, la relacion precio-



calidad esté en primer lugar con 28%, seguido de variedad de modelos y disponibilidad

de tallas y colores con 25% y 24%, respectivamente y con 23% la calidad de marcas.

Igualmente, respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad,

referida a la atencion al cliente, la informacién recopilada se muestra en la tabla 60 y

los resultados de la importancia de cada caracteristica en la tabla 61.

Tabla 60. Prioridad de las caracteristicas del estandar atencion al cliente en la tienda Editor Market

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS — EDITOR MARKET

ESTANDAR ATENCION AL CLIENTE
RAPIDEZ DE i
PRIORIDAD ) PERSONAL RESOLUCION DE
AMABILIDAD ATENCION EN
CAPACITADO PROBLEMAS
CAJA
1 137 118 75 74
2 110 103 108 83
3 83 93 124 104
4 74 90 97 143
TOTAL 404 404 404 404

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 61. Importancia de las caracteristicas del estandar atencidn al cliente en la tienda Editor Market

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - EDITOR MARKET

o % Importancia
ESTANDAR ATENCION AL | Resultado pesos Prioridad
) Inversa dela
CLIENTE ponderado relativa .
caracteristica

AMABILIDAD 902 0.22 4.48 28%
RAPIDEZ DE ATENCION EN

963 0.24 4.20 26%
CAJA
PERSONAL CAPACITADO 1051 0.26 3.84 24%
RESOLUCION DE

1124 0.28 3.59 22%
PROBLEMAS
TOTAL 4040 16.11 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de la atencion al cliente en la tienda Editor Market, la percepcion de

los clientes respecto a las caracteristicas de este estandar es que todas las variables
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consideras son muy importantes, la amabilidad tiene el primer lugar con 28%, le sigue
inmediatamente la rapidez de atencion en caja con 26%, luego personal capacitado con
24% y por ultimo resolucion de problemas con 22%.

Por ultimo, la informacidn de las las caracteristicas de estandar de ambiente, se

muestran en la tabla 62 y los resultados de la importancia una en la tabla 63.

Tabla 62. Prioridad de las caracteristicas del estandar ambiente en la tienda Editor Market

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - EDITOR MARKET

ESTANDAR AMBIENTE
PRIORIDAD ORDEN Y LIMPIEZA | ACCESIBILIDAD Y
PROBADORES )
DEL LOCAL DISTRIBUCION
1 133 123 148
2 130 159 115
3 141 122 141
TOTAL 404 404 404

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 63. Importancia de las caracteristicas del estandar ambiente en la tienda Editor Market

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - EDITOR MARKET

% Importancia

ESTANDAR Resultado pesos Prioridad
. Inversa de la
AMBIENTE ponderado relativa o
caracteristica
PROBADORES 816 0.34 2.97 33%
ORDEN Y LIMPIEZA
807 0.33 3.00 33%
DEL LOCAL
ACCESIBILIDAD Y
) 801 0.33 3.03 34%
DISTRIBUCION
TOTAL 2424 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que ninguna caracteristica destaca sobre las demas, pues las

diferencias de los resultados son muy pequefias, asi se tiene que en primer lugar la
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accesibilidad y distribucion con 34%, seguido de probadores y, orden y limpieza del
local, ambas con 33% cada una.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacion que los clientes de la tienda Editor
Market, otorgaron a cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1 y 10, siendo 1

un servicio muy malo y 10 un servicio excelente. Tabla 64
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Tabla 64. Calificacion otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en la Tienda Editor Market

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS — EDITOR MARKET

ESCALA DE IMPORTANCIA Valor
MUY MUY | EXCEL | Total Puntaje Total ponderado de
ESTANDARES CARACTERISTICAS VAL MALO REGULAR BUENO BUENO | ENTE |Puntos| . 99" cada
importancia e
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 caracteristica
RELACION PRECIO-
call 1oAD 4 6 15 | 41 | 111 | 92 76 | 40 10 9 404 2364 5.85
DISPONIBILIDAD TALLAS ¥ 3 7 19 | 42 94 | 98 71 | 45 14 11 404 2393 5.92
PRODUCTO |COLORES
VARIEDAD DE MODELOS 11 13 12 34 | 56 | 101 | 93 60 16 8 404 2450 6.06
VARIEDAD DE MODELOS 9 13 10 | 20 | 59 | 118 | 94 | 51 24 6 404 2490 6.16
AMABILIDAD 4 4 9 60 | 94 | 95 75 | 32 22 9 404 2388 5.91
RAPIDEZ DE ATENCION EN
ATENEIGN AL | ©aas 11 | 24 39 69 60 | 101 | 79 7 6 8 404 2101 5.20
CLIENTE
PERSONAL CAPACITADO 5 7 12 34 | 106 | 124 | 75 | 27 10 4 404 2336 5.78
RESOLUCION DE
e 3 10 25 | 68 | 131 | 89 41 | 24 7 6 404 2161 5.35
PROBADORES 5 9 7 33 61 96 | 103 | 72 13 5 404 2521 6.24
AMBIENTE ORDEN ¥ LIMPIEZA DEL 2 1 20 | 24 | 71 96 | 100 | 55 26 9 404 2555 6.32
LOCAL
ACCESIBILIDAD Y
ST RGO 4 2 10 | 21 87 | 116 | 91 | 46 16 11 404 2512 6.22

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla 61, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del servicio
fluctua entre 5.20 y 6.32, es decir los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio de la tienda Editor Market como regulares,
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siendo rapidez de atencion en caja, la caracteristica con menos calificacion, 5.20; y la caracteristica mejor evaluada ha sido orden y limpieza
del local. Por ultimo, se ha calculado el indicador de calidad del servicio de Banco, considerando el peso ponderado que los clientes
otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 65.

Tabla 65. Indicador de calidad del servicio de la Tienda Editor Market

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO EDITOR MARKET

CALIFICACION PRIORIDAD Peso de los % importancia Indicador
ESTANDARES CARACTERISTICAS Valor ponderado de % |mp0rtancia de e A (PR'OR'DAD) del general del
cada caracteristica la caracteristica estandar servicio
RELACION PRECIO-CALIDAD 5.85 28%
DISPONIBILIDAD TALLAS Y COLORES 5.92 24%
PRODUCTO 5.99 38%
VARIEDAD DE MODELOS 6.06 25%
VARIEDAD DE MODELOS 6.16 23%
AMABILIDAD 5.91 28%
ATENCION AL RAPIDEZ DE ATENCION EN CAJA 5.20 26% 5.94
5.57 32%
CLIENTE PERSONAL CAPACITADO 5.78 24%
RESOLUCION DE PROBLEMAS 5.35 22%
PROBADORES 6.24 33%
AMBIENTE ORDEN Y LIMPIEZA DEL LOCAL 6.32 33% 6.26 30%
ACCESIBILIDAD Y DISTRIBUCION 6.22 34%

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 66. Impacto de las caracteristicas en el servicio de Editor Market
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Valor ponderado Impacto

ESTANDARES N° CARACTERISTICA de cada relativo al
caracteristica Servicio

1 |RELACION PRECIO-CALIDAD 5.85 10.86%
) DISPONIBILIDAD TALLAS Y 5 oo 9.24%

PRODUCTO COLORES

3 | VARIEDAD DE MODELQOS 6.06 9.43%
4 | CALIDAD DE MARCAS 6.16 8.74%
5 |AMABILIDAD 5.91 8.88%
ATENCION 6 |RAPIDEZ DE ATENCION EN CAJA 5.20 8.32%
AL CLIENTE | 7 |PERSONAL CAPACITADO 5.78 7.62%
8 |RESOLUCION DE PROBLEMAS 5.35 7.12%
9 |PROBADORES 6.24 9.83%
AMBIENTE 10 | ORDEN Y LIMPIEZA DEL LOCAL 6.32 9.94%
11 | ACCESIBILIDAD Y DISTRIBUCION 6.22 10.02%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Editor Market

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados finales, muestran que lo mas importante para los clientes de la
tienda Editor, es el producto con una preferencia de 38%, aunque la diferencia es poca,
con la siguiente preferencia que es atencion al cliente, 32%, y el tercer lugar en las
caracteristicas es ambiente. Lo que se puede observar es que no hay un estandar y/o
caracteristica de la calidad que destaque, al contrario son todas las variables de la calidad
importan.

Los clientes del tienda Editor Market, han evaluado la calidad del servicio como
regular, pues el indicador general de la calidad obtenido es de 5.94; esto significa que

todavia le falta mucho por hacer respecto a la calidad del servicio al cliente.

4.2.2 Resultados de Walmart
Se empieza por conocer la prioridad de los estandares de calidad y sus
caracteristicas. Se calcula cudl es la importancia relativa de los estandares de calidad
considerados en el sector retails, subsector tiendas por departamentos, en este caso la
tienda estudiada es Walmart, ubicada en el centro comercial Real Plaza, la informacion

se presenta en la tabla 67.

Tabla 67. Prioridad de los estandares de la tienda Walmart

PRIORIDAD DE ESTANDARES - WALMART

ESTANDARES
PRIORIDAD ATENCION AL
PRODUCTO AMBIENTE
CLIENTE

1 282 59 59

2 67 158 175

3 51 183 166

TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Con esta informacién recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes de la tienda Walmart, se presentan en la tabla 68.
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Tabla 68. Importancia de los estandares para los clientes de la Tienda Walmart

IMPORTANCIA DEL ESTANDARES - WALMART

o %
Resultado pesos Prioridad

ESTANDARES . Inversa Importancia
ponderado relativa )
del estandar
PRODUCTO 569 0.24 4.22 45%
ATENCION AL CLIENTE 924 0.39 2.60 27%
AMBIENTE 907 0.38 2.65 28%
TOTAL 2400 9 100%

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 68, para los clientes de la tienda
Walmart, el estdndar de calidad més valorado es el producto, con una importancia del
45%, sequido de atencidn al cliente y ambiente, que tienen una importancia de 27% y
28% respectivamente.

Respecto a las caracteristicas del primer estdndar de calidad, producto, la
informacion recopilada se muestra en la tabla 69 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 70.

Tabla 69. Prioridad de las caracteristicas del estandar producto en la tienda Walmart

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - WALMART

ESTANDAR PRODUCTO
] DISPONIBILIDAD
PRIORIDAD RELACION VARIEDAD DE | CALIDAD DE
TALLAS Y
PRECIO-CALIDAD MODELOS MARCAS
COLORES
1 183 60 77 80
2 95 122 94 89
3 52 123 136 89
4 70 95 93 142
TOTAL 400 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 70. Importancia de las caracteristicas del estandar producto en la tienda Walmart

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - WALMART

Resultado o % Importancia
Prioridad
ESTANDAR PRODUCTO pesos ] Inversa de la
relativa .
ponderado caracteristica
RELACION PRECIO-
809 0.20 4.94 30%
CALIDAD
DISPONIBILIDAD TALLAS Y
1053 0.26 3.80 23%
COLORES
VARIEDAD DE MODELOS 1045 0.26 3.83 24%
CALIDAD DE MARCAS 1093 0.27 3.66 23%
TOTAL 4000 16.23 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que los clientes de la tienda Walmart, consideran
importantes todas las caracteristicas de este estandar, dandole una ligera mayor
importancia a la caracteristica que se refiere a la relacion precio-calidad, con 30% de
importancia, el resto del porcentaje de importancia se distribuye equitativamente entre

las demas caracteristicas .

Igualmente, respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad,
referida a la atencion al cliente, la informacion recopilada se muestra en la tabla 71 y

los resultados de la importancia de cada caracteristica en la tabla 72.
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Tabla 71. Prioridad de las caracteristicas del estandar atencion al cliente en la tienda Walmart

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - WALMART

ESTANDAR ATENCION AL CLIENTE
RAPIDEZ DE .
PRIORIDAD . PERSONAL RESOLUCION
AMABILIDAD ATENCION EN
CAPACITADO DE PROBLEMAS
CAJA
1 159 113 68 60
2 84 103 115 98
3 77 106 117 100
4 80 78 100 142
TOTAL 400 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 72. Importancia de las caracteristicas del estandar atencidn al cliente en la tienda Walmart

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - WALMART

o % Importancia
ESTANDAR ATENCION Resultado pesos | Prioridad

] Inversa de la
AL CLIENTE ponderado relativa .
caracteristica

AMABILIDAD 878 0.22 4.56 28%
RAPIDEZ DE ATENCION

949 0.24 4.21 26%
EN CAJA
PERSONAL CAPACITADO 1049 0.26 3.81 24%
RESOLUCION DE

1124 0.28 3.56 22%
PROBLEMAS
TOTAL 4000 16.14 100%

Fuente: Elaboracién propia

En el caso de la atencion al cliente en la tienda Walmart, la percepcion de los
clientes respecto a las caracteristicas de este estandar es que todas las variables
consideras son muy importantes, no existe mucha diferencia en los resultados de cada
una; se tiene a la amabilidad en primer con 28%, inmediatamente sigue la rapidez de
atencion en caja con 26%, luego personal capacitado con 24% y por ultimo resolucion

de problemas con 22%.
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Por altimo, las caracteristicas de estandar de ambiente, se muestra la
informacion recopilada en la tabla 73 y los resultados de la importancia de cada

caracteristica en la tabla 74.

Tabla 73. Prioridad de las caracteristicas del estandar ambiente en la tienda Walmart

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - WALMART

ESTANDAR AMBIENTE
PRIORIDAD ORDEN Y LIMPIEZA | ACCESIBILIDAD Y
PROBADORES )
DEL LOCAL DISTRIBUCION

1 126 178 96
2 140 144 116
3 134 78 188
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 74. Importancia de las caracteristicas del estandar ambiente en la tienda Walmart

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - WALMART

% Importancia

Resultado pesos Prioridad

ESTANDAR AMBIENTE . Inversa dela
ponderado relativa .
caracteristica
PROBADORES 808 0.34 2.97 33%
ORDENY LIMPIEZA
700 0.29 3.43 38%

DEL LOCAL
ACCESIBILIDAD Y

. 892 0.37 2.69 30%
DISTRIBUCION
TOTAL 2400 g 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que ninguna caracteristica destaca sobre las demas,
pues las diferencias de los resultados son muy pequefias, en primer de importancia esta

la caracteristica referida a orden y limpieza del local con 38%, seguido de los probadores
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con 33% de importancia y en tercer lugar estd accesibilidad y distribucién del
establecimiento con el 30% de importancia.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacion que los clientes de la tienda
Walmart, otorgaron a cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1 y 10, siendo 1

un servicio muy malo y 10 un servicio excelente. Tabla 75.



Tabla 75. Calificacidn otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en la tienda Walmart

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - WALMART
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ESCALA DE IMPORTANCIA . Valor
Total Puntaje ponderado de
ESTANDARES CARACTERISTICAS MUY MUY | EXCELEN Total segtin
VAL MALO | REGULAR | BUENO SUEND — EUIGS e ek
1 2 3 2 5 6 7 ) 9 10 caracteristica
RELACION PRECIO-
CALIDAD 24 | 12 | 10 | 22 | 68 | 63 | 107 | 62 20 12 400 2429 6.07
DISPONIBILIDAD TALLAS 5 23 7 20 | 53 | 61 | 95 | 83 37 16 400 2605 6.51
Y COLORES
PRODUCTO
VARIEDAD DE MODELOS 2 5 22 | 18 | 41 | 63 | 92 | 95 47 15 400 2710 6.78
VARIEDAD DE MODELOS 15 9 17 | 21 | 47 | 70 | 100 | 78 25 18 400 2552 6.38
AMABILIDAD 21 | 24 | 33 | 41 | 84 | 63 | 69 | 34 13 18 400 2182 5.46
RAPIDEZ DE ATENCION EN
AT AL | GATA 4 10 | 33 | 26 | 68 | 88 | 91 | 53 17 10 400 2409 6.02
CLIENTE
PERSONAL CAPACITADO 11 | 16 | 19 | 37 | 74 | 83 | 86 | 47 12 15 400 2352 5.88
RESOLUCION DE
v 23 | 10 | 12 | 27 | 62 | 49 | 101 | 79 27 10 400 2473 6.18
PROBADORES 7 23 | 25 | 24 | 60 | 79 | 88 | 57 23 14 400 2417 6.04
RDEN Y LIMPIEZA DEL
AMBIENTE o 6 9 22 | 29 | 48 | 81 | 83 | 67 37 18 400 2562 6.41

LOCAL
ACCESIBILIDAD Y
SRR 7 9 11 | 27 | 37 | 54 | 8 | 99 52 19 400 2720 6.80

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla 75, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del servicio
fluctua entre 5.46 y 6.78, es decir los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio de la tienda Walmart como regulares, siendo la
amabilidad, la caracteristica con menos calificacion, 5.46; y la caracteristica mejor evaluada ha sido variedad de modelos.
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Por altimo, se ha calculado el indicador general de la calidad del servicio de la tienda Walmart, considerando el peso ponderado
que los clientes otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 76.

Tabla 76. Indicador de calidad del servicio de la tienda Walmart

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO - WALMART

CALIFICACION

PRIORIDAD

%

DISTRIBUCION

. ] Indicador
Peso de los importancia
ESTANDARES CARACTERISTICAS Valor ponderado de % Importancia de ; L general del
estandares (prioridad) o
cada caracteristica la caracteristica i Servicio
del estdndar
RELACION PRECIO-CALIDAD 6.07 30%
DISPONIBILIDAD TALLAS Y
6.51 23%
PRODUCTO | COLORES 6.41 45%
VARIEDAD DE MODELOS 6.78 24%
VARIEDAD DE MODELOS 6.38 23%
AMABILIDAD 5.46 28%
ATENCION AL | RAPIDEZ DE ATENCION EN CAJA 6.02 26% 6.26
5.86 27%
CLIENTE PERSONAL CAPACITADO 5.88 24%
RESOLUCION DE PROBLEMAS 6.18 22%
PROBADORES 6.04 33%
AMBIENTE ORDEN Y LIMPIEZA DEL LOCAL 6.41 38% 6.40 28%
ACCESIBILIDAD Y
6.80 30%

Fuente: Elaboracion propia



104

Tabla 77. Impacto de las caracteristicas en el servicio de Walmart

Valor

Impacto
ponderado :
ESTANDARES N° CARACTERISTICA relativo al
de cada .
o servicio
caracteristica
1 |RELACION PRECIO-CALIDAD 6.07 13.58%
2 | DISPONIBILIDAD TALLAS Y COLORES 6.51 10.43%
PRODUCTO
3 | VARIEDAD DE MODELOS 6.78 10.51%
4 | CALIDAD DE MARCAS 6.38 10.05%
5 |AMABILIDAD 5.46 7.75%
ATENCION AL |6 |RAPIDEZ DE ATENCION EN CAJA 6.02 7.17%
CLIENTE 7 | PERSONAL CAPACITADO 5.88 6.48%
8 |RESOLUCION DE PROBLEMAS 6.18 6.05%
9 |PROBADORES 6.04 9.14%
AMBIENTE 10 |ORDEN Y LIMPIEZA DEL LOCAL 6.41 10.55%
11 | ACCESIBILIDAD Y DISTRIBUCION 6.80 8.28%

Fuente: Elaboracién propia

IMPACTOMEMLASTARACTERISTICAS

7.55
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 @ FEANFEORADD
7.30
« ISOHDUALSYQTE
705 & VEDDIEMIEGS
3
ADOIEVRZS
S 680 0 ‘ .
()]
T 655 ° . * ARLDD
8 \) o REEZIEARNEONNGA
B 6.30 y
< - & @ PR GHIAL
> 605 “ ' o » FEQLOONTEREB RS
5.80 . » FRBOS
CEANYLMAEACH LA
5.55 *
g & ATESH IDOYDSRE.GON
5.30

Figura 15. Impacto de las caracteristicas en el servicio de Walmart

Fuente: elaboracién propia

Los resultados finales, muestran que lo mas importante para los clientes de la

tienda Walmart, es el producto con una preferencia de 45%, le sigue en importancia el
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ambiente con 28% y atencion al cliente con 27%. La caracteristicas mas importante para
los clientes es la relacion precio-calidad, por lo que hay que prestar especial atencion

pues ha sido calificado como regular con valor de 6.07.

Los clientes del tienda Walmart han evaluado a todas las caracteristicas por
debajo de bueno, la calidad del servicio es regular, con un indicador de 6.26; esto
significa que todavia le falta mucho por mejorar respecto a la calidad del servicio al

cliente.

4.2.3 Resultados de Coppel

Como en los apartados anteriores se calcula primero la prioridad de los
estandares de calidad y sus caracteristicas. Se define la importancia relativa de los
estdndares de calidad considerados en el Sector Retails, subsector Tiendas por
departamentos, en este caso la tienda estudiada es Coppel, ubicada en el centro
comercial Real Plaza, la informacidn se presenta en la tabla 73.

Tabla 78. Prioridad de los estandares de la tienda Coppel

PRIORIDAD DE ESTANDARES - COPPEL

ESTANDARES
PRIORIDAD ATENCION AL
PRODUCTO AMBIENTE
CLIENTE

1 249 78 73

2 76 156 168

3 75 166 159

TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracién propia

Con esta informacion recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes de la tienda Coppel, se presentan en la tabla 74.
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Tabla 79. Importancia de los estandares para los clientes de la tienda Coppel

IMPORTANCIA DEL ESTANDARES - COPPEL

Resultado pesos Prioridad % Importancia
ESTANDARES ) Inversa
ponderado relativa del estandar
PRODUCTO 626 0.26 3.83 41%
ATENCION AL CLIENTE 888 0.37 2.70 29%
AMBIENTE 886 0.37 2.71 29%
TOTAL 2400 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 74, para los clientes de la tienda Coppel,

el estandar de calidad més valorado es el producto, con una importancia del 41%, seguido de

atencion al cliente y ambiente, ambos con una importancia de 29%.

Respecto a las caracteristicas del primer estdndar de calidad, producto, la informacion

recopilada se muestra en la tabla 75 y los resultados de la importancia de cada caracteristica en

la tabla 76.

Tabla 80. Prioridad de las caracteristicas del estandar producto en la tienda Coppel

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - COPPEL

ESTANDAR PRODUCTO
PRIORIDAD RELACION DISPONIBILIDAD
VARIEDAD DE CALIDAD DE
PRECIO- TALLAS Y
MODELOS MARCAS

CALIDAD COLORES
1 207 54 53 86
2 84 99 119 98
3 51 124 134 91
4 58 123 94 125
TOTAL 400 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 81. Importancia de las caracteristicas del estandar producto en la tienda Coppel

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - COPPEL

Resultado Prioridad % Importancia
ESTANDAR PRODUCTO pesos . Inversa de la
relativa .
ponderado caracteristica
RELACION PRECIO-
0
CALIDAD 760 0.19 5.26 32%
DISPONIBILIDAD TALLAS
0
Y COLORES 1116 0.28 3.58 22%
VARIEDAD DE MODELOS 1069 0.27 3.74 23%
CALIDAD DE MARCAS 1055 0.26 3.79 23%
TOTAL 4000 16.38 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que los clientes de la tienda Coppel, consideran mas
importante la caracteristica relacionada a relacion precio-calidad, con 32% y el resto de
caracteristicas las consideran con la misma importancia (variedad de colores, calidad de
marcas, y disponibilidad de tallas y colores)

Igualmente, respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad,
referida a la atencion al cliente, la informacién recopilada se muestra en la tabla 82 y

los resultados de la importancia de cada caracteristica en la tabla 83.

Tabla 82. Prioridad de las caracteristicas del estandar atencion al cliente en la tienda Coppel

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - COPPEL

ESTANDAR ATENCION AL CLIENTE
PRIORIDAD AMABILIDAD AI?I'AI%FI,\IIEIEC’)ZND;N PERSONAL RESOLUCION DE
CAPACITADO | PROBLEMAS
CAIA
1 144 138 54 64
2 110 112 106 72
3 67 93 127 113
4 79 57 113 151
TOTAL 400 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 83. Importancia de las caracteristicas del estandar atencion al cliente en la tienda Coppel

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - COPPEL

Resultado o )
ESTANDAR ATENCION Prioridad % Importancia de
pesos . Inversa e
AL CLIENTE relativa la caracteristica
ponderado
AMABILIDAD 881 0.22 4,54 28%
RAPIDEZ DE ATENCION
869 0.22 4.60 28%
EN CAJA
PERSONAL
1099 0.27 3.64 22%
CAPACITADO
RESOLUCION DE
1151 0.29 3.48 21%
PROBLEMAS
TOTAL 4000 16.26 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de la atencion al cliente en la tienda Coppel, la percepcion de los
clientes respecto a sus caracteristicas es que todas las variables son consideras muy
importantes, sin embargo aprecia una ligera diferencia con las caracteristicas amabilidad
y rapidez de atencién en caja, que tienen una importancia de 28% cada una; el resto las
consideran con la misma importancia (personal capacitado y resolucién de problemas).

Por dltimo, las caracteristicas de estandar de ambiente, se muestra la
informacién recopilada en la tabla 84 y los resultados de la importancia de cada

caracteristica en la tabla 85.

Tabla 84. Prioridad de las caracteristicas del estandar ambiente en la tienda Coppel

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - COPPEL

ESTANDAR AMBIENTE
PRIORIDAD ORDENY LIMPIEZA | ACCESIBILIDAD Y
PROBADORES )
DEL LOCAL DISTRIBUCION
1 117 185 98
2 139 147 114
3 144 68 188
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 85. Importancia de las caracteristicas del estandar ambiente en la tienda Coppel

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - COPPEL

o % Importancia
Resultado pesos Prioridad
ESTANDAR AMBIENTE ] Inversa de la
ponderado relativa .
caracteristica
PROBADORES 827 0.34 2.90 32%
ORDEN Y LIMPIEZA
683 0.28 3.51 39%
DEL LOCAL
ACCESIBILIDAD Y
. 890 0.37 2.70 30%
DISTRIBUCION
TOTAL 2400 9 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados muestran que ninguna caracteristica, sin embargo la mas
importante ha sido orden y limpieza del local, con 39%, seguido de probadores con 32%
y en tercer lugar accesibilidad y distribucién del establecimiento con el 30%.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacidn que los clientes de la tienda
Coppel, otorgaron a cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1 y 10, siendo 1

un servicio muy malo y 10 un servicio excelente. Tabla 86.



Tabla 86. Calificacidn otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en la tienda Coppel

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - COPPEL
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ESCALA DE IMPORTANCIA Valor
Puntaje
MUY MUY EXCELEN Total . ponderado de
ESTANDARES CARACTERISTICAS MALO MALO REGULAR BUENO BUENO TE PUNtos Total segu.n cada
importancia .
RELACION PRECIO-
CALIDAD 3 4 11 15 45 58 90 87 50 37 400 2823 7.06
DISPONIBILIDAD TALLAS
Y COLORES 4 2 10 24 43 57 87 86 58 29 400 2800 7.00
PRODUCTO
VARIEDAD DE MODELOS 4 5 8 22 48 61 7 95 52 28 400 2779 6.95
VARIEDAD DE MODELOS 3 3 7 12 42 57 102 94 49 31 400 2847 7.12
AMABILIDAD 7 3 7 20 22 49 70 119 67 36 400 2923 7.31
) RAPIDEZ DE ATENCION 15 12 19 33 82 76 71 58 17 17 400 2378 5.95
ATENCION AL | EN CAJA
CLIENTE
PERSONAL CAPACITADO 7 4 7 21 45 52 91 98 46 29 400 2782 6.96
RESOLUCION DE
PROBLEMAS 14 8 10 30 42 62 86 84 27 37 400 2649 6.62
PROBADORES 5 2 6 15 51 49 112 93 41 26 400 2793 6.98
AMBIENTE ORDEN Y LIMPIEZA DEL 5 3 2 10 22 46 91 113 52 56 400 3012 7.53
LOCAL
ACCESIBILIDAD Y
DISTRIBUCION 5 2 5 13 32 43 85 116 54 45 400 2953 7.38

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 81, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del

servicio fluctta entre 5.95 y 7.53, es decir los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio de la tienda Coppel, algunas como
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regulares, y otras como buenas, siendo la rapidez de atencion en caja, la caracteristica con menos calificacion, 5.95; y la caracteristica
mejor evaluada ha sido orden y limpieza del local.
Por ultimo, se ha calculado el indicador general de la calidad del servicio de la tienda Coppel, considerando el peso ponderado que

los clientes otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 87.

Tabla 87. Indicador de calidad del servicio de la Tienda Coppel

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO - COPPEL

ESTANDARES CARACTERISTICAS | T = . Peso de los (PRIORIDAD) del | 'Ndicador general
Vel [P era’ 9 € & Importan,ufa ela estandares . del servicio
cada caracteristica caracteristica estandar
RELACION PRECIO-CALIDAD 7.06 32%
DISPONIBILIDAD TALLAS Y COLORES 7.00 22%
PRODUCTO 7.03 41%
VARIEDAD DE MODELOS 6.95 23%
VARIEDAD DE MODELOS 7.12 23%
AMABILIDAD 7.31 28%
p 3 0,
ATENCION RAPIDEZ DE ATENCION EN CAJA 5.95 28% 7.02
AL CLIENTE 6.70 29%
PERSONAL CAPACITADO 6.96 22%
RESOLUCION DE PROBLEMAS 6.62 21%
PROBADORES 6.98 32%
AMBIENTE |ORDEN Y LIMPIEZA DEL LOCAL 7.53 39% 7.31 29%
ACCESIBILIDAD Y DISTRIBUCION 7.38 30%

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 88. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Coppel
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Valor

onderado IR
ESTANDARES = N° CARACTERISTICA P o cadh relativo al
. Servicio
caracteristica
1 | RELACION PRECIO-CALIDAD 7.06 13.32%
, | DISPONIBILIDAD TALLAS Y 00 0.07%
PRODUCTO COLORES
3 | VARIEDAD DE MODELOS 6.95 9.47%
4 |CALIDAD DE MARCAS 7.12 9.60%
5 | AMABILIDAD 731 8.16%
ATENCION AL | 6 |RAPIDEZ DE ATENCION EN CAJA 5.95 8.28%
CLIENTE 7 | PERSONAL CAPACITADO 6.96 6.54%
8 | RESOLUCION DE PROBLEMAS 6.62 6.25%
9 | PROBADORES 6.98 9.33%
AMBIENTE 10 | ORDEN Y LIMPIEZA DEL LOCAL 753 11.30%
11 | ACCESIBILIDAD Y DISTRIBUCION 7.38 8.67%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Coppel

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados finales, muestran que lo mas importante para los clientes de la

tienda Coppel, es el producto con una preferencia de 41%, le sigue en importancia
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atencion al cliente y ambiente, ambos con 29%. Respecto a la caracteristica méas
importante los cliente consideran que es la relacion precio-calidad, la cual ha obtenido
un indicador de 7.06, lo que significa que apenas ha pasado de regular a bueno.

Se observa que las demas caracteristicas importan de la misma medida al
momento que el cliente evalla la calidad del servicio. Y las caracteristicas con mas baja
valoracién son rapidez de atencion en caja y resolucién de problemas, con un indicador
de 5.95 y 6.92 respectivamenten, lo que significa que estan considerar como regulares.

Los clientes del Tienda Coppel, han evaluado a la calidad del servicio como
buena, pues el indicador general de la calidad obtenido es de 7.02; si bien es cierto no
es una calificacion para preocuparse, hay que considerar que recién estad pasando al
umbral de bueno, por lo que, debera trabajar mucho para lograr la excelencia en la

calidad del servicio al cliente

4.2.4 Comparacion de los resultados del subsector tiendas por departamentos
Para realizar un andlisis en conjunto de las empresas estudiadas del sector de
retails, subsector tiendas por departamentos, lo primero es conocer cual es el estandar
de la calidad del servicio méas valorado por los usuarios de estas tiendas por
departamentos, para ello se elabord la siguiente tabla 89.

Tabla 89. Importancia del estandar de calidad en el sector de retails, subsector tiendas por departamentos

IMPORTANCIA DEL ESTANDAR SECTOR RETAILS - TIENDAS POR DEPARTAMENTOS

EDITOR PROMEDIO DEL
ESTANDARES WALMART COPPEL

MARKET SECTOR
PRODUCTO 38% 45% 41% 41%
ATENCION AL

32% 27% 29% 30%

CLIENTE
AMBIENTE 30% 28% 29% 29%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 17. Calificacion de producto en el sector de retails, subsector tiendas por dptos.

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa, todos los usuarios consideran que el producto, es el estandar
de calidad mas importante en las tiendas por departamentos. Sobre todo, los clientes de
la tienda Walmart que valoran la importancia con 45%. El segundo méas importantes es
atencion al cliente, el cual ha tenido la mejor valoracion en la tienda Editor. (Tabla 89)

Sobre el producto, se observa que la tienda mejor evaluada en este estandar de
calidad es Coppel con un indicador de 7.03, seguido de Walmart con un indicador de
6.41, y la peor evaluada ha sido la tienda Editor Market, con un indicador de 5.99. Es
decir, solo en Coppel los clientes lo consideran que el producto es bueno, mientras que
Walmart y Editor Market es considerado por los clientes como regular.

Si se analiza con mayor detalle, la caracteristica mejor evaluada por los clientes
de Coppel, en este estandar, ha sido la calidad de marcas, con un indicador de 7.12; en
el caso de Walmart es la variedad de modelos, con un indicador de 6.78 y en la tienda
Editor Market, tambien es la calidad de marcas, con 6.16; y respecto a la caracteristica
menos valorada en Coppel ha sido la variedad de modelos con 6.95, en Walmart la
relacion precio-calidad con 6.07, y en Editor Market la relacion precio-calidad, con sido
5.85. (Fig. 17)

Respecto al indicador general de la Calidad del Servicio que las tiendas por

departamentos brindan a los usuarios, los resultados se presentan en la tabla 84.
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Tabla 90. Indicador General de la Calidad del servicio en las tiendas del sector retails, subsector tiendas por
departamentos

INDICADOR DE LA CALIDAD DEL SECTOR RETAILS -TIENDAS POR DEPARTAMENTQOS

EDITOR PROMEDIO DEL
ESTANDARES WALMART COPPEL
MARKET SECTOR
PRODUCTO 6.0 6.4 7.0 6.5
ATENCION AL CLIENTE 5.6 59 6.7 6.0
AMBIENTE 6.3 6.4 7.3 6.7
INDICADOR DEL
5.9 6.3 7.0 6.4
SERVICIO
CALIFICACION REGULAR REGULAR BUENA

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados generales colocan a la tienda Coppel como el mejor evaluado por
los clientes en la calidad del servicio que ofrece, con una calificacion buena de 7.0
puntos (en una escala del 1 al 10). El estandar mejor evaluado por los clientes en esta
tienda ha sido el ambiente, con un puntaje de 7.3, es decir, los clientes se sienten
cdémodos con los probadores, el orden y la accesibilidad a los productos, seguido de

producto, cuya calificacion es 7.0 y atencion al cliente, con 6.7.

En segundo lugar, se ha colocado la tienda Walmart, que ha sido calificado por
los clientes de la tienda con un puntaje de 6.3, siendo los aspectos producto y ambiente
con la mejor evaluacion de 6.4. puntos cada estandar y el menos evaluado ha sido el

estandar atencion al cliente con 5.9.

En tercer lugar, queda relegado la tienda Editor Market que ha sido evaluada por
los clientes de la tienda, obteniendo una calificacion de 5.9 puntos, es decir la percepcion
de los usuarios respecto a la calidad del servicio es regular, siendo el estandar de calidad
referido al ambiente el mejor evaluado con un puntaje de 6.3, ligeramente con unas
décimas menos se encuentra el producto, con 6.0 puntos, seguido de la atencién al

cliente que ha sido evaluados con 5.6 puntos.
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Respecto a los resultados en su conjunto, se puede decir que la percepcion de los
usuarios sobre la calidad del servicio es regular, por lo que, las tiendas por
departamentos deben prestar mayor atencion a aquellos aspectos que mas valora el

cliente y aplicar estrategias para superar esta situacion.

4.3  Resultado en el sector retails — subsector supermercados

4.3.1 Resultados de Carrefour

Continuando con el procedimiento, se calcula primero la prioridad de los
estandares de calidad y sus caracteristicas. Se encuentra la importancia relativa de los
estandares de calidad considerados en el sector retails, subsector supermercados, en este
caso el supermercado estudiado es Carrefour, ubicado en el centro comercial Open

Plaza, la informacion se presenta en la tabla 91.

Tabla 91. Prioridad de los estandares de Carrefour

PRIORIDAD DE ESTANDARES - CARREFOUR

ESTANDARES
PRIORIDAD SERVICIO Y
PRODUCTO , INFRAESTRUCTURA

ATENCION

1 195 137 68

2 143 161 96

3 62 102 236

TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Con esta informacion recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes de Carrefour se presentan en la tabla 92.
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Tabla 92. Importancia de los estandares para los clientes de Carrefour

IMPORTANCIA DEL ESTANDARES - CARREFOUR

Resultado o %
Prioridad .
ESTANDARES pesos . Inversa Importancia
relativa ]
ponderado del estandar
PRODUCTO 667 0.28 3.60 39%
SERVICIO Y ATENCION 765 0.32 3.14 34%
INFRAESTRUCTURA 968 0.40 2.48 27%
TOTAL 2400 9.21 100%

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 92, para los clientes de Carrefour,
el estandar de calidad mas valorado es el producto, con una importancia del 39%,
seguido de servicio y atencion al cliente, con una importancia de 34% VY en tercer lugar
esta el ambiente, que tienen una importancia de 27%.

Respecto a las caracteristicas del primer estdndar de calidad, producto, la
informacidn recopilada se muestra en la tabla 93 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 94.

Tabla 93. Prioridad de las caracteristicas del estandar producto en Carrefour

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - CARREFOUR

ESTANDAR PRODUCTO
PRIORIDAD ABASTECI-
PRECIO VARIEDAD OFERTAS
MIENTO
1 162 86 82 70
2 115 109 127 49
3 73 150 104 73
4 50 55 87 208
TOTAL 400 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 94. Importancia de las caracteristicas del estandar producto en Carrefour

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - CARREFOUR

Resultado o % Importancia
Prioridad
ESTANDAR PRODUCTO pesos ] Inversa de la
relativa .
ponderado caracteristica
PRECIO 811 0.20 4.93 30%
VARIEDAD 974 0.24 4.11 25%
OFERTAS 996 0.25 4.02 25%
ABASTECIMIENTO 1219 0.30 3.28 20%
TOTAL 4000 16.34 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que los clientes de Carrefour consideran mas
importante la caracteristica relacionada al precio, con una importancia de 30%, seguido
de la variedad de productos y las ofertas que tienen una importancia de 25% cada una y
por Ultimo, la caracteristica abastecimiento y reabastecimiento con un 20% de
importancia.

Igualmente, respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad,
referida al servicio y atencidn al cliente, la informacidon recopilada se muestra en la tabla

95 y los resultados de la importancia de cada caracteristica en la tabla 96.

Tabla 95. Prioridad de las caracteristicas del estandar servicio y atencidn al cliente en el Carrefour

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - CARREFOUR

ESTANDAR SERVICIO Y ATENCION
PRIORIDAD RAPIDEZ DE VERACIDAD DE LAS
AMABILIDAD )
ATENCION OFERTAS
1 157 143 100
2 167 127 106
3 76 130 194
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - CARREFOUR
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o % Importancia
ESTANDAR SERVICIO | Resultado pesos Prioridad
] Inversa de la
Y ATENCION ponderado relativa .
caracteristica
AMABILIDAD 719 0.30 3.34 37%
RAPIDEZ DE
. 787 0.33 3.05 34%
ATENCION
VERACIDAD DE LAS
894 0.37 2.68 30%
OFERTAS
TOTAL 2400 9.07 100%

Fuente: Elaboracién propia

En el caso del servicio y atencion al cliente en Carrefour, la percepcion de los

clientes respecto a las caracteristicas es que todas las variables consideras son muy

importantes, se aprecia una ligera diferencia colocandose en primer lugar a la

amabilidad con 37%, seguido de rapidez de la atencion con 34% Yy luego veracidad de

las ofertas con 30%.

Luego, las caracteristicas del tercer estandar de calidad referido a la

infraestructura, se muestra la informacion recopilada en la tabla 97 y los resultados de

la importancia de cada caracteristica en la tabla 98.

Tabla 97. Prioridad de las caracteristicas del estandar infraestructura en Carrefour

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - CARREFOUR

ESTANDAR INFRAESTRUCTURA
PRIORIDAD UBICACION (cercania| LIMPIEZA'Y ORIENTACION Y
del local) ORDEN SENALIZACION
1 195 128 77
2 131 119 150
3 74 153 173
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 98. Importancia de las caracteristicas del estandar infraestructura en Carrefour

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - CARREFOUR

o % Importancia
ESTANDAR Resultado pesos Prioridad
INFRAESTRUCTURA ponderado relativa

Inversa de la

caracteristica

UBICACION (cercania

679 0.28 3.53 39%
del local)
LIMPIEZA Y ORDEN 825 0.34 2.91 32%
ORIENTACION Y
- ) 896 0.37 2.68 29%
SENALIZACION
TOTAL 2400 9.12 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados muestran que ninguna caracteristica destaca sobre las demas, en
gran proporcion, teniendo como la més importante ubicacion del local con 39%, seguido
de orden y limpieza con 32% y en tercer lugar la caracteristica referida a orientacion y

sefializacion el 29% de importancia.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacion que los clientes de Carrefour
otorgaron a cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1y 10, siendo 1 un servicio

muy malo y 10 un servicio excelente. Tabla 99.
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Tabla 99. Calificacidn otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en Carrefour

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - CARREFOUR

ESCALA DE IMPORTANCIA VIl
Puntaje
MUY MUY | EXCELE | Total | ponderado de
ESTANDARES | CARACTERISTICAS MALO MALO | REGULAR | BUENO |5 ieNo | NTE | pyntos | TOTR! Se9UN .
Importancia .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 caracteristica
PRECIO 0 | 5 | 23 | 29 | 42 | 53 | 78 | 79 58 23 400 2663 6.66
VARIEDAD 12 | 2 7 | 21 | 37 | 56 | 60 | 104 70 31 400 2834 7.09
PRODUCTO
OFERTAS 6 | 13 | 16 | 32 | 67 | 58 | 69 | 66 57 16 400 2575 6.44
ABASTECIMIENTO 4 7 9 | 28 | 55 | 51 | 46 | 99 75 26 400 2787 6.97
AMABILIDAD 7 5 | 15 | 26 | 43 | 58 | 58 | 81 68 39 400 2785 6.96
SERVICIO Y )
ey RAPIDEZ DE ATENCION | 10 | 11 | 20 | 34 | 61 | 56 | 69 | 64 59 16 400 2555 6.39
VERACIDAD DE LAS
iy 12 | 2 | 22 |38 | 60 | 55 | 62 | 72 56 21 400 2588 6.47
:;E;I(;AC'ON (cercaniadel | o | 1 | 1 | g | 22 |33 |53 | 77| o 102 400 3231 8.08
'T'\:JFRRAAESTRUC LIMPIEZA Y ORDEN 2 2 1 | 18 | 17 | 27 | 69 | 99 95 75 400 3188 7.97
ORIENTACION Y
SERALIZACION 4 4 7 | 13 | 16 | 44 | 63 | 85 110 54 400 3080 7.70

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla 99, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del

servicio fluctta entre 6.39 y 8.08, es decir, los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio de Carrefour, algunas como regulares,
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otras buenas y otras muy buenas, siendo la rapidez de atencion, la caracteristica con menos calificacion, 6.39; y la caracteristica mejor
evaluada ha sido la ubicacion del local, con 8.08 de puntaje.
Por ultimo, se ha calculado el indicador general de la calidad del servicio de Carrefour , considerando el peso ponderado que los

clientes otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 100.

Tabla 100. Indicador de calidad del servicio Carrefour

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO - CARREFOUR

CALIFICACION PRIORIDAD Y o Er e
. Peso de los Y Indicador general
cada caracteristica caracteristica del estdndar
PRECIO 6.66 30%
VARIEDAD 7.09 25%
PRODUCTO 6.77 39%
OFERTAS 6.44 25%
ABASTECIMIENTO 6.97 20%
AMABILIDAD 6.96 37%
7.03
SERVICIO Y RAPIDEZ DE 0 0
ATENCION ATENCION 6.39 34% 6.62 34%
VERACIDAD DE LAS 0
OFERTAS 6.47 30%
UBICACION (cercania 8.08 39%
del local)
INFRAESTRUCTURA |[LIMPIEZA'Y ORDEN 7.97 32% 7.93 27%
ORIENTACION Y ,
SERNALIZACION 7.70 29%

Fuente: Elaboracién propia
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Valor
Impacto
ponderado )
ESTANDARES Ne CARACTERISTICA relativo al
de cada -
o servicio
caracteristica
1|PRECIO 6.66 11.79%
2| VARIEDAD 7.09 9.82%
PRODUCTO
3| OFERTAS 6.44 9.60%
4| ABASTECIMIENTO 6.97 7.84%
5| AMABILIDAD 6.96 12.53%
SERVICIO Y 6 | RAPIDEZ DE ATENCION 6.39 11.44%
ATENCION VERACIDAD DE LAS
7 6.47 10.07%
OFERTAS
8 | UBICACION (cercania del local) 8.08 10.43%
LIMPIEZA Y ORDEN 7.97 58%
INFRAESTRUCTURA o © o 8.58%
ORIENTACION Y
10 . ) 7.70 7.90%
SENALIZACION

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 18. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Carrefour

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados finales, muestran que lo mas importante y valorado para los

clientes Carrefour, es el producto con un peso de 39%, seguido del estandar servicio y

atencion, con una importancia de 34% y por ultimo infraestructura con 27%.
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Las caracteristicas mas importantes para el cliente son precio del producto y
amabilidad al cliente, y han sido calificadas por debajo de bueno con un indicador de
6.66 y 6.96 respectivamente.

Los clientes Carrefour, han evaluado la calidad del servicio como buena, pues el
indicador general de la calidad obtenido es de 7.03; si bien es cierto no es una
calificacion para preocuparse, hay que considerar que recién estd pasando el umbral a
bueno, por lo que, debera trabajar mucho para lograr la excelencia en la calidad del
servicio al cliente, podra empezar por mejorar el nivel de calidad de las caracteristicas
que mas impactan en el cliente, estas son el precio de sus productos, la amabilidad del

personal al cliente y la rapidez en caja.

4.3.2 Resultados de Supermercados Dia

Igual que en los casos anteriores primero se calcula la prioridad de los estandares
de calidad y sus caracteristicas. Se halla la importancia relativa de los estandares de
calidad considerados en el sector retails, subsector supermercados, en este caso el
supermercado estudiado es Supermercados Dia, ubicado en el distrito 26 de octubre de

la provincia de Piura, la informacion se presenta en la tabla 102.

Tabla 102. Prioridad de los estdndares de Supermercados Dia

PRIORIDAD DE ESTANDARES - DIA

ESTANDARES
PRIORIDAD
° PRODUCTO SAI\E'I?E\:\II(CS:SI\T INFRAESTRUCTURA
1 150 126 60
2 137 133 66
3 49 77 210
TOTAL 336 336 336

Fuente: Elaboracion propia

Con esta informacion recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes de Supermercados Dia, se presentan en la tabla 103
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Tabla 103. Importancia de los estandares para los clientes del Supermercados Dia

IMPORTANCIA DEL ESTANDARES - DIA

coravonses | Meetorees [ Pt | [ % rie
PRODUCTO 571 0.28 3.53 38%
SERVICIO Y ATENCION 623 0.31 3.24 35%
INFRAESTRUCTURA 822 0.41 2.45 27%

TOTAL 2016 9.22 100%

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 103, para los clientes del
Supermercados Dia, el estdndar de calidad méas valorado es el producto, con una
importancia del 38%, seguido de servicio y atencién al cliente, con una importancia de
35% vy en tercer lugar esta el ambiente, que tienen una importancia de 27%.

Respecto a las caracteristicas del primer estdndar de calidad, producto, la
informacidn recopilada se muestra en la tabla 104 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 105.

Tabla 104. Prioridad de las caracteristicas del estdndar producto en el Supermercados Dia

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - DIA

ESTANDAR PRODUCTO
PRIORIDAD
PRECIO VARIEDAD OFERTAS |ABASTECIMIENTO

1 108 69 122 37
2 92 98 97 49
3 92 97 68 79
4 44 72 49 171

TOTAL 336 336 336 336

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 105. Importancia de las caracteristicas del estdndar producto en Supermercados Dia

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - DIA

%
ESTANDAR Resultado pesos Prioridad Inversa Importancia
PRODUCTO ponderado relativa de la
caracteristica
PRECIO 744 0.22 4.52 28%
VARIEDAD 844 0.25 3.98 24%
OFERTAS 716 0.21 4.69 29%
ABASTECIMIENTO 1056 0.31 3.18 19%
TOTAL 3360 16.37 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados muestran que los clientes de Supermercados Dia, consideran mas
importante la caracteristica relacionada a las ofertas, con una importancia de 29%,
seguido de precio, valorada por los clientes con 28%, luego a la variedad de productos
con 24% y por ultimo esta la caracteristica abastecimiento y reabastecimiento con un
19% de importancia.

Respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad, referida al
servicio y atencion al cliente, la informacion recopilada se muestra en la tabla 106 y los

resultados de la importancia de cada caracteristica en la tabla 107.

Tabla 106. Prioridad de las caracteristicas del estdndar servicio y atencion al cliente en Supermercados
Dia

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - DIA

ESTANDAR SERVICIO Y ATENCION
PRIORIDAD RAPIDEZ DE VERACIDAD DE
AMABILIDAD )
ATENCION LAS OFERTAS

1 108 133 95
2 140 111 85
3 88 92 156
TOTAL 336 336 336

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 107. Importancia de las caracteristicas del estandar servicio y atencion al cliente en Supermercados Dia

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - DIA

Resultado o % Importancia
ESTANDAR SERVICIO Y Prioridad
pesos ] Inversa de la
ATENCION relativa .
ponderado caracteristica
AMABILIDAD 652 0.32 3.09 34%
RAPIDEZ DE ATENCION 631 0.31 3.19 35%
VERACIDAD DE LAS
733 0.36 2.75 30%
OFERTAS
TOTAL 2016 9.04 100%

Fuente: Elaboracién propia

En el caso del servicio y atencion al cliente en Supermercados Dia, la percepcién
de los clientes es que todas las variables consideradas son muy importantes, se aprecia
una ligera diferencia colocandose en primer lugar de importancia la caracteristica
rapidez de atencion con 35%, seguido de amabilidad con 34% y luego veracidad de las
ofertas con 30%.

Luego, las caracteristicas del tercer estandar de calidad referido a la
infraestructura, se muestra la informacion recopilada en la tabla 108 y los resultados de

la importancia de cada caracteristica en la tabla 109.

Tabla 108. Prioridad de las caracteristicas del estandar infraestructura en Supermercados Dia

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - DIA

ESTANDAR INFRAESTRUCTURA
PRIORIDAD [ yBICACION (cercania ORIENTACION Y
LIMPIEZA Y ORDEN 3 )

del local) SENALIZACION

1 82 151 103

2 72 116 148

3 182 69 85

TOTAL 336 336 336

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 109. Importancia de las caracteristicas del estandar infraestructura en Supermercados Dia

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - DIA

Resultado o % Importancia
ESTANDAR Prioridad
pesos . Inversa de la
INFRAESTRUCTURA relativa .
ponderado caracteristica
UBICACION (cercania del
772 0.38 2.61 29%
local)
LIMPIEZA Y ORDEN 590 0.29 3.42 38%
ORIENTACION Y
- . 654 0.32 3.08 34%
SENALIZACION
TOTAL 2016 9.11 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados muestran que ninguna caracteristica destaca sobre las demas en
gran proporcion, teniendo como la mas importante limpieza y orden del establecimiento,
con 38%, sequido de orientacion y sefializacion con 34% y en tercer lugar la ubicacion

del local con 29% de importancia.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacién que los clientes de
Supermercados Dia, otorgaron a cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1y

10, siendo 1 un servicio muy malo y 10 un servicio excelente. Tabla 110.
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Tabla 110. Calificacién otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en Supermercados Dia

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - DIA

ESCALA DE IMPORTANCIA Valor
Puntaje
MUY MUY | EXCELEN | Total ponderado
MALO | REGULAR | BUENO {
ESTANDARES CARACTERISTICAS | MALO BUENO TE Puntos Total segu.n de cada
importancia .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 caracteristica
PRECIO 0 0 2 4 32 | 54 | 83 | 71 52 38 336 2503 7.45
VARIEDAD 0 0 2 5 28 | 53 | 81 | 93 44 30 336 2491 7.41
PRODUCTO
OFERTAS 0 0 1 9 29 | 44 | 91 | 74 48 40 336 2509 7.47
ABASTECIMIENTO 0 0 0 5 25 | 50 | 78 | 102 53 23 336 2514 7.48
AMABILIDAD 0 0 1 3 49 | 37 | 75 | 89 48 34 336 2491 7.41
SERVICIO Y RAPIDEZ DE
ATENCION ATENCION 0 0 7 12 | 37 | 56 | 71 | 70 52 31 336 2425 7.22
VERACIDAD DE
LAS OFERTAS 0 0 0 7 40 | 75 | 68 | 84 41 21 336 2405 7.16
UBICA,C ION 0 0 2 6 32 | 39 | 69 | 86 66 36 336 2549 7.59
(cercania del local)
INFRAESTRUCTURA (L)IRNIIDF;EINE ZAY 0 0 0 4 29 | 33 | 74 | 95 41 60 336 2606 7.76
ORIENTACION Y
SENALIZACION 0 0 0 3 37 | 38 | 67 | 98 52 41 336 2556 7.61

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 103, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del
servicio fluctua entre 7.16 y 7.76, es decir, los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio de Supermercados Dia como buenas,
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siendo la veracidad de las ofertas, la caracteristica con menor calificacion, 7.16; y la caracteristica mejor evaluada ha sido la limpieza y
orden, con 7.76 de puntaje.

Por ultimo, se ha calculado el indicador general de la calidad del servicio de Supermercados Dia, considerando el peso ponderado
que los clientes otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 111.

Tabla 111. Indicador de calidad del servicio de Supermercados Dia

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO - DIA

CALIFICACION PRIORIDAD p del % importancia Indicador
eso de los
ESTANDARES CARACTERISTICAS Valor ponderado de % Importancia de estandares (PRIORIDAD) | general del
cada caracteristica la caracteristica del estandar servicio

PRECIO 7.45 28%
VARIEDAD 7.41 24%

PRODUCTO 7.45 38%
OFERTAS 7.47 29%
ABASTECIMIENTO 7.48 19%
AMABILIDAD 7.41 34%

SERVICIO Y .44

5 0 0

ATENCION RAPIDEZ DE ATENCION 7.22 35% 7.27 35%

VERACIDAD DE LAS
0,
OFERTAS 7.16 30%
UBICACION (cercania del 759 29%
local)
INFRAESTRUCTURA | LIMPIEZA'Y ORDEN 7.76 38% 7.66 27%
ORIENTACION Y
- . . 0

SENALIZACION 761 34%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 112. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Supermercados Dia

Valor
Impacto
ponderado :
ESTANDARES N° CARACTERISTICA relativo al
de cada -
o servicio
caracteristica
1 |PRECIO 7.45 10.56%
2 |VARIEDAD 7.41 9.31%
PRODUCTO
3 |OFERTAS 7.47 10.98%
4 | ABASTECIMIENTO 7.48 7.44%
5 | AMABILIDAD 7.41 12.01%
SERVICIO Y ATENCION |6 |RAPIDEZ DE ATENCION 7.22 12.41%
7 | VERACIDAD DE LAS OFERTAS 7.16 10.68%
8 | UBICACION (cercania del local) 7.59 7.62%
INFRAESTRUCTURA 9 |LIMPIEZAY ORDEN 7.76 9.98%
10 | ORIENTACION Y SENALIZACION 7.61 9.00%

Fuente: Elaboracion propia.

IMPACTO DE LAS CARACTERISTICAS

7.90
7.80 @ PRECIO
‘ @ VARIEDAD
7.70
@ OFERTAS
7.60
] @ ABASTECIMIENTO

VALOR PONDERADO
~
&

3 7 & K} 10 1 @ AMABILIDAD
7.40 @ RAPIDEZ DE ATENCION
7.30 s @ VERACIDAD DE LAS OFERTAS

@ UBICACION (cercania del

local)
@ LIMPIEZA Y ORDEN

7.20

7.10
® ORIENTACION Y
7.00 SENALIZACION

Figura 19. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Supermercados Dia
Fuente: Elabpracion propia.

Los resultados finales, muestran que lo mas importante y valorado para los
clientes de Supermercados Dia es el producto con un peso de 38%, seguido del estandar
servicio y atencion, con una importancia de 35% y por ultimo infraestructura con 27%.

Se puede observar que las caracteristicas del producto y, servicio y atencion al clientes
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apenas han pasado la calificacion de regulares a buenas, por lo que debe trabajar en
mejorarlas.

Los clientes de Supermercados Dia, han evaluado la calidad del servicio como
buena, pues el indicador general de la calidad obtenido es de 7.44; si bien es cierto no
es una calificacion para preocuparse, hay que considerar que recién estad pasando el
umbral a bueno, por lo que, deberé trabajar mucho para lograr la excelencia en la calidad

del servicio al cliente.

4.3.3 Resultados de Mercadona
Lo primero es revisar la prioridad de los estdndares de calidad y luego las
caracteristicas de la calidad de cada estandar. Se calcula la importancia relativa de los
estandares de calidad considerados en el Sector Retails, subsector Supermercados, en
este caso el supermercado estudiado es Mercadona, ubicado en el Centro Comercial

Real Plaza, de la provincia de Piura, la informacion se presenta en la tabla 113.

Tabla 113. Prioridad de los estandares de Mercadona

PRIORIDAD DE ESTANDARES - MERCADONA

ESTANDARES
PRIORIDAD SERVICIO Y
PRODUCTO , INFRAESTRUCTURA

ATENCION

1 205 134 61

2 120 179 101

3 75 87 238

TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracién propia

Con esta informacion recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene
cada estandar para los clientes del supermercado Mercadona, se presentan en la tabla
114.
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Tabla 114. Importancia de los estandares para los clientes de Mercadona

IMPORTANCIA DEL ESTANDARES - MERCADONA

Resultado L )
Prioridad % Importancia
ESTANDARES pesos . Inversa i
relativa del estandar
ponderado
PRODUCTO 670 0.28 3.58 39%
SERVICIO Y
. 753 0.31 3.19 35%
ATENCION
INFRAESTRUCTURA 977 0.41 2.46 27%
TOTAL 2400 9.23 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 114 para los clientes de Mercadona,
el estandar de calidad mas valorado es el producto, con una importancia del 39%,
seguido de servicio y atencion al cliente con una importancia de 35% y en tercer lugar
esta el ambiente con 27%.

Respecto a las caracteristicas del primer estdndar de calidad, producto, la
informacidn recopilada se muestra en la tabla 115 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 116.

Tabla 115 Prioridad de las caracteristicas del estdndar producto en Mercadona

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - MERCADONA

ESTANDAR PRODUCTO
PRIORIDAD
PRECIO VARIEDAD OFERTAS | ABASTECIMIENTO

1 133 66 127 74
2 100 114 121 65
3 99 122 94 85
4 68 98 58 176

TOTAL 400 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 116. Importancia de las caracteristicas del estandar producto en Mercadona

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - MERCADONA

o % Importancia
Resultado pesos Prioridad

ESTANDAR PRODUCTO . Inversa dela
ponderado relativa o
caracteristica
PRECIO 902 0.23 4.43 27%
VARIEDAD 1052 0.26 3.80 23%
OFERTAS 883 0.22 4.53 28%
ABASTECIMIENTO 1163 0.29 3.44 21%
TOTAL 4000 16.21 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que los clientes de Mercadona, consideran mas
importante la caracteristica relacionada a las ofertas, con una importancia de 28%,
seguido de precio con 27%, luego se tiene a la variedad de productos con 23%, y por
ultimo a abastecimiento y reabastecimiento, con un 21% de importancia.

Respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad, referida al
servicio y atencion al cliente, la informacion recopilada se muestra en la tabla 117 y los

resultados de la importancia de cada caracteristica en la tabla 118

Tabla 117. Prioridad de las caracteristicas del estandar servicio y atencion al cliente en Mercadona

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - MERCADONA

ESTANDAR SERVICIO Y ATENCION
PRIORIDAD RAPIDEZ DE VERACIDAD DE
AMABILIDAD i
ATENCION LAS OFERTAS
1 127 204 69
2 139 124 137
3 134 72 194
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 118. Importancia de las caracteristicas del estandar servicio y atencion al cliente en Mercadona

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - MARCADONA

L % Importancia
ESTANDAR SERVICIO Y | Resultado pesos Prioridad

. Inversa de la
ATENCION ponderado relativa .
caracteristica

AMABILIDAD 807 0.34 2.97 32%
RAPIDEZ DE ATENCION 668 0.28 3.59 39%

VERACIDAD DE LAS
925 0.39 2.59 28%

OFERTAS

TOTAL 2400 9.16 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del servicio y atencidn al cliente en Mercadona, la percepcion de los
clientes es que la variable que consideradan muy importante es rapidez de atencion con
39%, seguido de amabilidad con 32%, y luego veracidad de las ofertas con 28%.

Luego, las caracteristicas del tercer estandar de calidad referido a la
infraestructura, se muestra la informacion recopilada en la tabla 119 y los resultados de
la importancia de cada caracteristica en la tabla 120.

Tabla 119. Prioridad de las caracteristicas del estandar infraestructura en Mercadona

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - MERCADONA

ESTANDAR INFRAESTRUCTURA
PRIORIDAD UBICACION ORIENTACION Y
LIMPIEZA Y ORDEN . .
(cercania del local) SENALIZACION
1 41 254 105
2 134 90 176
3 225 56 119
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 120. Importancia de las caracteristicas del estandar infraestructura en Mercadona

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - MERCADONA

Resultado o % Importancia
ESTANDAR Prioridad
pesos . Inversa de la
INFRAESTRUCTURA relativa .
ponderado caracteristica
UBICACION (cercania del
984 0.41 2.44 26%
local)
LIMPIEZA Y ORDEN 602 0.25 3.99 43%
ORIENTACION Y
- . 814 0.34 2.95 31%
SENALIZACION
TOTAL 2400 9.37 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados muestran que la caracteristica mas valorada por los clientes en
cuanto a infraestructura es limpieza y orden con 43% de importancia, seguido de
orientacion y sefializacion con 31% y en tercer lugar esta la ubicacion del local con 26%

de importancia.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacion que los clientes de
Mercadona, otorgaron a cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1 y 10, siendo

1 un servicio muy malo y 10 un servicio excelente. Tabla 121.
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Tabla 121. Calificacién otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en Mercadona

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - MERCADONA

ESCALA DE IMPORTANCIA e Valor
untaje
MUY MUY | EXCELEN | Total ponderado
MALO |REGULAR BUENO ]
ESTANDARES | CARACTERISTICAS | yiaL o BUENO | TE | puntes| TOtIsegin | PO0ore
lmportanCIa .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 caracteristica
PRECIO 71 9 9|12 3 |33]100]130]| 35 21 400 2801 7.00
VARIEDAD 7 | 8 |12] 22| 48 |59 | 57 | 157 | 27 3 400 2669 6.67
PRODUCTO
OFERTAS 6 | 5 | 6|10 25 | 53|95 |8 | 85 27 400 2921 7.30
ABASTECIMIENTO | 8 | 3 |13| 13 | 33 |82 | 95 | 87 | 54 12 400 2729 6.82
AMABILIDAD 16 | 28 |22 62| 30 | 65| 67 | 84 | 18 8 400 2309 577
SERVICIO Y RAPIDEZ DE
ENGION el 13 | 14 | 43| 49 | 101 |92 | 32 | 25 | 27 4 400 2130 5.33
VERACIDAD DE LAS
OPERTAS 1011 |9 | 26|36 | 85|62 | 68| 48 45 400 2713 6.78
UBICACION (cercania | 1 | g | 19| g | 21 | 37 | 80 | 150 | 47 20 400 2861 7.15
del local)
INFRAESTRUCTURA | LIMPIEZAYORDEN | 14 | 23 [10| 56 | 72 | 28 | 57 | 66 | 64 10 400 2445 6.11
ORIENTACION Y
ERALIZACTON 8 | 7 |14| 18| 17 | 26| 52 | 115| 99 44 400 2992 7.48

Fuente: Elaboracién propia
Como se observa en la tabla 121, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del
servicio fluctla entre 5.33 y 7.48, es decir, los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio de Mercadona, como regular y buenas,

siendo la amabilidad, la caracteristica con menor calificacion, 5.33; y la caracteristica mejor evaluada ha sido orientacion y sefializacion,
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con 7.48 de puntaje. Por ultimo, se ha calculado el indicador general de la calidad del servicio de Mercadona, considerando el peso

ponderado que los clientes otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 122.

Tabla 122 Indicador de calidad del servicio de Mercadona

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO - MERCADONA

P
ESTANDARES CARACTERISTICAS | Valor ponderado de | % Importancia de e:t?n ergz (PRIORIDAD) | general del
cada caracteristica la caracteristica del estandar servicio
PRECIO 7.00 27%
VARIEDAD 6.67 23%
PRODUCTO 6.97 39%
OFERTAS 7.30 28%
ABASTECIMIENTO 6.82 21%
AMABILIDAD 5.77 32%
SERMVIE O RAPIDEZ DE ATENCION 5.33 39% 5.88 35% 655
ATENCION
VERACIDAD DE LAS
0,
OFERTAS 6.78 28%
UBICACION (cercania del 715 26%
local)
INFRAESTRUCTURA | LIMPIEZA Y ORDEN 6.11 43% 6.81 27%
ORIENTACION Y
- . 0,
SENALIZACION 748 31%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 123. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Mercadona

Valor

Impacto
ponderado :
ESTANDARES N° CARACTERISTICA relativo al
de cada -
o servicio
caracteristica
1| PRECIO 7.00 10.62%
2 | VARIEDAD 6.67 9.11%
PRODUCTO
3 | OFERTAS 7.30 10.85%
4 | ABASTECIMIENTO 6.82 8.24%
5| AMABILIDAD 5.77 11.21%
SERVICIO Y 2
, 6 | RAPIDEZ DE ATENCION 5.33 13.55%
ATENCION
7| VERACIDAD DE LAS OFERTAS 6.78 9.78%
8 | UBICACION (cercania del local) 7.15 6.93%
INFRAESTRUCTURA 9| LIMPIEZA Y ORDEN 6.11 11.32%
10 | ORIENTACION Y SENALIZACION 7.48 8.37%

Fuente: Elaboracién propia

IMPACTO DE LAS CARACTERISTICAS
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Figura 20. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Mercadona
Fuente: Elaboracion propia

VALOR PONDERADO

Los resultados finales, muestran que el estdndar mas importante para los clientes
de Mercadona, es el producto con un peso de 39%, seguido del estandar servicio y

atencion, con una importancia de 35% y por ultimo infraestructura, con 27%.
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Se puede observar que las caracteristicas mas importantes para el clientes son
las ofertas y la rapidez de atencion, acerca esta Gltima ha sido calificada como regular,
muy cerca al umbral de mala, con un indicador de 5.33, lo que significa que se deben
poner en marcha acciones de mejora.

Los clientes de Mercadona, han evaluado la calidad del servicio como regular,
pues el indicador general de la calidad obtenido es de 6.55; resultado que no es
alentador, dada la competencia que hay en este sector, por lo que debera trabajar mucho

para lograr la excelencia en la calidad del servicio al cliente

4.3.4 Resultados de Alcampo
De acuerdo con el procedimiento, se empieza revisando la prioridad de los
estandares de calidad y luego las caracteristicas de la calidad de cada estandar. Se
calcula la importancia relativa de los estandares de calidad considerados en el sector
retails, subsector supermercados, en este caso el supermercado estudiado es Alcampo,
ubicado en el Centro Comercial Plaza La Luna, de la provincia de Piura, la informacién

se presenta en la tabla 115

Tabla 124. Prioridad de los estandares de Alcampo

PRIORIDAD DE ESTANDARES - ALCAMPO

ESTANDARES
PRIORIDAD SERVICIO Y
PRODUCTO | INFRAESTRUCTURA
ATENCION

1 246 118 36
2 124 207 69
3 30 75 295

TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracién propia

Con esta informacion recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes del supermercado Alcampo, se presentan en la tabla 125.
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Tabla 125. Importancia de los estandares para los clientes de Alcampo

IMPORTANCIA DEL ESTANDARES - ALCAMPO

Resultado pesos Prioridad % Importancia
ESTANDARES . Inversa
ponderado relativa del estandar
PRODUCTO 584 0.24 4.11 43%
SERVICIO Y ATENCION 757 0.32 3.17 33%
INFRAESTRUCTURA 1059 0.44 2.27 24%
TOTAL 2400 9.55 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 125, para los clientes de Alcampo,
el estandar de calidad mas valorado es el producto, con una importancia del 43%,
seguido de servicio y atencién al cliente, con una importancia de 33% Yy en tercer lugar
esta la infraestructura, que tienen una importancia de 24%.

Respecto a las caracteristicas del primer estandar de calidad, producto, la
informacidn recopilada se muestra en la tabla 126 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 127.

Tabla 126. Prioridad de las caracteristicas del estandar producto en Alcampo

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - ALCAMPO

ESTANDAR PRODUCTO
PRIORIDAD
PRECIO VARIEDAD | OFERTAS | ABASTECIMIENTO

1 135 121 81 63
2 118 117 99 66
& 84 111 102 103
4 63 51 118 168

TOTAL 400 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 127. Importancia de las caracteristicas del estandar producto en Alcampo

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - ALCAMPO

ESTANDAR Ress;(t)zdo Prioridad Inversa % Importancia de
PRODUCTO P relativa la caracteristica
ponderado
PRECIO 875 0.22 4.57 28%
VARIEDAD 892 0.22 4.48 28%
OFERTAS 1057 0.26 3.78 23%
ABASTECIMIENTO 1176 0.29 3.40 21%
TOTAL 4000 16.24 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que los clientes de Alcampo, consideran como mas
importantes dos caracteristicas, el precio y la variedad de productos, dandole un peso
relativo de 28% a cada una, seguidas de las ofertas de productos con 23% y por Gltimo
el abastecimiento y reabastecimiento, con un 21% de importancia.

Respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad, referida al servicio
y atencion al cliente, la informacion recopilada se muestra en la tabla 128 y los resultados de

la importancia de cada caracteristica en la tabla 129.

Tabla 128. Prioridad de las caracteristicas del estandar servicio y atencion al cliente en Alcampo

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - ALCAMPO

ESTANDAR SERVICIO Y ATENCION
PRIORIDAD
AMABILIDAD RAPIDEZ DE VERACIDAD DE
ATENCION LAS OFERTAS
1 117 178 105
2 148 136 116
3 135 86 179
TOTAL 400 400 o

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 129. Importancia de las caracteristicas del estandar servicio y atencién al cliente en Alcampo

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - ALCAMPO

Resultado o % Importancia

ESTANDAR SERVICIO Prioridad
pesos . Inversa de la
Y ATENCION relativa .

ponderado caracteristica
AMABILIDAD 818 0.34 2.93 32%
RAPIDEZ DE

, 708 0.30 3.39 37%
ATENCION
VERACIDAD DE LAS
874 0.36 2.75 30%
OFERTAS
TOTAL 2400 9.07 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del servicio y atencion al cliente en Alcampo, segun la percepcién de
los clientes la variable mas importante es la caracteristica rapidez de atencién, con 37%,
seguido de amabilidad, con 32% y luego veracidad de las ofertas con 30%.

Luego, las caracteristicas del tercer estandar de calidad referido a la
infraestructura, se muestra la informacion recopilada en la tabla 130 y los resultados de

la importancia de cada caracteristica en la tabla 131

Tabla 130. Prioridad de las caracteristicas del estdndar infraestructura en Alcampo

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - ALCAMPO

ESTANDAR INFRAESTRUCTURA
PRIORIDAD (4B |CACION (cercania ORIENTACION Y
LIMPIEZA Y ORDEN N )
del local) SENALIZACION
1 86 224 90
2 107 123 170
3 207 53 140
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 131. Importancia de las caracteristicas del estandar infraestructura en Alcampo

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - ALCAMPO

Resultado o % Importancia
ESTANDAR Prioridad
pesos . Inversa de la
INFRAESTRUCTURA relativa o
ponderado caracteristica
UBICACION (cercania
921 0.38 2.61 28%
del local)
LIMPIEZA Y ORDEN 629 0.26 3.82 41%
ORIENTACION Y
- . 850 0.35 2.82 31%
SENALIZACION
TOTAL 2400 9.24 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que la caracteristica mas valorada por los clientes en
cuanto a infraestructura es limpieza y orden con 41% de importancia, seguido de
orientacion y sefializacion con 31% y en tercer lugar la ubicacion del local con 28% de
importancia.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacion que los clientes de Alcampo,
otorgaron a cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1y 10, siendo 1 un servicio

muy malo y 10 excelente. Tabla 132.
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Tabla 132. Calificacién otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en Alcampo

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - ALCAMPO

ESCALA DE IMPORTANCIA Wl
Puntaje
MUY MUY | EXCELEN | Total " | ponderado de
ESTANDARES CARACTERISTICAS MALO MALO | REGULAR | BUENO BUENO TE i Total segan el
importancia .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 caracteristica
PRECIO 3 3 7 7 52 72 78 | 100 64 14 400 2812 7.03
VARIEDAD 5 5 4 11 44 57 88 98 46 42 400 2867 7.17
PRODUCTO
OFERTAS 1 8 5 16 48 63 90 | 111 41 17 400 2771 6.93
ABASTECIMIENTO 5 3 3 10 36 64 95 90 66 28 400 2883 7.21
AMABILIDAD 2 4 12 13 36 49 91 91 57 45 400 2900 7.25
SERVICIO Y RAPIDEZ DE
ATENCION ATENCION 3 7 19 48 60 63 82 76 33 9 400 2513 6.28
VERACIDAD DE
LAS OFERTAS 2 8 7 13 38 66 93 74 45 54 400 2865 7.16
UBICA,C ION 4 4 12 13 37 44 78 | 114 52 42 400 2895 7.24
(cercania del local)
LIMPIEZA
INFRAESTRUCTURA ¥ ORDEN 4 1 7 7 16 23 80 | 118 107 37 400 3110 7.78
ORIENTACION Y
SENALIZACION 3 2 6 11 18 44 90 | 119 83 24 400 2992 7.48

Fuente: Elaboracion propia
Como se observa en la tabla 123, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del

servicio fluctua entre 6.28 y 7.78, es decir, los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio de Alcampo, como regular y buenas,
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siendo la rapidez de atencion, la caracteristica con menor calificacion, 6.28; y la caracteristica mejor evaluada ha sido limpieza y orden,
con 7.78 de puntaje. Por Gltimo, se ha calculado el indicador general de la calidad del servicio de Alcampo, considerando el peso ponderado

que los clientes otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 133.

Tabla 133. Indicador de calidad del servicio de Alcampo

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO - ALCAMPO

P
ESTANDARES CARACTERISTICAS | Valor ponderado de | % Importancia de e:’tsé:’n ergz (PRIORIDAD) | general del
cada caracteristica la caracteristica del estandar Servicio
PRECIO 7.03 28%
VARIEDAD 7.17 28%
PRODUCTO 7.08 43%
OFERTAS 6.93 23%
ABASTECIMIENTO 7.21 21%
AMABILIDAD 7.25 32%
7.12
SERVICIO Y .
0, 0,
ATENCION RAPIDEZ DE ATENCION 6.28 37% 6.86 33%
VERACIDAD DE
0,
LAS OFERTAS 7.16 30%
UBICA,CION 7.24 28%
(cercania del local)
INFRAESTRUCTURA | LIMPIEZA'Y ORDEN 7.78 41% 7.53 24%
ORIENTACION Y
0,
SENALIZACION .48 31%

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 134. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Alcampo
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Valor

Impacto
ponderado :
ESTANDARES Ne CARACTERISTICA relativo al
de cada -
o servicio
caracteristica
1|PRECIO 7.03 12.12%
2 | VARIEDAD 7.17 11.89%
PRODUCTO
3| OFERTAS 6.93 10.03%
4| ABASTECIMIENTO 7.21 9.02%
5| AMABILIDAD 7.25 10.74%
SERVICIO Y z
, 6 | RAPIDEZ DE ATENCION 6.28 12.41%
ATENCION
7 | VERACIDAD DE LAS OFERTAS 7.16 10.06%
8 | UBICACION (cercania del local) 7.24 6.69%
INFRAESTRUCTURA | 9|LIMPIEZA Y ORDEN 7.78 9.80%
10 | ORIENTACION Y SENALIZACION 7.48 7.25%
Fuente: Elaboracion propia
IMPACTO DE LAS CARACTERISTICAS
@ PRECIO
7.90
0 @ VARIEDAD
7.70
o @ OFERTAS
2 7% . -
« T T e A " @ ABASTECIMIENTO
a 7.3
g o ' © AMABILIDAD
a 710 s
o © RAPIDEZ DE ATENCION
R
< © VERACIDAD DE LAS
6.70 OFERTAS
® UBICACION (cercanfa del
6.50 local)
@ LIMPIEZA Y ORDEN
i Q
@ ORIENTACION Y
6.10 SENALIZACION

Figura 21. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Alcampo

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados finales, muestran que lo mas importante y valorado para los

clientes de Alcampo, es el estandar producto con un peso de 43%, seguido de servicio

y atencidn, con una importancia de 33% y por Gltimo infraestructura con 24%.
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Se puede observar que las caracteristicas precio y, rapidez de atencion son las
mas importantes para los clientes, acerca de esta Gltima ha sido calificada como regular,
con un indicador de 6.28, por tanto se recomienda poner en marcha acciones de mejora,
ya que impactaria de manera positiva a la calificacion global de la calidad del servicio.

Los clientes de Alcampo, han evaluado la calidad del servicio como buena, pues
el indicador general de la calidad obtenido es de 7.12; resultado que muestra un interés

por el cliente, sin embargo, no es suficiente, queda camino para lograr la excelencia.

4.3.5 Resultados de Lidl
De acuerdo con el procedimiento, se empieza revisando la prioridad de los
estandares de calidad y luego las caracteristicas de la calidad de cada estandar. Se
calcula la importancia relativa de los estandares de calidad considerados en el sector
retails, subsector supermercados, en este caso el supermercado estudiado es del
supermercado Lidl, ubicado en la Urb. Santa Isabel, de la provincia de Piura, la
informacion se presenta en la tabla 135.

Tabla 135. Prioridad de los estandares de Lidl

PRIORIDAD DE ESTANDARES - LIDL

ESTANDARES
PRIORIDAD SERVICIO Y
PRODUCTO . INFRAESTRUCTURA
ATENCION

1 232 137 31
2 136 200 64
3 32 63 305

TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia

Con esta informacidén recogida de los encuestados y considerando el
procedimiento explicado en el apartado 3.5. los resultados de la importancia que tiene

cada estandar para los clientes del supermercado Lidl, se presentan en la tabla 136.
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Tabla 136. Importancia de los estandares para los clientes de Lidl

IMPORTANCIA DEL ESTANDARES - LIDL

Resultado o .
Prioridad % Importancia
ESTANDARES pesos ] Inversa i
relativa del estandar
ponderado
PRODUCTO 600 0.25 4.00 42%
SERVICIO Y
. 726 0.30 3.31 35%
ATENCION
INFRAESTRUCTURA 1074 0.45 2.23 23%
TOTAL 2400 9.54 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo que se observa en la tabla 126, para los clientes de Lidl, el
estandar de calidad méas valorado es el producto, con una importancia del 42%, seguido
de servicio y atencion al cliente, con una importancia de 35% y en tercer lugar esta el
infraestructura, que tienen una importancia de 23%.

Respecto a las caracteristicas del primer estandar de calidad, producto, la
informacidn recopilada se muestra en la tabla 137 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 138.

Tabla 137. Prioridad de las caracteristicas del estandar producto en Lidl

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - LIDL

ESTANDAR PRODUCTO
PRIORIDAD
PRECIO VARIEDAD | OFERTAS | ABASTECIMIENTO

1 105 118 103 74
2 97 133 114 56
3 123 99 95 83
4 75 50 88 187

TOTAL 400 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 138. Importancia de las caracteristicas del estandar producto en Lidl

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - LIDL

o :
ESTANDAR Resultado pesos Prioridad Inversa & Imé)é)lratlanma
PRODUCTO ponderado relativa .

caracteristica

PRECIO 968 0.24 4.13 26%

VARIEDAD 881 0.22 4.54 28%

OFERTAS 968 0.24 4.13 26%

ABASTECIMIENTO 1183 0.30 3.38 21%

TOTAL 4000 16.19 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados muestran que los clientes de Lidl, consideran todas las
caracteristicas como importantes, sin existir alguna muy prioritaria, sin embargo los
resultados coloca la variedad de productos en primer lugar con 28%, seguido de precio
y ofertas, también importantes, con un 26% cada una y por Gltimo esta la caracteristica
abastecimiento y reabastecimiento con un 21% de importancia.

Respecto a las caracteristicas del segundo estandar de calidad, referida al
servicio y atencion al cliente, la informacion recopilada se muestra en la tabla 139 y los

resultados de la importancia de cada caracteristica en la tabla 131.

Tabla 139. Prioridad de las caracteristicas del estandar servicio y atencién al cliente en Lidl

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - LIDL

ESTANDAR SERVICIO Y ATENCION
PRIORIDAD AMABILIDAD RAPIDEZ DE VERACIDAD DE
ATENCION LAS OFERTAS
1 137 172 91
2 139 142 119
3 124 86 190
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 140. Importancia de las caracteristicas del estdndar servicio y atencién al cliente en Lidl

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - LIDL

Resultado o .
ESTANDAR SERVICIO Prioridad % Importancia de
pesos . Inversa o
Y ATENCION relativa la caracteristica
ponderado
AMABILIDAD 787 0.33 3.05 34%
RAPIDEZ DE
, 714 0.30 3.36 37%
ATENCION
VERACIDAD DE LAS
899 0.37 2.67 29%
OFERTAS
TOTAL 2400 9.08 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del servicio y atencion al cliente en Lidl, la percepcidn de los clientes
es que la variable que considerada muy importante es la caracteristica rapidez de
atencion, con 37%, seguido de amabilidad, con 34% y luego veracidad de las ofertas
con 29%.

Las caracteristicas del tercer estandar de calidad referido a la infraestructura, se
muestra la informacion recopilada en la tabla 141 y los resultados de la importancia de

cada caracteristica en la tabla 142

Tabla 141. Prioridad de las caracteristicas del estandar infraestructura en Lidl

PRIORIDAD DE LAS CARACTERISTICAS - LIDL

ESTANDAR INFRAESTRUCTURA
PRIORIDAD UBICACION LIMPIEZA'Y ORIENTACION Y
(cercania del local) ORDEN SENALIZACION
1 61 269 70
2 125 94 181
3 214 37 149
TOTAL 400 400 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 142. Importancia de las caracteristicas del estandar infraestructura en Lidl

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS - LIDL

Resultado o % Importancia
ESTANDAR Prioridad
pesos ) Inversa de la
INFRAESTRUCTURA relativa .
ponderado caracteristica
UBICACION
] 953 0.40 2.52 27%
(cercania del local)
LIMPIEZA Y ORDEN 568 0.24 4.23 45%
ORIENTACION Y
- . 879 0.37 2.73 29%
SENALIZACION
TOTAL 2400 9.47 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que la caracteristica mas valorada por los clientes en
cuanto a infraestructura es limpieza y orden con 45% de importancia, seguido de
orientacion y sefializacion con 29% y en tercer lugar la ubicacion del local con 27% de

importancia.

Ahora, se muestran los resultados de la calificacion que los clientes de Lidl,
otorgaron a cada caracteristica de la calidad, valorando entre 1y 10, siendo 1 un servicio
muy malo y 10 un servicio excelente. Tabla 143.



Tabla 143. Calificacién otorgada a cada caracteristica de la calidad del servicio en Lidl

CALIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS - LIDL
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ESCALA DE IMPORTANCIA Puntaie Valor
untaj
MUY MUY EXCELEN | Total , ponderado
ESTANDARES CARACTERISTICAS MALO MALO REGULAR BUENO BUENO TE Puntos _Total segln de cada
importancia o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 caracteristica
PRECIO 5 1 11 | 17 69 68 | 110 | 87 22 10 400 2625 6.56
VARIEDAD 7 5 17 | 23 94 76 | 109 | 55 11 3 400 2418 6.05
PRODUCTO
OFERTAS 6 5 13 | 32 78 84 86 67 19 10 400 2486 6.22
ABASTECIMIENTO | 11 3 21 | 40 | 80 95 73 54 19 4 400 2364 5.91
AMABILIDAD 13 16 24 | 42 62 61 87 50 32 13 400 2388 5.97
SERVICIO Y RAPIDEZ DE
ATENCION ATENCION 23 29 29 | 57 76 62 63 40 15 6 400 2104 5.26
VERACIDAD DE

LAS OFERTAS 10 6 11 | 19 57 76 94 83 31 13 400 2603 6.51
UBICA,C ION 27 1 2 6 17 26 57 89 95 80 400 3066 7.67

(cercania del local)
INFRAESTRUCTURA (I_)IRI\/[I)F"EINEZAY 11 6 12 | 27 54 62 84 82 42 20 400 2631 6.58

ORIENTACION Y
SENALIZACION 15 14 11 | 32 60 72 81 69 28 18 400 2487 6.22

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla 143, de una escala de 1 a 10, el valor otorgado por los clientes a las caracteristicas de la calidad del

servicio fluctGa entre 5,26 y 7.67, es decir, los usuarios han evaluado las caracteristicas del servicio de Lidl, como regular y buenas, siendo

la rapidez de atencidn, la caracteristica con menor calificacion, 5.26; y la caracteristica mejor evaluada ha sido ubicacion del local, con 7.67
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de puntaje. Por ultimo, se ha calculado el indicador general de la calidad del servicio de Lidl, considerando el peso ponderado que los
clientes otorgaron a cada caracteristica y a cada estandar de la calidad, ver Tabla 144.

Tabla 144. Indicador de calidad del servicio de Lidl

INDICADOR GENERAL DEL SERVICIO - LIDL

CALIFICACION PRIORIDAD % importancia
Peso de los Indicador general
ESTANDARES CARACTERISTICAS | valor ponderado de | % Importanciade | gstandares (PRIORII DAD) del servicio
cada caracteristica | la caracteristica del estandar

PRECIO 6.56 26%

VARIEDAD 6.05 28%
PRODUCTO 6.19 42%

OFERTAS 6.22 26%

ABASTECIMIENTO 5.91 21%

AMABILIDAD 5.97 34%
SERVICIO Y RAPIDEZ DE 0 6.21
ATENCION ATENCION >-20 37% 587 35%

VERACIDAD DE LAS

0,

OFERTAS 6.51 29%

UBICACION (cercania 7 67 279

del local)
INFRAESTRUCTURA |LIMPIEZA Y ORDEN 6.58 45% 6.76 23%

ORIENTACION Y

0,
SENALIZACION 6.22 29%

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 145. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Lidl

Valor
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Impacto
ponderado )
ESTANDARES N° CARACTERISTICA relativo al
de cada -
o servicio
caracteristica
1 |PRECIO 6.56 10.70%
2 | VARIEDAD 6.05 11.76%
PRODUCTO
3 | OFERTAS 6.22 10.70%
4 | ABASTECIMIENTO 5.91 8.76%
5 |AMABILIDAD 5.97 11.64%
SERVICIO Y 2
3 6 |RAPIDEZ DE ATENCION 5.26 12.83%
ATENCION
7 | VERACIDAD DE LAS OFERTAS 6.51 10.19%
8 | UBICACION (cercania del local) 7.67 6.23%
INFRAESTRUCTURA |9 | LIMPIEZA 'Y ORDEN 6.58 10.45%
10 | ORIENTACION Y SENALIZACION 6.22 6.75%

Fuente: Elaboracion propia

IMPACTO DE LAS CARACTERISTICAS

7.80 . @ PRECIO
7.60
@ VARIEDAD

740 1 2 3 a 6 & ] 10 1
720 @ OFERTAS
= 7.00 @ ABASTECIMIENTO
< 680
S 650 O ‘ @ AMABILIDAD
S =
O P
- 6.40 g @ RAPIDEZ DE ATENCION
g 620
< @ VERACIDAD DE LAS
6.00 OFERTAS
5.80 ® UBICACION (cercania del
560 |0C£!|)

® LIMPIEZA Y ORDEN

540 2
520 @ ORIENTAGON Y
SENAUZACGON

5.00

Figura 22. Impacto de las caracteristicas sobre el servicio de Lidl
Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados finales, muestran que lo méas importante para los clientes de Lidl,
es el producto con un peso de 42%, seguido del estandar servicio y atencion, con una

importancia de 35% y por ultimo infraestructura con 23%.

Se puede observar que las caracteristicas mas importantes para los cliente son la
variedad de productos y la rapidez de atencion, las cuales han sido calificadas por debajo
de buenas, con un indicador de 6.56 y 5.26 respectivamente, lo que significa que se

encuentran cerca al umbral de malo.

Los clientes de Lidl, han evaluado la calidad del servicio como regular, pues el
indicador general de la calidad obtenido es de 6.21; resultado que no es recomendable
para la organizacion, por lo que, debera trabajar mucho para lograr la excelencia en la

calidad del servicio al cliente
4.3.6 Comparacion de los resultados del subsector supermercados

Para realizar un analisis en conjunto de las empresas estudiadas del sector de
retails, subsector supermercados, primero se identifica el estandar de la calidad del
servicio mas valorado por los usuarios de los supermercados, para ello se elabord la

siguiente tabla 135

Tabla 146. Importancia de los estandares de calidad en el sector de retails, subsector supermercados

IMPORTANCIA DEL ESTANDAR SECTOR RETAILS - SUPERMERCADOS

CARRE- ; MERCA- PROM.
ESTANDARES DIA ALCAMPO | LIDL
FOUR DONA SECTOR
PRODUCTO 39% 38% 39% 43% 42% 40%
SERVICIO Y
. 34% 35% 35% 33% 35% 34%
ATENCION
INFRAESTRUCTURA 27% 27% 27% 24% 23% 25%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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PRODUCTO

7.50

6.00
4.50
3.00
1.50
0.00
CARREFOUR DEA MERCADONA ALCAMPO upL
m PRECIO wmVARIEDAD mOFERTAS m ABASTECIMIENTO PRODUCTO PROMEDIO

Figura 23. Calificacion del estandar producto en el sector de retails, subsector supermercados
Fuente: Elaboracion propia

Como se observa, todos los usuarios consideran que el producto, es el estandar
de calidad méas importante en los supermercados. Le sigue muy cerca en orden de
importancia el estandar de servicios y atencién al cliente.

Respecto al producto, el supermercado mejor evaluado en este estandar de
calidad es Supermercados Dia, con un indicador de 7.5, y el supermercado con menor
puntaje es Lidl con un puntaje de 6.2.

Si se obervan las caracteristicas de este estandar que son precio, ofertas, variedad
de productos y abastecimiento, en el caso de Dia, todas las caracteristicas de la calidad
tienen un puntaje parejo de 7.5, en referencia a Lidl el puntaje mas bajo lo tiene en
abastecimiento, y el méas alto en los precios. Los demas supermercados, han sido

evaluados por sus clientes como bueno, en este estandar.

SERVICIO Y ATENCION

75

6.0

as

30

15

0.0
CARREFOUR DIA MERCADONA ALCAMPO LuDL

®m AMABILIDAD = RAPIDEZ DE ATENCION = VERACIDAD DE LAS OFERTAS : SERVICIO ¥ ATENCION PROMEDIO

Figura 24. Calificacion del estandar servicio y atencion en el sector retails, subsector supermercados
Fuente: Elaboracion propia
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Servicio y atencion es el segundo estdndar més importantes para los clientes, el
supermercado mejor evaluado en este estandar de calidad es Supermercados Dia, con
un indicador de 7.3, y el supermercado con menor puntaje es Lidl y Mercadona, que
obtienen un puntaje de 5.9; si se observan las caracteristicas de este estandar que son
amabilidad, rapidez de atencion y veracidad de las ofertas, en el caso de Dia, todas las
caracteristicas de la calidad tienen un puntaje parejo de 7.2.

Los demas supermercados tienen en comun la caracteristica con menor puntaje,

larapidez de atencién, con un indicador entre 5.3 y 6.4, lo que la ubica dentro de regular.

Respecto al indicador general de la calidad del servicio que los supermercados

brindan a los usuarios, los resultados se presentan en la tabla 147.

Tabla 147. Indicador General de la Calidad del servicio en las tiendas del sector retails, subsector

supermercados

INDICADOR DE LA CALIDAD DEL SECTOR RETAILS -SUPERMERCADOQOS

CARRE- . MERCA- PROM.
ESTANDARES DIA ALCAMPO LIDL
FOUR DONA SECTOR
PRODUCTO 6.8 7.5 7.0 7.1 6.2 6.9
SERVICIO Y
. 6.6 7.3 59 6.9 5.9 6.5
ATENCION
INFRAESTRUCTURA 7.9 7.7 6.8 7.5 6.8 7.3
INDICADOR DEL
7.0 7.4 6.6 7.1 6.2 6.9
SERVICIO
CALIFICACION BUENO BUENO | REGULAR | BUENO | REGULAR

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados generales colocan al supermercado Dia como el mejor evaluado

por los clientes en la calidad del servicio que ofrece, con una calificacién buena de 7.4
puntos (en una escala del 1 al 10), el estandar mejor evaluado por los clientes e ha sido
la infraestructura, con un puntaje de 7.7, es decir, los clientes se sienten a gusto con la
ubicacion del local, con la limpieza y orden, y con la orientacion y sefializacion de los

productos.
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Los otros estandares de la calidad producto y servicio y atencion al cliente han
sido calificados por los clientes con un puntaje de 7.5 y 7.3, respectivamente.

En segundo lugar, se ha colocado el supermercado Alcampo, que ha sido
calificado por los clientes con un puntaje de 7.1, también es considerada una buena
calificacion, siendo el aspecto mejor calificado el de infraestructura, con 7.5 puntos,

seguido de producto con 7.1y, servicio y atencion al cliente con un puntaje de 6.9.

En tercer lugar, siguiendo los pasos a Alcampo, esté el supermercado Carrefour,
que ha sido evaluado por los clientes con un indicador de calidad de 7.0, es decir buena,
aunque se encuentra en el umbral por lo que debe esforzarse méas por mejorar. En este
supermercado, el aspecto mejor evaluado es su infraestructura, con un indicador de 7.9,
seguido de producto con 6.8 y, por ultimo servicio y atencion al cliente que ha sido
evaluados con 6.6 puntos.

En cuarto lugar, se coloca Mercadona, ubicado en el Real Plaza, que alcanza una
calificacion de 6.6, siendo el estandar de calidad mejor evaluado el de producto con 7.0
puntos, seguido de infraestructura con 6.8 puntos y por Gltimo el servicio y atencion al
cliente que ha sido evaluado con 5.9 puntos, ubicandose en una calificacion de regular,

segun la percepcién de los clientes.

En quinto y Gltimo lugar, se encuentra Lidl, que solo alcanza 6.2 puntos en la
evaluacion general de la calidad del servicio al cliente, siendo el estandar mejor
calificado infraestructura con 6.8 puntos y, el servicio y atencion al cliente el que menor
calificacidn tiene con 5.9 puntos. Siendo la percepcion de los clientes sobre la calidad

del servicio regular.

Respecto a los resultados en su conjunto, se puede decir que la percepcion de los
clientes sobre la calidad del servicio es regular, aunque falta muy poco para ser buena.
por lo que, los supermercados deben prestar mayor atencion a aquellos aspectos que
mas valora el cliente y aplicar estrategias para mejorar la percepcion de los clientes y

lograr su fidelizacion.






Capitulo 5
Propuesta de estrategias para mejorar la calidad de los servicios de los sectores
analizados
Para las empresas de servicios, cada vez es menos importante diferenciarse por los productos y
los precios, siendo la calidad del servicio ofrecido un factor clave de diferenciacion. Como se
observa en los resultados, en los tres sectores analizados el estandar de calidad donde las
empresas estudiadas han obtenido el mas bajo nivel de calidad percibida, ver tabla 148, son:
atencion (sector financiero); atencion al cliente (Sector Retails, subsector tiendas por

departamentos) y, servicio y atencidn al cliente (Sector Retails, subsector supermercados).

Es decir, los estandares relacionados al comportamiento de las personas, es una

debilidad que debe ser atendida por las organizaciones en cuestion.

Tabla 148. Indicadores de calidad de los estandares por sector estudiado

INDICADOR GENERAL DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

SECTOR RETAILS - TIENDAS SECTOR RETAILS -
SECTOR FINANCIERO
POR DEPARTAMENTOS SUPERMERCADOS
Prom.
) Prom. i Prom. 3
Estandares ) ) Estandares Estandares Supermer-
Financiero T. por Dpto
cados
ATENCION 7.2 PRODUCTO 6.5 PRODUCTO 6.9
ATENCION AL SERVICIO Y
AMBIENTE 7.6 6.0 . 6.5
CLIENTE ATENCION
OTROS SERVICIOS 7.3 AMBIENTE 6.7 INFRAESTRUCTURA 7.3
INDICADOR DEL 23 INDICADOR DEL 6.4 INDICADOR DEL 6.9
SERVICIO ' SERVICIO ' SERVICIO '

Fuente: Elaboracién propia

Es necesario que la atencion al cliente sea de la mas alta calidad, informacion veraz,
concreta, completa, oportuna y precisa, con un nivel de atencion adecuado para que los clientes
que reciben la informacién, no solo conozcan nuestros productos, sino que ademas tengan una
percepcion positiva de la calidad del capital humano con el que va a establecer una relacion
comercial.

El éxito de una organizacion depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes.

Si la empresa no satisface las necesidades de sus clientes tendra una trayectoria muy corta, Si
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los clientes no se sienten bien atendidos, hay fallas de informacion o hay una atencién no
adecuada cuando se interrelacionan los clientes con el personal de contacto, los clientes pueden
desistir de la compra o no regresar en otra oportunidad, lo que pone en peligro la sostenibilidad
de la organizacion en el tiempo.

En consecuencia, las estrategias para fortalecer el capital humano de las organizaciones
debe ser la prioridad en las empresas, crear una cultura orientada al cliente donde todas las
acciones de la organizacion se enfoquen a satisfacer las necesidades del cliente. Por ese motivo,
en este caso las estrategias para mejorar la calidad del servicio ofrecido a los clientes se

considerara solo aquellas que tienen relacion con el personal de la organizacion.

A continuacion, se detalla la propuesta:

5.1  Titulo de la propuesta
Propuesta de estrategias para mejorar los estandares de calidad relacionados al comportamiento

del personal

5.2  Objetivos de la propuesta

e Desarrollar una cultura de enfoque al cliente y mejorar el nivel de calidad del estandar
referido a la atencion y servicio al cliente

e Fomentar una relacion de largo plazo con los clientes para mejorar la percepcion de los
clientes sobre la calidad del servicio y asi lograr su confianza y lealtad

e Reconocer las quejas y reclamos como una oportunidad de mejora de los estandares de
calidad de la organizacion

e Establecer mecanismos para medir la percepcion de los clientes sobre la calidad del

servicio, a fin de lograr su satisfaccion y mejorar continuamente los estandares de calidad.
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b)

d)

€)
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Estrategias propuestas

— ESTRATEGIA 1: Capacitar al personal en relaciones interpersonales, servicio y
atencion al cliente

— ESTRATEGIA 2: Atencion personalizada

— ESTRATEGIA 3: Manejo de quejas y sugerencias

— ESTRATEGIA 4: Encuestas para medir la calidad del servicio

5.3.1 ESTRATEGIA 1: Capacitar al personal en relaciones interpersonales, servicio,

atencion al cliente

Objetivo: Desarrollar una cultura de enfoque al cliente y mejorar el nivel de calidad del

estandar referido a la atencion y servicio al cliente

Meta: Que todo el personal tenga como prioridad al cliente y atienda de una manera

amable y confiable a los clientes

Tacticas
e Conocer las necesidades de capacitacion
e Definir el programa de capacitacion

e Establecer la técnica para medir los resultados

Programa estratégico

e Entrevistar a los colaboradores para determinar las necesidades de capacitacion
e Definir la empresa que realizara la capacitacion

e Realizar la capacitacion

e Retroalimentacion por parte de los colaboradores

e Evaluar los resultados en la atencidn al cliente (Se realiza en la Estrategia 4)

Responsable

Gerente
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f) Cronograma de actividades

Tabla 149. Cronograma de actividades para Estrategia 1

MES 1 MES 2 MES 3
ACTIVIDADES
2 |3 2 | 3| 4 2 |3
Entrevistas a colaboradores
Cotizar empresas que brinden
capacitacion
Evaluar las ofertas y elegir la mejor
opcion
Contratar y realizacion de la
capacitacion
Retroalimentacion por parte de
colaboradores
Fuente: Elaboracion propia
g) Presupuesto
Tabla 150. Presupuesto Estrategia 1
ACTIVIDADES INVERSION
Entrevistas a colaboradores S/ 20
Cotizar empresas que brinden
L S/ 50
capacitacion
Evaluar las ofertas y elegir la mejor
- S/ 20
opcion
Contratar y realizacion de la capacitacion S/ 1,500
Retroalimentacion por parte de
S/ 20
colaboradores
S/1,610

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.2 ESTRATEGIA 2: Atencion personalizada

a) Objetivo: Fomentar una relacion de largo plazo con los clientes para mejorar la

percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio y asi lograr su confianza y lealtad

b) Meta: Incrementar la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio y de esa

manera lograr su satisfaccion, haciendo de su visita a la empresa una experiencia Unica

c) Tacticas:

Diferenciar a los clientes: Es decir, identificar a los clientes que generan un mayor
margen de compra y ganancia en la empresa. Son estas personas a las que se les dara
un trato especial, enviandole informacion actualizada, invitdndole a eventos
especiales, y realizando otras actividades personalizadas

Interaccion con el cliente: Ya conociendo al cliente y diferenciandolo, se entra en
contacto con este de manera personalizada, generando una comunicacion en la cual
se sabra qué productos o servicios especificos esta buscando un consumidor
Personalizar productos o servicios: Este paso, es de gran importancia, adaptar sus
servicios a las necesidades de cada cliente

d) Programa estratégico

Generar una base de datos de clientes con sus datos personales

Clasificar los clientes segun categorias: VIP (aquellos que solicitan servicios
completos y frecuentes), Constantes (son frecuentes, pero su gasto es menor) y
Esporadicos (los que llegan de vez en cuando)

Seguimiento post venta (p.e. Llamar por teléfono para solicitar su opinién sobre el
servicio recibido)

Fomentar relaciones personalizadas con el cliente, invitar a eventos especiales para
clientes (para conocer sobre sus actividades, familia, etc.)

Personalizar los servicios segun las caracteristicas y necesidades del cliente

e) Responsable

Gerente
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f) Cronograma de actividades

Tabla 151. Cronograma de actividades Estrategia 2

MES 1 MES 2 MES 3
ACTIVIDADES

Realizar un concurso entre los clientes

Generar una base de datos de clientes

Clasificar los clientes segun categorias

Seguimiento post venta

Enviar correos electrénicos

Realizar eventos especiales para clientes

Personalizar los servicios

g) Presupuesto

Tabla 152. Presupuesto Estrategia 2

ACTIVIDADES INVERSION

Realizar un concurso entre los clientes S/ 500
Generar una base de datos de clientes S/ 500
Clasificar los clientes segun categorias S/ 50
Seguimiento post venta S/ 20
Enviar correos electronicos S/10
Eventos especiales a clientes S/ 100
Personalizar los servicios S/ 100

TOTAL S/ 1,280

Fuente: Elaboracién propia

5.3.3 ESTRATEGIA 3: Manejo de quejas y sugerencias

a) Objetivo: Reconocer las quejas y reclamos como una oportunidad de mejora de los

estandares de calidad de la organizacion

b) Meta: Resolver con rapidez las quejas de los clientes y estudiar la ejecucion de sus

sugerencias



c) Técticas
e Implementar un sistema de manejo de quejas o reclamo
e Tomar acciones inmediatas para resolver el problema
e Resolver de manera répida el reclamo/queja
e Fomentar las sugerencias de clientes

e Distribuir la informacion recogida a todo el personal

d) Programa estratégico
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e Nombrar a un responsable de dar seguimiento a las quejas o sugerencias de los

clientes
e Preparar al personal para poder responder ante una queja o reclamo
e Resolver de manera rapida el reclamo/queja
e Estudiar la posibilidad de implementar la sugerencia

e Distribuir la informacion recogida a todo el personal

e) Responsable

Gerente

f) Cronograma de actividades

Tabla 153. Cronograma de actividades Estrategia 3

MES 1 MES 2
ACTIVIDADES

MES 3

Nombrar a un responsable

Contratar a un capacitador

Realizar la capacitacion

Premiar las sugerencias de los clientes

Sistematizar las quejas o reclamos

Distribuir la informacién a todo el

personal

Reconocer a los colaboradores con menos

quejas o reclamos

Fuente: Elaboracion propia
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9)

Presupuesto

Tabla 154. Presupuesto Estrategia 3

ACTIVIDADES INVERSION

Nombrar a un responsable S/ 200
Contratar a un capacitador S/ 1,000
Realizar la capacitacion S/ 100
Premiar las sugerencias de los clientes S/ 100
Sistematizar las quejas o reclamos S/ 100
Distribuir la informacion a todo el personal S/ 20
Reconocer a los colaboradores con menos
quejas o reclamos 31200

TOTAL S/1,720

Fuente: Elaboracion propia

5.3.4 ESTRATEGIA 4: Encuestas para medir la calidad del servicio

a)

b)

d)

Objetivo: Establecer mecanismos para medir la percepcién de los clientes sobre la
calidad del servicio, a fin de lograr su satisfaccién y mejorar continuamente los

estandares de calidad

Meta: Lograr una calificacion de los clientes de excelente

Tacticas
e Realizar encuestas sobre la calidad del servicio y atencion
e Medir la calidad del servicio y atencion a los clientes

e Tomar medidas necesarias mejorar el estandar de calidad

Programa estratégico
e Elaborar un buzén para ingresar las tarjetas
e Colocar el buzén en un lugar visible por los clientes

e Elaborar Tarjetas de calidad del servicio que se entregara a cada cliente
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Modelo de tarjeta:

Su opinion es muy importante para nosotros, por favor
indigue que le parecio nuestro servicio y luego coloque esta
tarjeta en el buzdn indicado:

Sobre |z persona que lo atendio
Sobre los materiales y equipos utilizados
Sobre el servicio en general ®;

e Entrega y recuento de tarjetas de manera semanal

e Tomar las medidas necesarias, segun resultados

e) Responsable
Gerente

f) Cronograma de actividades

Tabla 155. Cronograma de actividades Estrategia 4

MES 1 MES 2 MES 3
ACTIVIDADES

Elaborar un buzon para ingresar las

tarjetas

Colocar el buzén en un lugar visible

Elaborar tarjetas de satisfaccion

Entrega y recuento de tarjetas (semanal)

Evaluar la satisfaccion de los clientes

Establecer la atencion de cada

colaborador

Premiar al mejor

Fuente: Elaboracién propia
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g) Presupuesto

Tabla 156. Presupuesto Estrategia 4

ACTIVIDADES INVERSION

Elaborar un buzén para ingresar las tarjetas S/ 200
Colocar el buzon en un lugar visible S/ 20
Elaborar tarjetas de satisfaccion S/ 100
Entrega y recuento de las tarjetas (semanal) S/10
Evaluar la satisfaccion de los clientes S/ 20
Establecer la atencion de cada colaborador S/ 20
Premiar al mejor S/ 200

TOTAL S/ 570

Fuente: Elaboracién propia

5.3.5 Resumen de estrategias

Las estrategias propuestas, permitiran a la empresa mejorar la percepcion de los clientes
sobre la calidad del servicio, en consecuencia aumentara la lealtad de los clientes, y ademas se
puede ganar mas clientes. Implementar estas estrategias son viables ya que los recursos

humanos y financieros que se requieren, son accesibles de conseguir pues estan disponibles en

la organizacion.

Ademas, estas estrategias también generaran un mejor ambiente de trabajo y los

colaboradores se sentirdn mas motivados, generando una cultura organizacional orientada al

cliente.
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Tabla 157. Resumen de Estrategias para mejorar el estandar de calidad referido al comportamiento del personal

Estrategia Objetivo Meta Indicador | Responsable | Inversion
. Desarrollar una
Capacitar al Que todo el
cultura de enfoque
personal en . . personal tenga
. al cliente y mejorar i
relaciones . . como prioridad al
. el nivel de calidad . . Igual que el de
1 | interpersonales, , cliente y atienda de . Gerente S/. 1,610
o del estandar la estrategia 4
servicio y . una manera amable
L referido a la .
atencion al . .. y confiable a los
. atencion y servicio .
cliente . clientes
al cliente
Incrementar la
Fomentar una L
L percepcion de los
relacion de largo .
clientes sobre la
plazo con los . .
. calidad del servicio | Incrementar en
clientes para
Atencion meiorar la y de esa manera 2 puntos el
2 . ) L lograr su indicador del Gerente S/. 1,280
personalizada percepcion de los . L
. satisfaccion, estandar de
clientes sobre la . .
. .. haciendo de su calidad
calidad del servicio | . .
. visita a la empresa
y asi lograr su L
. una experiencia
confianza y lealtad L
Unica
Reconocer las
quejas y reclamos Resolver con
. como una rapidez las quejas
Manejo de . P . quel .
. oportunidad de de los clientesy | 100% de quejas
3 | quejasy . . . Gerente S/.1,720
. mejora de los estudiar la atendidas
sugerencias . . -
estandares de ejecucion de sus
calidad de la sugerencias
organizacion
Establecer
mecanismos para
medir la percepcion
de los clientes sobre
la calidad del Lograr una Aumentar en
Encuestas para .. . e
. . servicio, a fin de calificacion de los 20% la
4 | medir la calidad . . Gerente S/.570
. lograr su clientes de freceuncia de
del servicio . L .
satisfaccion y excelente uso del servicio
mejorar
continuamente los
estandares de
calidad
TOTAL S/.5,180

Fuente: Elaboracion propia
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Mecanismo de control

Es necesario controlar la efectividad de las estrategias implementadas, los indicadores
permitiran medir si la estrategia esta impactando en la empresa. Se propone realizar la medicién
del nivel de calidad percibido por los clientes cada 6 meses, para verificar si los indicadores de
los estandares de la calidad estan mejorando, y tomar acciones de mejora en aquellos estandares

gue aun no logran la excelencia.



Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

e Respecto al primer objetivo especifico de la investigacion, se ha llegado a la conclusién
que los estandares y las caracteristicas que determinan la calidad del servicio son los

siguientes, de acuerdo con los sectores analizados:

— Para el sector de servicios financieros, se identificaron como estandares de calidad
en primer lugar la atencion, con las caracteristicas: personal capacitado, amabilidad
y tiempo de estadia; el segundo estandar es el ambiente, referido a aquello que hara
que los clientes se sientan comodos y seguros al realizar sus operaciones en el banco,
involucra la seguridad, orden y limpieza y comodidad; y por Gltimo los servicios
adicionales, aquellos servicios generan en el cliente una opinion de asombro, son:

tecnologia, variedad de servicios y beneficios

— En el caso del sector de retails, subsector tiendas por departamentos, los estandares
identificados que determinan la calidad del servicio fueron tres: el producto,

atencion al cliente y ambiente.

Respecto a producto hace referencia a la ropa propiamente dicha, las caracteristicas
a considerar son la relacion de precio-calidad, la disponibilidad de tallas y colores

en los modelos, la variedad de modelos y la calidad de marcas

El segundo estandar definido es la atencién al cliente, que evalla al personal de
contacto, las caracteristicas son: amabilidad por parte del personal, la rapidez de

atencion en caja, personal capacitado y la resolucion de problemas

Por ultimo el estandar ambiente, que engloba la percepcion sobre el establecimiento,
se define como caracteristicas los probadores, el orden en los productos o prendas y

la limpieza del local y, la accesibilidad y buena distribucion de la tienda

— Los estandares de calidad del sector de retails, subsector supermercados, los

estandares de la calidad han sido tres: los productos, servicio y atencion.
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El producto es la razon de ser del servicio, pues los clientes compran aquellos que
satisfacen sus necesidades, las caracteristicas definidas en este estandar son: precio,

variedad, ofertas y abastecimientos y reabastecimiento

El segundo estandar es servicio y atencion, pues los clientes buscan lugares donde
se sientan bien atendidos, las caracteristicas que mediran este estandar son:

amabilidad, rapidez de atencién y veracidad de las ofertas.

Por ultimo, el estdndar de infraestructura, que se refiere a la percepcion sobre el
local vy si invita a seguir ahi o no, las caracteristicas determinadas en este estandar

son: ubicacion, limpieza y orden y orientacion y sefializacion de productos

Otro objetivo de investigacion era conocer la percepcién y valoracion de los clientes
sobre el servicio recibido, al respecto, luego de analizar los resultados obtenidos en el
trabajo de campo, se llega a las siguientes conclusiones, en cada sector analizado:

— En el sector de los servicios financieros, los resultados muestran que los usuarios
consideran de una manera predominante que lo mas importante es el estandar de
atencion, asignando una importancia de 50%, esto significa que los clientes valoran
mucho la manera como son tratados por el personal; en segundo lugar, el estandar
ambiente, con una importancia de 27% y en tercer otros servicios con 23% de

importancia.

Respecto a la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio los resultados
arrojan un indicador general de 7.2 en el sector financiero, es decir la percepcion de
los usuarios respecto a la calidad del servicio en el sector financiero en Piura es

buena.

— El segundo sector analizado, el sector de retails, subsector tiendas por
departamentos, los clientes y usuarios consideran que lo mas importante es el
estandar producto con 41%. Sobre todo, los clientes de la tienda Walmart que
valoran la importancia con 45%. El estdndar de atencidon al cliente y el ambiente,

guedan en segundo Y tercer lugar, con 30% y 29% de importancia respectivamente.
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Respecto a la percepcion de los clientes sobre la calificacion que otorga a la calidad
del servicio recibida, el un indicador general de la calidad en el sector de retails,
subsector tiendas por departamentos de 6.4, es decir lo consideran regular, por lo
que, se debe prestar mayor atencion a aquellos aspectos que més valora el cliente y
aplicar estrategias para mejorar.

— El sector retails, subsector supermercados los usuarios consideran que el producto,
es el estdndar de calidad mas importante en los supermercados, asignado una
importancia de 40%. Le sigue servicios y atencién al cliente, con una importancia de

34% y en el ultimo la infraestructura con 25%.

Respecto a la percepcion de los clientes sobre la calificacion que otorga a la calidad
del servicio recibida, los resultados muestran un indicador para este sector de 6.9, es
decir regular, aunque muy cerca de ser considerada buena. Este resultado es
consecuencia de la calificacion obtenida en cada estandar, asi se tiene que el estandar
del servicio y atencion al cliente el indicador es 6.5 y el mejor valorado, pero el

menos importante es infraestructura con un indicador de 7.3.

e El tercer objetivo de investigacion que se refiere a comparar y analizar los resultados del
nivel de calidad de los servicios ofrecidos por las empresas de un mismo sector, se

concluye lo siguiente de acuerdo con cada sector:

— En el caso del sector de servicios financieros, se puede decir que la percepcion de
los usuarios sobre la calidad del servicio es buena, pues el indicador general del

servicio para el sector se determina en 7.3.

Los resultados generales colocan al banco Caixa como el mejor evaluado en la
calidad del servicio que ofrece, con una calificacion buena de 7.8 puntos; le sigue
los pasos el banco ImaginBank, con un puntaje bueno de 7.7, siendo el aspecto
menos evaluado la atencion con un puntaje de 7.5. Y en tercer lugar, queda el banco
Bankia, cuya calificacion es de 6.5 puntos, es decir una percepcion respecto a la

calidad regular.
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— En el caso del sector de retails, subsector tiendas por departamentos, los resultados

generales sobre la percepcion de los usuarios sobre la calidad del servicio es regular.

En primer lugar se coloca a la tienda Coppel como el mejor evaluado en la calidad
del servicio que ofrece, con una calificacion buena de 7.0 puntos, su estandar mejor
evaluado ha sido el ambiente, es decir, los clientes se sienten comodos con los
probadores, el orden y la accesibilidad a los productos; en segundo lugar se coloca
la tienda Walmart que ha sido calificado con un puntaje de regular de 6.3, siendo el
aspectos menos evaluado atencidn al cliente con 5.9; en tercer lugar queda la tienda
Editor Market, cuya calificacion es regular con 5.9.

Respecto a los resultados del setor retails, subsector supermercados, la percepcion

sobre la calidad del servicio es regular, pues alcanza un puntaje general de 6.9.

Los resultados colocan a Supermercados Dia como el mejor evaluado, con una
calificacion buena de 7.4 puntos; el estandar mejor evaluado ha sido la
infraestructura con un puntaje de 7.7, los clientes se sienten a gusto con la ubicacion
del local, con la limpieza y orden y con la orientacién y sefializacion de los

productos.

En segundo Yy tercer lugar se has colocado los supermercados Alcampo con 7.1y
Carrefour con 7.0, siendo el aspecto la infraestructura el mejor evaluado, y servicio

y atencion al cliente el menor valorado.

En cuarto lugar, se coloca Mercadona, que alcanza una calificacién regular de 6.6,
siendo el estandar de calidad mejor evaluado el de producto, y menor evaluado
servicio y atencion al cliente. En quinto y altimo lugar, se tiene a Lidl, que solo
alcanza 6.2 puntos en la evaluacion general de la calidad del servicio, obteniendo una

percepcion de calidad del servicio regular.

Recomendaciones

En el sector de servicios financieros, las instituciones financieras estudiadas muestran

el puntaje mas bajo en la percepcion de los usuarios respecto a la calidad del servicio es
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el estdndar atencion al usuario, por lo que se recomienda establecer acciones de mejora
en este aspecto, elaborando programas de capacitacion al personal, talleres sobre como
tratar a los usuarios (amabilidad) y sobre todo realizar un analisis de sus procesos a fin

de disminuir el tiempo de estadia de los usuarios en el banco.

Igualmente, se recomienda especificamente al banco Bankia, tomar en cuenta la
percepcion de los usuarios y mejorar sus estandares de calidad, pues ha sido el que

menor puntaje ha obtenido en la evaluacion general de la calidad del servicio.

Para el sector de retails, subsector de tiendas por departamentos, los usuarios no estan
conformes con el servicio que reciben en las tiendas estudiadas, pero sobre todo estan
muy inconformes con la atencidn al cliente, este presenta el indicador de calidad mas
bajo. Este estandar se refiere al comportamiento de los trabajadores de contacto, las
empresas deben realizar planes de mejora en cuanto a la amabilidad del personal, para

ello, los talleres de motivacion y atencion al cliente, es lo mas recomendable.

Asi también, para mantener capacitado al personal es necesario tener un programa de
formacion de largo plazo, que involucre la capacitacion en los procesos de la empresa,
de esa manera se podra dar solucion inmediata a los problemas de los clientes, y la

atencion sera mas rapida.

La tienda por departamentos con mas baja calificacion fue Editor Market, por lo que se
recomienda tomar acciones inmediatas para mejorar, ya que las consecuencias de una
percepcion de calidad baja es que los clientes se irdn a otras tiendas donde los atienden
mejor y satisfacen sus necesidades, lo que repercutird finalmente en sus estados

financieros.

Respecto al sector supermercados, los clientes tienen una percepcion regular de la
calidad del servicio que reciben, siendo el estandar de calidad con el que se encuentran
mas inconformes la atencion y servicio al cliente, se recomienda iniciar con talleres y

capacitaciones al personal, pues de ellos depende el resultado en este estandar.

El supermercado Lidl, es el que obtuvo una calificacion de calidad mas baja respecto a

los demas supermercados estudiados, por ello, se recomienda, elaborar y poner en
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marcha estrategias para mejorar y seguir midiendo el nivel de calidad para evaluar la

efectividad de las estrategias.

De manera general, la recomendacion a las empresas estudiadas es que las
organizaciones deben poner especial atencién a los estandares de calidad referidos al
personal, por haber obtenido niveles de calidad bajos, las estrategias para fortalecer el
capital humano de las organizaciones debe ser la prioridad en las organizaciones
estudiadas, la recomendacion al respecto es poner en practica las estrategias propuestas

en el capitulo 5.

Sobre el procedimiento utilizado para determinar los indicadores de la calidad en las

empresas de servicio, se recomienda lo siguiente:

— Para determinar los estandares y caracteristicas de la calidad de un servicio, se
realizan entrevistas a profundidad al personal y funcionarios de las organizaciones
a ser estudiadas, lo cual es importante para determinar lo que se desea ofrecer, sin
embargo se recomienda que intervengan los mismos usuarios a través de focus
group, asi determinar lo que mas les interesa. Ademas incluir como fuente de
informacion a esta fase las quejas y/o reclamos que los usuarios han realizado, para
ello se recomienda analizar el libro de reclamaciones e identificar que aspectos de

la calidad son de interés.

— Se recomienda incluir en esta metodologia la realizacion de una prueba piloto del
cuestionario y determinar la confiabilidad de este, calculando el Alfa de Cronbach,
con una muestra piloto antes de aplicar el cuestionario, de tal manera, que se puede

corregir los items del cuestionario que no tienen la debida consistencia interna.
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ANEXOS






ANEXO A : Entrevista estructurada para el personal y funcionarios de la
organizacion
Fuente: (Nufiez Morales, 2012)

1. ;Cuales son las caracteristicas del “producto” que mas considera?

. Precio

. Presentacion
. Variedad

. Cantidad

. Disponibilidad
2. ¢Qué otras caracteristicas consideran para el “producto”?
. Nutricion

. Dosificacion

3. (Cuales son las caracteristicas del “servicio” que mas considera?

. Rapidez de atencion
. Amabilidad
. Puntualidad

4. ;Qué otras caracteristicas consideran para el “servicio”?
6

. Tiempo en colas
. Capacidad de atencion
. Calidad de accesorios

5. ¢(Cuales son las caracteristicas de la “limpieza” que mas considera?

. Presentacion de personal
. Manteleria
. Accesorios

6. (Qué otras caracteristicas considera para la “limpieza”?
. Limpieza de Local

7. ¢Cuales son las caracteristicas de “infraestructura” que mas considera?

. Ambiente
. Instalaciones
. Capacidad de local

8. (Qué otras caracteristicas considera para la “infraestructura”?
. Orden Interno
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ANEXO B : Cuestionario a clientes servicios financieros

Cuestionario para evaluar el Nivel de calidad del servicio en el Sector Financiero

Este cuestionario es personal y esta dirigida a los usuarios del Banco .Esun
primer acercamiento de investigacion respecto al nivel de servicio del sector financiero. Le pedimos
lea cuidadosamente las preguntas y escriba la respuesta que se ajuste a su opinién o percepcion del
servicio. La informacion recogida servird de base para el estudio del servicio en funcion a
estandares y caracteristicas de calidad. Agradecemos su participacion

EDAD:
SEXO: a)M  Db)F
1. ¢Harealizado alguna transaccion en algln banco o caja el Gltimo mes?
a)Si. b) No
2. ¢Qué tipo de producto posee?

Producto:

3. De los siguientes atributos de los servicios financieros enumere segun su criterio cual
le parece que es mas importante (siendo 1 el mas importante, ... y 3 el menos
importante):

___Atencion
___Ambiente
___Otros servicios

4. Enumere por orden de importancia las siguientes caracteristicas de los servicios
financieros (siendo 1 el més importante, ... y 3 el menos importante):
___Personal capacitado
___Amabilidad
___Tiempo de estadia

5. Enumere por orden de importancia las siguientes caracteristicas de los servicios
financieros (siendo 1 el mas importante, ... y 3 el menos importante):
___Seguridad
___Orden vy limpieza
___Comodidad

6. Enumere por orden de importancia las siguientes caracteristicas de los servicios
financieros (siendo 1 el mas importante, ... y 3 el menos importante):
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___Facilidad de uso
__Variedad de servicios financieros
__Beneficios

Segun su criterio, (Como evaluaria las siguientes caracteristicas del Banco/caja?

Estandares

Caracteristicas

Escala de Importancia

MUy Malo Regular | Bueno Muy | Exce-
malo bueno| lente
11234 |5|6 |78 9 10

Atencion

Personal capacitado

Amabilidad

Tiempo de estadia

Ambiente

Seguridad

Orden y limpieza

Comodidad

Servicios
adicionales

Tecnologia / Facilidad
de uso

Variedad de servicios
financieros

Beneficios

Si desea, puede afiadir algin comentario:
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ANEXO C : Cuestionario a clientes de Tiendas por departamentos

Cuestionario para evaluar la Calidad del servicio en el Sector Retails — Subsector
Tiendas por departamentos

Este cuestionario es personal y esta dirigido a los usuarios de la tienda
Es un primer acercamiento de investigacion respecto al nivel de servicio del sector Retails. Le
pedimos lea cuidadosamente las preguntas y escriba la respuesta que se ajuste a su opinion o
percepcion del servicio. La informacidn recogida servira de base para el estudio del servicio en
funcidn a estandares y caracteristicas de calidad. Agradecemos su participacion

¢Has realizado compras de ropa en Saga Falabella del Centro de Piura en los tltimos 6 meses?
(No incluye compras ONLINE). Marca Si o No.  SI NO

1. Escribe tu edad:
2. Sexo: MASCULINO FEMENINO

ESTANDARES

De los siguientes estandares, coloca el orden de importancia que tienen para ti. Siendo 1: el mas
importante y 3 el menos importante. Recuerda que, si escribes el nimero 1 en un casillero, no
podrias volverlo a repetir. Por tanto, los numeros 1,2 y 3 deben estar distribuidos en las 3
casillas.

Escribe el nUmero que crees que le corresponde a cada uno de los aspectos:

Atencion al

Producto Ambiente .
cliente(personal)

CARACTERISTICAS

Producto

Siendo 1: Mas importante y 4: Menos importante, asigna un valor a cada caracteristica, segun
la importancia que tenga para ti. Recuerda que no se deben repetir los numeros. Distribuye el
1,2,3 y 4 en todos los recuadros de abajo.

Disponibilidad de .
P Variedad de .
tallas y colores en Calidad de marcas
modelos
modelos

Relacion Precio-
Calidad
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Atencion al cliente

Siendo 1: Mé&s importante y 4: Menos importante, asigna un valor a cada caracteristica, segun
la importancia que tenga para ti. Recuerda que no se deben repetir los nimeros. Distribuye el
1,2,3 y 4 en todos los recuadros de abajo.

Amabilidad

Rapidez de atencion
en caja

Personal Capacitado

Resolucion de
problemas

Ambiente

Siendo 1: Mas importante y 3: Menos importante, asigna un valor a cada caracteristica, segun
la importancia que tenga para ti. Recuerda que no se deben repetir los numeros. Distribuye el
1,2 y 3 en todos los recuadros de abajo.

Probadores

Orden en los productos y
limpieza del local

Accesibilidad y buena
distribucion

EVALUACION DE LAS CARACTERISTICAS

Con respecto a la tienda Saga Falabella (Centro de Piura), como calificarias cada caracteristica,
donde 1: Pésimo y 10: Excelente. Marca con una aspa el valor de calificacion

Caracteristica

Relacién Precio-Calidad

Disponibilidad de tallas y
colores en modelos

Variedad de modelos

Calidad de marcas

Amabilidad

Rapidez de atencion en
caja

Personal Capacitado

Resolucién de problemas

Probadores

Orden en los productos y
limpieza del local
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Accesibilidad y buena
distribucion

Leyenda:

DESCRIPCION

MUY
MALO

MALO

REGULAR

BUENO

EXCELENTE

PUNTAJE

5 6

9 10
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ANEXO D : Cuestionario para clientes de Supermercado

Cuestionario para evaluar la Calidad del servicio en el Sector Retails — Subsector

Supermercados

Este cuestionario es personal y estd dirigido a los usuarios del Supermercado

. Es un primer acercamiento de investigacion respecto al nivel de servicio

del sector Retails. Le pedimos lea cuidadosamente las preguntas y escriba la respuesta que se
ajuste a su opinion o percepcion del servicio. La informacion recogida servira de base para el
estudio del servicio en funcion a estandares y caracteristicas de calidad. Agradecemos su
participacion

Sexo: Masculino__ Femenino____ Edad:

1. Con que frecuencia compras en este supermercado:

veces al mes.

2. Siendo usted un cliente de este supermercado, a cudl de estos aspectos de calidad le

gustaria que le tomen mayor importancia, siendo 1 mas importante y 3 menos
importante:

Productos Servicio y atencién al cliente Infraestructura

Si usted tuviera que ordenar las siguientes caracteristicas relacionadas a los productos
segun su importancia, siendo 1 mas importante y 4 menos importante, qué numero le
asignaria a:

Variedad de productos Buenas ofertas
Mejores Precios Abastecimiento y reposicion de productos
Si usted tuviera que ordenar las siguientes caracteristicas relacionadas al servicio y

atencion al cliente seguin su importancia, siendo 1 mas importante y 3 menos importante,
qué numero le asignaria a:

Rapidez de atencion___ Amabilidad del personal

Veracidad y cumplimiento de las ofertas
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5. Si usted tuviera que ordenar las siguientes caracteristicas relacionadas a la
infraestructura segun su importancia, siendo 1 mas importante y 3 menos importante,
qué numero le asignaria a:

Limpiezayorden__ Sefializacién de productos__ Ubicacion del
supermercado___

6. Evaluando las siguientes caracteristicas del supermercado, qué puntaje le otorgaria a
cada una de estas. Siendo 1 muy malo y 10 excelente:

Ejemplo: En mi opinidn la variedad de productos en este supermercado es buena,
por lo tanto califico esta caracteristica marcando (X) en el nimero 8.

Muy malo Malo +/- Bueno Excelente

Caracteristica 1 > 3 7 5 5 7 3 9 10

Variedad de productos

Ofertas

Precios

Abastecimiento

Rapidez de atencién

Amabilidad

Veracidad de ofertas

Limpieza y orden

Sefializacion de
productos

Ubicacion




