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Introduccion

Desde hace muchos afios y hasta el dia de hoy, se ha mencionado y utilizado el término “Servicio
al cliente”, como un método eficaz para distinguirse de la competencia, ya que la calidad es un
aspecto de nuestra actividad que dia a dia va permitiendo realizarnos mejor, como colaboradores,
integrantes de grupos de trabajo y como individuos, sin importar el ambito en el que nos
desenvolvemos, siendo una de las fortalezas mas importantes de las empresas a nivel mundial,
nacional y local; actualmente las empresas estin en gran competencia por obtener el mayor
namero de clientes posibles, ya que sin ellos no existirfa la empresa y actualmente los duefios de
empresas no solo se preocupan por la calidad de los productos, sino también por el servicio
(atencion al cliente, las instalaciones, la comunicacion, etc.) Que deben brindar para mantener a

gusto a sus clientes y asi cumplir con todas las expectativas de sus clientes cautivos.

Esta investigacion tiene como objetivo evaluar la relacién que existe entre la expectativa y la
percepcion del cliente, que se traduce en un nivel de satisfacciéon; ademas se investiga la
expectativa y la percepcién del servicio prestado por el colaborador de una empresa distribuidora
de materiales para la construccion a partir de una muestra de 130 colaboradores y 129 clientes
distribuidos en 5 estados del sur-sureste de México; los colaboradores se encuentran
relacionados directamente con el cliente, que acude a comprar a las tiendas de la empresa
comercializadora CERAMAT; Esta investigaciéon surge por la necesidad actual del nimero
creciente de competidores, que exige a las empresas en el giro de la comercializacién de
materiales para la construccién ante una demanda en retroceso y una creciente presion
competitiva tal es el caso de la empresas CERAMAT, la cual estd orientada a las tareas minoristas,
mismas que se basan en: a) determinar las necesidades y deseos de su mercado objetivo b) dirigir
la empresa hacia la satisfacciéon de esas necesidades y deseos de forma mas eficiente que sus
competidores (Vigaray, 2005). El comercio detallista o minorista es el dltimo eslabon de la
distribuciéon comercial, es el intermediario que se dedica a la venta de productos, bienes o

servicios a los consumidores o usuarios finales (Burruezo, 1999).



La evolucién del consumidor nos lleva a tener clientes muy conectados, con infinitas cantidades
de informacién: compara precios, busca alternativas, consulta valoraciones de otros usuarios,

accede a informacion detallada del producto, etc.

El negocio del retail o venta al detalle se ha desarrollado globalmente y se percibe un importante
crecimiento en América Latina. Estos retailers son empresas generadoras de mano de obra
intensiva y “disparan” el consumo interno en los paises; por ello, tienen un impacto importante
en el producto bruto per capita. El éxito de estas empresas esta sustentado en una serie de

factores que se describiran en esta investigacion.

La empresa The Nielsen Company en el afio 2009 publicé un articulo donde se decfa que, en el
afio 2008, el volumen de ventas de la industria del retail fue alrededor del 22% del PIB nacional,
lo que muestra la importancia de este sector en la economia. Presenté ademas, una tasa de
crecimiento promedio del 11% entre los afios 2003 y 2007. Una de las caracteristicas mas
importantes de esta industria, es que la entrega de los productos y/o setvicios se trealiza de
forma directa al consumidor final, por lo que la interaccién entre ambas partes es lo mas

importante del proceso de compra.

El presente estudio nace y se justifica a partir de estudios anteriores que sugieren que si un
cliente se siente agradado con el servicio que se le entrega, es mas probable que repita
su compra, y mas aun, la recomiende. Este hecho se traduce en un mayor volumen de ventas
tanto en el corto como en el largo plazo, y por ende en mayores ganancias para la compania.
Acorde con la idea recién planteada, se encuentra el hecho de que el aumento de las utilidades
de una empresa esta positivamente correlacionado con la mejora de la satisfaccion de sus
clientes. Por lo tanto, la presencia de indicadores de calidad de servicio podria ser un buen

indicio de lo que sucederia con las ventas futuras de la compafifa.

En este estudio, se mide la percepcion de calidad de servicio, asi como las expectativas de los
clientes, la percepcion y las expectativas que tiene el colaborador ante la calidad del servicio que

da al cliente.



En el capitulo 1, se aborda el tema de planteamiento del problema, objetivos, donde se especifica
a qué se debe la investigacién. En el capitulo 2, se abordan los conceptos sobre la calidad de
servicio y satisfaccion del cliente con sus respectivas variables y dimensiones. Mientras que en el

capitulo 3 se especifican los resultados.

Se espera que esta investigacion sea de su agrado y que logre esclarecer algunas intervenciones

para cualquier empresa dedicada al sector Retail.

Planteamiento del problema

Vivimos actualmente en una sociedad de servicios, ya que toda empresa los proporciona, sean
éstos productores de tangibles o intangibles; por ejemplo, una empresa de retail provee un
elemento intangible como es la atencion cordial de los vendedores, asi como elementos tangibles

como son los productos que el consumidor adquiere.

Vigaray (2008) plantea que el concepto de retail es una orientacién de la direccion del negocio
que sostiene que las tareas clave de un minorista son: a) determinar las necesidades y deseos de
su mercado objetivo y b) dirigir la empresa hacia la satisfaccion de esas necesidades y deseos de

forma mas eficiente que sus competidores.

Bajo esta premisa, el sector retail se refiere a las actividades involucradas en la venta de bienes y
servicios a un consumidor final. Este tipo de transaccién, nace para innovar sobre la
anteriormente Unica forma de la cadena de distribucion (fabricante, distribuidor, vendedor y
consumidor), y se basa principalmente en la presencia de grandes tiendas estratégicamente

situadas para la distribucién y venta de los productos.



Tomando en cuenta que toda organizacion, cualquiera que sea su actividad, estd compuesta de
seres humanos quienes generan y practican una cultura donde se manejan mitos, creencias,
leyendas y habitos que influencian de una u otra forma el estilo directivo, se puede decir que
algunas empresas tienen estructura de servicio y no cultura de servicio, ya que se quedan en la
superficialidad de una limitada atencién y no se trasciende a la vivencia y al placer de servir, por
esa razon para comprender la calidad del servicio se debe conceptualizar en primer lugar lo que

se entiende por servicio y calidad.

Grande (2005), menciona que un servicio es una prestacion, un esfuerzo o una accion.
Frecuentemente se confunden los conceptos de bien o producto, quedando el de servicio como

algo ajeno a ellos.

En este marco, Vargas (2016) plantea que la calidad da cuenta del cumplimiento sistematico con
los requerimientos para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes o usuarios. Es la
coherencia entre el ser y su esencia e implica un proceso de busqueda constante de la excelencia
con compromiso, partiendo de los esfuerzos individuales para luego darle la dimension colectiva

y, asi obtener la posesion en plenitud de las caracteristicas especificas.

En este marco, la calidad en el servicio es el dinamismo permanente para la busqueda de la
excelencia en las actividades e interrelaciones, que se generan en el proceso de construccion

respecto a la satisfaccion de necesidades y expectativas de quien busca el servicio.

Pérez (2000), expone que la calidad de servicio requiere controlar cuidadosamente las
> €Xp q q
preferencias del cliente, incrementar la rentabilidad mediante la captacion de nuevos clientes y el

mantenimiento de los existentes.

Por su parte Vargas (2000), refiere que la calidad del servicio es la conformidad de un servicio

con las especificaciones y expectativas del cliente.

La calidad del servicio se basa en conseguir que los clientes vuelvan a utilizar los servicios

ofrecidos y asf llenar sus expectativas. En la actualidad se vive la saturaciéon de servicios y



productos, ante esta situacién las empresas reconocen la necesidad de tomar medidas para
fortalecer la calidad del servicio y asi aumentar la satisfaccion del cliente, porque si la calidad del
servicio esta presente la rentabilidad vendra sola. Ademas, es necesario que los resultados de la
calidad puedan ser medibles y que las actitudes de las personas que prestan el servicio se dirijan
a conseguir la excelencia; es decir, la satisfaccion del cliente por si sola no basta para garantizar
el éxito de las organizaciones (ni privadas ni publicas), pero lo que si es cierto es que la
satisfaccion del cliente es muy importante para que una organizacion exista y se mantenga a lo

largo del tiempo.

Bajo esta premisa, se puede decir que cliente es aquel comprador de servicio, que exige que no
solo el producto sea de calidad, a precios competitivos y se presente en condiciones ideales, sino

también la calidad del servicio y la atencién que le brinden.

Vecino (2008), comenta que en la cultura anglosajona quienes prestan sus servicios son vistos
como trabajadores esenciales y la idea de que la calidad del servicio al cliente es definitivamente
no solo un valor agregado sino también el factor que marca la diferencia en relacién al producto
o servicio que se entrega al cliente final, es una linea critica. En ese contexto cultural se abordan
dimensiones complementarias que establecen una balanza sobre la cual cada uno de sus
componentes tienen el mismo peso y sobre las que se invierten esfuerzos con el fin de ofrecer
al cliente una experiencia que vaya mas alld de sus expectativas en los productos, los

procedimientos, las instalaciones, la tecnologia disponible y la informacion.

Hatz (1991), refiere que algunas teorfas administrativas afirman que en todos los sectores de la
economia el servicio al cliente y el modo como se presta son factores intangibles que inciden de
manera importante en los indicadores de productividad, de efectividad y competitividad de las
organizaciones y reconocen que la franja mas importante de la calidad en el servicio al cliente
obedece o depende del desempefio que directamente, en los momentos de verdad, realizan los

funcionarios encargados de atender a los clientes que adquieren productos o setvicios.

Pine (1994), Bateson & Hoffman (2002) exponen que en el servicio al cliente participan

sinérgicamente variables asociadas a la empresa, al funcionario y al mismo cliente, el cual se
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convierte en un factor de alto impacto en la captaciéon de nuevos clientes, en el logro de su

fidelizacion y en la promocion de indicadores del éxito organizacional.

Una de las caracteristicas mas importantes en empresas del retail, como Ceramica y Materiales
Continental SAPI DE CV; dedicada a la compra ventas de materiales para la construccion, con
un 80% de acabados y 20% de materiales de construccion; conocida con el nombre comercial
de CERAMAT, es la entrega de los productos y/o setvicios, que se realiza de forma directa al
consumidor final, por lo que la interaccién entre ambas partes debe ser lo mas importante del
proceso de compra, por esa razén en esta investigaciéon se analiza la calidad de servicio, y

especificamente lo que hace que el cliente se sienta satisfecho con el servicio recibido.

Con base a lo anterior se formula la siguiente interrogante: ¢cudl es la relacion entre el nivel de
satisfaccion del cliente y la calidad del servicio que dan los trabajadores de la empresa
CERAMAT, en las tiendas de Tuxtla Gutiérrez, San Cristobal de las Casas, Ocosingo y Palenque,
Chiapas; Villahermosa, Cardenas y, Comalcalco, Tabasco; Mérida, Yucatan; Playa del Carmen,

Quintana Roo; Campeche y Ciudad del Carmen, Campeche?

Justificacion

Existen diversos estudios sobre la satisfaccion del cliente y la calidad en el servicio (Nielsen,
2009; CERET, 2003). En este ultimo, denominado: “Metodologia para el desarrollo de
indicadores de la calidad de servicio en la industria del retail en Chile”, se sugiere que si un cliente
siente agrado con el servicio que se le entrega, es mas probable que repita su compra, y mas ain,
la recomiende. Este hecho se traduce en un mayor volumen de ventas tanto en el corto como

en el largo plazo, y por ende en mayores ganancias para la empresa.

Acorde con la idea recién planteada, se encuentra el hecho de que el aumento de las utilidades

en una empresa esta positivamente correlacionado con la mejora de la satisfaccion de sus clientes.

11



Las empresas existentes se enfrentan a mercados cada vez mas dinamicos, exigentes, cambiantes
e impredecibles, en virtud de factores relacionados con la apertura de ofertas, precios novedosos,
la creciente competencia y los acelerados cambios ofrecidos por las nuevas tecnologias que

desarrollan y desactualizan los productos.

En este contexto, actualmente la empresa CERAMAT lucha por mantenerse en la preferencia
de sus clientes, por lo que desea brindar un servicio de calidad para lograr satisfacer a los mismos,
debido a esto se pretende conocer si la expectativa en la calidad del servicio para lograr la
satisfaccion del cliente, varfa por regiones; esta empresa, presenta actualmente una visién
estratégica con enfoque al servicio y la satisfaccion del cliente, producto del creciente
posicionamiento en la regiéon de empresas en el mismo giro, derivado de ello se han elaborado
diversos instrumentos internos que miden la satisfaccién del cliente y han evaluado la calidad del
servicio desde diferentes perspectivas, por ejemplo Clientes misteriosos; sin embargo, los
instrumentos no cuentan con la validez y confiabilidad necesaria para establecer un diagnéstico

contundente.

Bajo esta premisa vale la pena hacer referencia que estudios de mercado realizados por la
Universidad de Michigan (EUA, Nielsen, 2009), destaca la importancia de medir la calidad de
servicio en las distintas industrias, su planteamiento se basaba en que la satisfaccion total de los
clientes estaba influenciada directamente por las expectativas pre compra, la calidad percibida y
el valor del servicio percibido, manifestandose éstos en situaciones post compra, tales como las

quejas y reclamos posteriores, y la lealtad de los clientes con la empresa.

El ACSI, o American Customer Satisfaction Index, construido por esta misma universidad,
(Nielsen, 2009), calcula la satisfaccion de los consumidores respecto al servicio en las distintas
industrias que componen el mercado estadounidense, encontraindose dentro de éstas las

empresas retail como es el caso de la empresa CERAMAT.
Kotler (s.f), plantea que el aprendizaje, desarrollo y fortalecimiento de las competencias es un

elemento clave y critico dentro de la cultura del servicio, hecho que demanda de capacitacion

continua de todo el personal, haciendo especial énfasis en quienes tratan directamente con el
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cliente (frontline), pues de su desempefio depende grandemente la satisfaccion y la fidelizacion

del cliente.

Esta afirmacién orienta a su vez la mirada a otro elemento critico para desarrollar estrategias de
servicio exitosas al cliente referido al trato que merece, necesita y se le debe. LLa motivacion,
disposiciéon y entrenamiento del trabajador dependen en buena medida de las politicas de
direccién y la cultura organizacional, las cuales se ven afectadas por otras variables

organizacionales controladas o generadas desde la direccion.

Diversos autores (Crosby, 1979; Deming, 1990; Juran, 1996; Zeithaml, 2002; Duque, 2005)
sefialan que la calidad es un conjunto de especificaciones que satisfacen plenamente al usuario
con relaciéon a sus necesidades, esto conlleva a pensar que todo servicio debe conseguir la
satisfaccion del cliente, a proposito Kotler, (1989) dice que la satisfaccion del cliente es el estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o

servicio con sus expectativas.

Los expertos comentan que el principal problema que surge al referirse a las empresas de
servicios, a su evaluacion y al seguimiento de la calidad del servicio prestado, es el establecer un
lenguaje comun para la medicion de la calidad del servicio en todos los sectores en funcién de la
satisfaccién de sus clientes. Esta dificultad se debe evidentemente a la diversidad de servicios
prestados actualmente en el mundo y es resultado de la inexistencia de un conjunto de
indicadores homogéneos que hagan manifiesto el comportamiento, en cuanto a calidad de las

empresas en un determinado sector.

Entonces, al referirse al sector del retail se debe considerar que son muchos los formatos que lo
conforman, por lo que los factores que determinan la calidad de servicio pueden ser diferentes

para cada uno de ellos.

Debido a que los clientes buscan distintos atributos, se clasificaron las principales tiendas del

grupo CERAMAT por regiones, plantilla y la importancia que tienen esas plazas, dentro del

grupo.
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El proposito de determinar las exigencias del cliente es: establecer todas las dimensiones de

calidad importantes que describan el servicio en la empresa CERAMAT.

Objetivo general

e Valorar la percepcion de la calidad en servicio brindado en la empresa CERAMAT en
cinco entidades del sureste de México, a partir de las expectativas y la percepcion de la

satisfaccion tanto en clientes como en colaboradores.

Objetivos especificos

e Comparar datos sociodemograficos de los sujetos de estudio.

e Medir las expectativas que tienen los clientes y colaboradores respecto al servicio de la
empresa CERAMAT en la muestra de estudio.

e Medir la percepcién de la satisfaccion en el servicio que presentan los clientes y
colaboradores en cuanto al servicio prestado en la empresa CERAMAT en la muestra
de estudio.

e Identificar posibles factores que afectan a la percepcion y expectativa del servicio tanto
en los clientes como en los colaboradores.

e Comparar la percepcion de la calidad en el servicio de los clientes con la percepcion de

la calidad en el servicio de los colaboradores.
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CAPITULO 1. METODOLOGIA

1.1 Enfoque

El presente trabajo se realiz6 desde una aproximacion cuantitativa, el cual segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (1991), es secuencial y probatorio y cada etapa precede a la siguiente,
también el orden es riguroso, aunque desde luego, puede redefinirse alguna fase que va
acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la

literatura y se construye un marco o una perspectiva teorica.

1.2 Tipo de estudio y disefio

El trabajo tiene un alcance correlacional, comparativo; sigue un disefio no experimental,
transversal; la investigacion descriptiva comparativa consiste en recolectar en dos o mas muestras
con el proposito de observar el comportamiento de una variable, tratando de “controlar”
estadisticamente otras variables que se considera pueden afectar la variable estudiada (Variable
dependiente).

Con el fin de obtener el grado de relacion entre las variables (satisfaccion al cliente y calidad en
el servicio) investigadas, se condujo el estudio con un disefio no experimental, que segun
Hernandez S. et al. (2014). Es el estudio que se realiza sin la manipulacion deliberada de variables
y en los que sélo se observan los fenémenos en su ambiente natural para analizarlos y transversal
o transeccional (Liu, 2008). Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su proposito es describir variables y analizar su

incidencia e interrelaciéon en un momento dado. Es como “tomar una fotografia” de algo que
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sucede; ademas que el estudio sera de campo, que segun, Gerber y Green, (2012). Son estudios
efectuados en una situaciéon “realista” en la que el investigador manipula una o mas variables

independientes en condiciones tan cuidadosamente controladas como lo permite la situacion.

Asi, en la investigacion que se realiz6 en la empresa CERAMAT, se analiz6 la expectativa y la

percepcion de la calidad en el servicio, que se ve reflejada en la satisfaccion al cliente.

1.3 Técnicas e instrumentos de investigacion

La presente investigacion se realizé a través de encuestas para la obtencion de la informacion
requerida, Hernandez ez a/ (1991), cuando un cuestionario o escala es aplicado(a) de forma

masiva suele denominarse "encuesta".
Instrumento. Escala SERVQUAL de Parasurama, Zeithaml y Berry (6-18).

Este instrumento que mida la expectativa y percepcion del cliente fue el primero desarrollado
por Berry, Paarasuraman y Zeithaml (1998), considerado como el mas completo ya que abarca
factores como bienes materiales, confiabilidad, sensibilidad, aseguramiento, empatia y cuidado
del cliente. En la actualidad SERVQUAL, es el modelo de investigaciéon mas usado para medir

la calidad de servicios, ya que:

...permite a los gestores detectar, de acuerdo con los indices, qué aspectos del servicio
son importantes y cudl es el nivel de satisfacciéon como resultado de la comparacion de
la importancia de un servicio con la satisfacciéon proporcionada por este servicio (Gadotti

y Francia, 2009, p. 5).

El instrumento comprende dos secciones, la primera dedicada a las expectativas, la cual contiene
21 declaraciones dirigidas a identificar las expectativas generales de los usuarios en relacién al

servicio, y la segunda una secciéon dedicada a las percepciones que se estructura en funcion de la
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combinacién de las 21 declaraciones para medir la percepcion de calidad. Las respuestas se

reflejan en una escala Lickert que oscila del 1 (en desacuerdo) al 7 (de acuerdo).

El instrumento se subdivide en las dimensiones siguientes: confiabilidad, responsabilidad,

seguridad, empatia, bienes materiales o tangibles.

De acuerdo a Zeittaml, Berry y Parasuraman (1998), para la calificaciéon del instrumento, se
deberan vaciar los datos y obtener para cada uno de los indicadores la media, asi como de cada
una de las tiendas, de los clientes y los empleados. Una vez obtenida la media de cada una de las
preguntas de cada encuesta se realiza la formula para determinar la calidad en el servicio. Si el
valor es positivo (P>E) significa que la percepcion supera la expectativa, existiendo satisfaccion
en ese item, si el valor es negativo (P<E), significa que no se cumple con la expectativa por lo

tanto existe insatisfaccion.

La confiabilidad de la escala SERVQUAL fue establecida a través del alfa de Cronbach, dando
como resultado un alfa de Cronbach de (u=0,74) para la escala total y para cada una de las

subescalas, siendo de u=0,82 para expectativas y u=0,06 para percepciones.

1.4 Poblaciéon y muestra

La empresa CERAMAT, dedicada a la compra- venta de materiales para la construccion, cuenta
con 20 plazas en el sur y sureste de la republica mexicana, cada plaza tiene mas de 2 tiendas y
cuenta con una poblacion total de 1,133 colaboradores, segun calculo realizado en marzo del
2018, de estas se obtuvo una muestra de 5 estados, que son Chiapas, Tabasco, Yucatan, Quintana
Roo y Campeche, siendo un total de 11 plazas, entre ellas, Tuxtla, San Cristobal de las Casas,
Ocosingo, Palenque, Villahermosa, Cardenas, Comalcalco, Mérida, Playa del Carmen, Campeche
y Ciudad del Carmen, para el caso de la Secciéon de constructos de la calidad percepcion-
Dimensiones e indicadores se aplicara a los Ejecutivos de ventas, Jefes de almacén, Cajeras y

Supervisores de almacén, ya que son los puestos que por la naturaleza de sus funciones estan de
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cara con el cliente, siendo un total de 169 colaboradores, de los cuales se encuestaron a 130

colaboradores la muestra abarco a los trabajadores ocupados en los puestos citados.

En el caso de la seccion dedicada a las expectativas y percepcion de los usuarios en relaciéon al
servicio, se encuesto a una poblacién de 129 clientes, en el caso de los clientes fueron de edades
entre 20-55 afios de ambos géneros enfocados al cliente meta y al potencial; siendo el cliente
potencial la ama de casa y el cliente meta las parejas milenials que aun no tienen hijos pero que

ya se estan forjando un porvenir por medio de la construcciéon de una casa.
Para ellos, se utiliz6 muestreo no probabilistico por conveniencia que MCMillan y Schumacher

(2001, p. 34) definen como “un método no probabilistico de seleccionar sujetos que estan

accesibles o disponibles”.

1.5 Procedimiento

CLIENTE FACTORES
. Edad
— PERCEPCION DE Sexo
] CALIDAD ENEL Escolaridad
SERVICIO
Estado
(ICS)
—- . Plaza
EXPECTATIVA SATISFACCION Cliente
VS
h
PERCEPCION DE Sexo
o . - CALIDAD EN EL Estado Civil
COLABORADOR [ ] SERVICIO
& I Estada
/] (es)
Puesto
Colaborador
Antigledad
SATISFACCION
EXPECTATIVA ( )

Grifico: Estrategia metodologica.

18



El grafico anterior describe que la percepcion de calidad es la que en un proceso de investigacion
presenta limites menos claros respecto al concepto de satisfaccion, ya que ambas se refieren a
un proceso de evaluaciéon en el que el cliente compara la experiencia del servicio con
determinadas expectativas previas, es decir, ambas tienen en comun el hecho de que se considera
central el punto de vista de los clientes, al valorar los servicios que presta una organizacién. Esta
confusion es especialmente intensa cuando se define la calidad como la satisfaccion de las
expectativas de clientes, y se hace operativa a través del paradigma de la disconfirmaciéon de tales
expectativas. Los investigadores han intentado diferenciar la calidad del servicio de la satisfaccion
del consumidor, incluso mientras usaban el paradigma disconfirmatorio para medir las
percepciones de la calidad de servicio.

En términos practicos, la percepcion de la calidad resulta de la diferencia entre la satisfaccion y
la expectativa. En este trabajo se evalia de manera diferenciada a los clientes y colaboradores.
Posteriormente se evalta esta percepcion respecto a otros factores (variables) para identificar
cual de ellos tiene una incidencia significativa en los puntajes que obtienen los clientes y los
colaboradores. Por ultimo, se realiza la comparacion entre la percepcion obtenida por los clientes

con la percepcion de los colaboradores.

La percepcién de los consumidores sobre la calidad del servicio esta directamente influida por
la disconfirmacion, las expectativas y el actual nivel de desempefio (via satisfaccion/
insatisfaccion). Ademas, mediante un efecto indirecto en la satisfaccion via disconfirmacion, el
desempefio percibido tiene un efecto directo sobre la satisfaccion, particularmente en servicios
de alta implicacién como es en una empresa comercializadora como CERAMAT, aunque
también se ha encontrada evidencia del efecto directo de la calidad de servicio percibido (Cronin
y Taylor, 1992; Bolton y Drew, 19911b). Oliver y de Sarbo (1981) encuentran que tanto la
disconfirmaciéon como la calidad percibida tienen un impacto mas fuerte en la satisfaccion que
las expectativas y es donde aspectos como edad, sexo, escolaridad juegan un papel muy

importante.
Para llevar a cabo esta investigacion, se contacté al Director Comercial, de la empresa

CERAMAT, C. P. Jorge Alberto Vargas Nucamendi y se solicit6 autorizacion para la aplicacion

de los instrumentos descritos con anterioridad; se llegaron a acuerdos en cuanto a fechas, lugar
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y horarios de aplicaciéon, ademas se contacté a los Gerentes regionales de las 11 Plazas
mencionadas con anterioridad: C. P. Aracely Ovando Sarmiento (Regiéon Centro); Sra. Maria
Sara Corzo Gémez (Region Tabasco), Sra. Blanca Marroquin (Region Peninsula, Campeche y

Quintana Roo ), quienes autorizaron llevar a cabo el procedimiento en sus plazas.

Los instrumentos dirigidos a los clientes y a los empleados se aplicaron con el apoyo de los
siguientes trabajadores.

-Mérida: Psic. Juan Jesus Gomez Pérez; Jefe de formacion y desarrollo corporativo.

-Tuxtla: Psic. Sergio Arturo Pérez Matias; Encargado de capacitaciones.

-Villahermosa: Psic. Claudia de Jesus Sanchez Gomez; Gerente de Recursos Humanos.

Las personas antes mencionadas viajaron a las zonas correspondientes para la aplicacién de la
encuesta; y en el caso de los clientes fueron abordados en dos momentos, al entrar a la tienda
para medir la expectativa que tenfan del servicio y al salir para medir la percepcion del servicio

que recibieron.

1.6 Supuesto de investigacion

La percepcion de la calidad en servicio brindado en la empresa CERAMAT en cinco entidades
del sureste de México es baja, es afectada por diversos factores y es distinta entre clientes y

colaboradores.

1.7 Variables

Variables dependientes

e Confiabilidad: Entendida como la habilidad de desarrollar el servicio prometido

precisamente como se pactd y con exactitud (Schiffman y Lazar, 2001, p. 6).

e Responsabilidad: Entendida como la buena voluntad de ayudar a sus clientes y brindar

un servicio rapido (Schiffman y Lazar, 2001, p. 6).
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e Seguridad: Entendida como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su
cortesfa y su capacidad de transmitir confianza (Schiffman y Lazar, 2001, p. 6).

e Empatfa: Capacidad de brindar cuidado y atencién personalizada a sus clientes
(Schiffman y Lazar, 2001, p. 6).

e Bienes materiales o tangibles: Son los aspectos fisicos que el cliente percibe en la
organizacion. Cuestiones con la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
material de comunicacién, limpieza y modernidad son evaluados en los elementos
personas, infraestructura y objetos (Schiffman y Lazar, 2001, p. 0).

e C(Calidad: Entendida segun la Real Academia de la Lengua (2012) como la propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a algo, que permite juzgar su valor. Buena calidad,
superioridad o excelencia. Caracter, genio, indole.

e Servicio: Entendida segin la Real Academia de la Lengua (2017), situacion laboral en la

que una persona desempena efectivamente el puesto que le corresponde.

Variables atributivas o independientes.

e [Edad: Entendida segun la Real academia espafiola (2001), tiempo que ha vivido una
persona o ciertos animales o vegetales.

e Sexo: Entendida segtin la Real academia espanola (2001), Condicién organica, masculina
o femenina, de los animales y las plantas.

e Estado Civil: Entendida segun la Real academia espafiola (2001), Condiciéon de una
persona en relacién con su nacimiento, nacionalidad, filiacién o matrimonio, que se
hacen constar en el registro civil y que delimitan el ambito propio de poder y
responsabilidad que el derecho reconoce a las personas naturales.

e Jornada de trabajo: Entendida segun la Ley Federal del Trabajo (2018), La duracion
maxima de la jornada sera: ocho horas la diurna, siete la nocturna y siete horas y media
la mixta.

e Nivel educativo: Entendida segun la Ley Federal del Trabajo (2018), cada una de las

etapas que forman la educaciéon de un individuo tomando como base un promedio de
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edad determinada. El cual al finalizar se le otorga un certificado de acreditacion del nivel
en cuestion.

e (Capacitacion: Entendida segun la Ley Federal del Trabajo (2018), La capacitacion tendra
por objeto preparar a los trabajadores de nueva contratacion y a los demas interesados

en ocupar las vacantes o puestos de nueva creacion.

1.8 Analisis de datos

A fin de atender los objetivos planteados en este trabajo de investigacion se realizaron diversos
procedimientos. Primeramente, una vez que se completé la captura de los ficheros, se procedid
a obtener estadisticos descriptivos y tablas de frecuencia para las variables sociodemograficas.
Para valorar la consistencia interna de los instrumentos aplicados en la muestra de trabajo se
obtuvo el coeficiente Alpha de Cronbach para cada instrumento. Posteriormente se procedio a
calcular los puntajes de la Expectativa y de la Percepcion al cliente, tanto de manera individual
como por dimensiones. Esto se realizé mediante la suma simple de los {tems que conforman
cada dimension. A partir de tales puntajes obtenidos, se calculé el Indice de la Calidad en el
Servicio (ICS), mediante la resta simple (Percepcion de la satisfaccion — Expectativa). El puntaje
obtenido se categorizé de acuerdo al siguiente criterio (ICS < 0: insatisfecho, valor =0:
satisfecho, ICS>0: sobresatisfecho). Con los puntajes completados, se procedi6é a obtener los
estadisticos descriptivos tanto para la Expectativa, Percepcion de la satisfaccion y el Indice de la
calidad en el servicio, tanto para los clientes como para los colaboradores. Por otra parte, se
obtuvo también la tabla de distribucién de frecuencias para el Indice de la Calidad en el Servicio

categorizado por niveles.

Para atender la identificaciéon de posibles factores asociados a la Calidad en el Servicio, se
realizaron pruebas de hipétesis estadistica para los puntajes de Expectativa, la Percepcion de la
satisfaccién y el Indice de la Calidad en el Servicio. En el caso de los dos primeros, también se
realiz6 la comparacion por dimensiones. La comparacién de medias se realiz6 utilizando prueba

T-Student y Anova de un factor, con un nivel de significancia de .05.
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Por ultimo se realizé la comparacion entre el indice de la calidad en el servicio obtenido por los
clientes y los colaboradores, tanto de manera general como por dimensiones. .a comparacion
entre ambos grupos se realizé con pruebas T-Student con el .05 de significancia y se describié

mediante un grafico de barras horizontales.

CAPITULO 11I. CONCEPCION DEL SERVICIO

DESDE EL ENFOQUE COGNITIVO-AFECTIVO

2.1 Antecedentes en el servicio de atencion al cliente

Desde el principio de la humanidad el comercio ha sido un elemento vital en el desarrollo de las
sociedades, remontandose a mas de 150.000 anos atras ya que desde el momento en el que hubo
clientes, siempre ha existido, como es logico, el servicio de atencion al cliente, incluso desde que
comenzaron a aparecer los primeros comerciantes profesionales hace alrededor de 3.000 afios;

desde ahf cada intercambio de bienes y servicios se mantuvo cara a cara (Barcenas, 2018).

Es importante recordar que antes para vender solo bastaba un producto que satisficiera una
necesidad y una empresa existia para vender bienes o servicios, con expectativas de ganancias,
pero a lo largo del tiempo el servicio de atencion a clientes ha tenido diferentes cambios y ha

recorrido un largo camino en los ultimos 1,500 siglos ( Barcenas, 2018).
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La responsabilidad de cuidar a los clientes a través del servicio, se ha mantenido como una
constante pero el como se lleva eso a cabo ha cambiado de forma increible. Barcenas (2018), en
las primeras décadas del siglo XX, habia una gran demanda y poco producto, la atencién y calidad
en los servicios que se presentaba no eran una prioridad ya que se mantenfan cautivos a los
clientes, derivado de una oferta limitada de fabricantes; en este sentido se puede decir que la
expectativa del servicio que tenfan los clientes no era tan exigente y para dar soporte a esta
expresion Vazquez et al. (1996), hablan de calidad subjetiva como una visién externa, en la
medida en que dicha calidad se obtiene a través de la determinacion y el cumplimiento de las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes, dado que las actividades del servicio estan

altamente relacionadas con el contacto con los clientes.

Es importante recalcar que las expectativas del cliente son diferentes dependiendo de su cultura,
creencias y necesidades; sin embargo, las apariencias indican que todos requieren el mismo
servicio. En la actualidad el servicio estd enmarcado en atraer, conquistar y mantener la fidelidad
del usuario, resultado de la gestion administrativa de las relaciones con el cliente donde se

satisfagan las necesidades.

A partir de la crisis del afio 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se crearon
y desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en el mercado. Muchos de esos
productos no tuvieron €xito y otros tuvieron éxito momentaneo, es aqui donde se comienza a
dar gran importancia a las ventas, como generador de ingresos a la par de diversos estudios que
buscan encontrar la forma de como generar una experiencia satisfactoria para el cliente en el
momento que se establece la atencién; Hernandez (2009), menciona en la revista venezolana de
Gerencia, que se realizé una investigacion en una tienda por departamentos del Estado Zulia,
su objetivo fue evaluar la calidad de servicio y la importancia del recurso humano
especificamente a los empleados de atencion al cliente. La muestra fue escogida entre clientes de
dos tiendas, ubicadas en la ciudad de Maracaibo, el instrumento aplicado fue un cuestionario de
eleccién multiple, en donde se evidencié que la atencion al cliente como servicio es percibida
por los clientes como regular-mala; por tanto, debe ser mejorada en sus areas criticas, también
se determinaron factores de interés segun preferencias clientelares todos relacionados con el

recurso humano, se recomendo disefiar un programa de entrenamiento en calidad de servicio
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para los empleados, ya que calidad de servicio es una estrategia basica para enmarcar la estructura
y funcionalidad organizativa dentro de parametros que consideren las expectativas y necesidades
clientelares, la importancia del recurso humano para dar respuesta a estas exigencias debe ser

determinante para garantizar la calidad de los servicios que ofertan.

2.1.1. Los servicios en la historia y la exigencia del cliente

A continuacion, se presenta informacién sobre la evolucién del servicio en la atencion al cliente

para ello se hace referencia desde los afios 60 del siglo XX, hasta los afios 80.

En los anos 60 del siglo XX, los habitos de consumo y la ideologfa social, empezaron a cambiar,
es en este momento cuando surgen nuevos fabricantes quienes rapidamente se fueron infiltrando

en el mercado global.

En los afios 70°s del siglo XX, los jovenes comenzaban a tener recursos suficientes, ellos, como
clientes, empezaban a ejercer influencia econémica y afectar decisivamente el mercado y la
mercadotecnia, es en este periodo en que las grandes corporaciones, empiezan a invertir mas en
el servicio ya que los prestadores de servicios y duefios de negocios, iban en aumento, asi como

la exigencia del cliente, dependiendo de la época.

En los afios 80, la tecnologia verdaderamente florecié y puso el mundo al alcance de todos los
que podrian poseer o tener acceso a una computadora o a cualquier otro aparato electrénico,
con esto el comerciante pasaba gran parte de su tiempo pensando de qué manera podian

mantener la preferencia de sus clientes.

A partir de los afios 90 a la actualidad aparece por vez primera en el discurso, los circulos de

calidad (AITECO consultores, 2018).
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Segun Barcenas (2018), en esta se desarrollan programas para servicio, hay una mayor
preparacion intelectual y académica para obtener empleos, los procesos se enfocan en el
consumidor, se definen estandares de excelencia, retroalimentacion oportuna al desempefio, que

contribuye a la mejora continua de los miembros de una organizacion.

(Parasuraman y otros (1985, 1988), Brady y Cronin (2001), Duque (2005), Martinez y Martinez,
(2010) menciona que: “Aunque los servicios tienen una historia tan antigua como la civilizacién
misma, es aproximadamente a partir de la década de los 60°s del siglo pasado, cuando toman
auge los estudios para evaluar y mejorar su calidad. Desde entonces han surgido propuestas
reconocidas y diversos debates respecto a coémo definir y medir la calidad del servicio, sin llegar

a un consenso” (p. 59).

Diversos autores Gronroos (1984), Parasuraman, Zeithalm, & Berry (1985), Cronin & Taylor,
(1992), sefialan que los enfoques generados desde la década de los 80°s en torno a la pertinencia
de estudiar el concepto de calidad de servicio y su evaluacion, ha generado un paradigma en el
cual se ha consolidado como un aspecto clave en el éxito de cualquier modelo de negocio, lo que

contribuye a alcanzar los estandares de satisfaccion al cliente.

Las divergencias en el abordaje observado desde diversas perspectivas de la calidad en el servicio,
con el paso de los afios, se mantienen aun vigente, incluso luego de décadas de estudio,
destacandose el caracter heterogéneo de las propuestas. Respecto a los atributos de evaluacion,
observandose atributos comunes como: los aspectos tangibles, la atencién al usuario y la agilidad

del servicio.

Con el fin de incorporar diferentes perspectivas, Garvin (1984), resalta ocho dimensiones de la
calidad como un marco de referencia para el analisis de la planificacién estratégica:
¢ Desempeno

Caracteristicas

Confiabilidad: Probabilidad de un mal funcionamiento

e Apego: Habilidad de cumplir con las especificaciones

Durabilidad
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e Aspectos del servicio: Rapidez, cortesia, competencia y facilidad de corregir problemas
e [Estética

e C(Calidad percibida

Desde una perspectiva pragmatica, Druker (1990, p. 41) establece cinco niveles de evaluacion
del desempeno de una organizaciéon de acuerdo con la satisfaccion obtenida (comparacion de las
expectativas). L.a mayorfa de los clientes utilizan, segin Druker, seis dimensiones para llevar a

cabo dicha evaluacién:

e Tiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el servicio para
ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa. Dentro del concepto de fiabilidad
se encuentran incluidos todos los elementos que permiten al cliente detectar la
capacidad y conocimientos profesionales de la organizacion, es decir, fiabilidad

significa brindar el servicio de forma correcta desde el primer momento.

e Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en
manos de una organizacion y confia en que seran resueltos de la mejor manera
posible. Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad
y honestidad. Esto significa que no sélo es importante el cuidado de los intereses
del cliente, sino que la organizacién debe demostrar también su preocupacion en
este sentido para dar al cliente una mayor satisfaccion.

e Capacidad de respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los
clientes y para suministrar el servicio rapido; también hacen parte de este punto el
cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi como lo accesible que
resulte la organizacion para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en contacto
con ella y la factibilidad de logratlo.

e Empatfa: Significa la disposicion de la empresa para ofrecer a los clientes cuidado y
atencion personalizada. No es solamente ser cortés con el cliente, aunque la cortesia
es parte importante de la empatia, como también es parte de la seguridad, requiere
un fuerte compromiso e implicaciéon con el cliente, conociendo a fondo sus

caracteristicas y sus requerimientos especificos.
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e Intangibilidad: A pesar de que existe intangibilidad en el servicio, en si es intangible,
es importante considerar algunos aspectos que se derivan de dicha intangibilidad:
los servicios no pueden ser mantenidos en inventario; si no se utiliza la capacidad

de produccién de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre.

e Interaccion humana: Para suministrar servicio es necesario establecer un contacto
entre la organizacion y el cliente. Es una relacion en la que el cliente participa en la

elaboracion del servicio.

El caracter multidimensional de la calidad del servicio siempre ha tenido aceptacion tanto desde
aproximaciones practicas como teodricas. El punto de divergencia es la identificacion de los
determinantes de dicha calidad del servicio. Las clasificaciones de dimensiones que se otorgan al
constructo son muy variables y heterogéneas, sin que exista por el momento ningin consenso al

respecto.

Es asf que, a nivel mundial, la calidad de servicio es de mucha relevancia en las organizaciones,
por el simple hecho de que los clientes exigen siempre lo mejor en su atencién. Antes la oferta
era un poco mas limitada, pero a medida que pasaron los afios, la tecnologia, el desarrollo del
mercado y progresos técnicos, llegaron al cliente. Los cambios econémicos en el mundo han
impuesto mayor competencia en el ambito empresarial, las pequefias empresas se enfrentan a

numerosas dificultades para mantenerse en el mercado de forma competitiva.

A finales del siglo pasado la calidad del servicio empez6 a tener un nivel competitivo destacando
y la satisfaccion de los clientes se consideraba como una ventaja competitiva para las empresas.
Para ello, fue necesario tener en cuenta las necesidades de los clientes, para generar ventajas
competitivas, lograr lealtad e incrementar oportunidades de crecimiento y posibilidades de

competencia en el mercado.

Los usuarios son participes de los servicios de forma activa e influyen en su resultado, a
diferencia del consumo de un bien tangible (Gronroos, 1990). El servicio necesita un
conocimiento del usuatio, de sus expectativas, necesidades etcétera, para proporcionar una

experiencia satisfactoria, sobre todo cuando se trata de sensaciones, emociones, vivencias y
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sentimientos; en este sentido la calidad se define como un constructo con caracteristicas
objetivas medibles segiin estandares as{ como subjetivas que expresan el grado de satisfaccion
del cliente con el producto o servicio en base a expectativas, experiencias, valor y percepciones

de desempefio (Serrano, 2012).

La calidad subjetiva posee una visiéon externa que se obtiene cuando los usuarios o clientes
comprueban su cumplimiento, tras determinar las necesidades, deseos y expectativas (Duque,

2005).

Alcanzar una buena calidad en el servicio se convierte en un requisito imprescindible para lograr
viabilidad y competitividad en cualquier organizacién, es una variable de naturaleza compleja,

mas si cabe cuando nos referimos a los servicios

El término calidad ha estado presente a lo largo de la historia del hombre, que ha buscado de
forma continua perfeccionar sus creaciones. Egipcios y fenicios ya introducian normas de calidad

para mejorar los resultados incluso con la existencia de inspectores y controles (Duque, 2005).

2.1.2 Hacia una conceptualizacion del servicio

Se encuentran en la literatura diversas perspectivas que caracterizan la postura de algunos autores
para definir la palabra servicio, a partir de los cuales se han disefiado diversos modelos de

evaluacion considerando para ello los atributos valorados en su prestacion.

Segun Kotler (1989), “un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer
aotra” (p. 57). Por tanto, un servicio es esencialmente intangible y no se puede poseer. El servicio

es una accion utilitaria que satisface una necesidad especifica de un cliente.

Kotler & Armstrong (2008), hacen referencia a que los servicios son una forma de producto
que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos ala venta y son basicamente

intangibles ya que no tienen como resultado la obtencién de la propiedad de algo.
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El diccionario de la Real Academia Espafiola (2017), define servicio (del latin servitium) como
accion y efecto de servir, como servicio doméstico e incluso como conjunto de criados o

sirvientes.

Para Gaither (1983): “El servicio al cliente, es una gama de actividades que, en conjunto, originan

una relacion” (p. 46).

Gronross (1990), entiende el servicio como:

...una actividad o serie de actividades de naturaleza mas o menos intangible que, por
regla general, aunque no necesariamente, tiene lugar a través de interacciones que se
produce entre el cliente y los empleados de servicios que intentan resolver los problemas

del consumidor (p. 27).

El servicio se produce y se consume a la vez, esto mantiene aquello que “no hay segunda
oportunidad para una muy buena primera impresion”; es decir, si dicho servicio cumple con los
fines que tienen encomendados, mismo que se asocia a propiedades placenteras para la persona,

influye sobre la satisfaccion experimentada por el usuario o el cliente.

Pérez (2006), menciona que cuando las empresas venden productos iguales o similares, deben
enfatizar el servicio como la herramienta competitiva para posicionarse en el mercado. De esta
forma, el servicio constituye una distinciéon clave en el mercado, especialmente cuando la
eleccion se hace entre productos que no se pueden diferenciar por ninguna otra dimension

significativa para el consumidor.

Por ejemplo, CERAMAT, lucha constantemente para que el servicio que los asesores de Ventas
brindan al cliente sea de calidad y que sea percibido por el cliente de esa manera; ya que los
productos que comercializan son los mismos que otras empresas del mismo giro como:
Mercantil del Constructor, Boxito, Merpisos, Home Depot, e Interceramic; en este sentido la

ventaja competitiva que ofrece CERAMAT, es el servicio.
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El servicio, por tanto, se caracteriza porque:
e Esintangible.

e Es heterogéneo: los servicios son prestados por seres humanos; por lo tanto, varfan

de un proveedor a otro.

e No existe separacion entre la producciéon y el consumo, ya que los servicios

generalmente se producen al mismo tiempo que se estan consumiendo.

e Caduca: los servicios, al no ser productos que se puedan almacenar, deben utilizarse

en el momento en que estén disponibles.

Toda organizacion, que produzca bienes o servicios, acompafia la entrega de unos u otros con

un conjunto de prestaciones accesorios a la principal.

La calidad de servicio supone al ajuste de estas prestaciones a las necesidades, expectativas y
deseos del cliente. De este modo, puede distinguirse entre la calidad del producto referida al
principio y la calidad de servicio referida a las prestaciones accesorias y a la atencién hacia los
clientes por parte de la empresa, es donde se habla entonces de una diferencia entre la expectativa

que el cliente tiene y la percepcion del servicio que experimenta después.

Estudios de mercado realizados por la Universidad de Michigan (EE.UU.) destacan la
importancia de medir la calidad de servicio en las distintas industrias, haciendo referencia de
aquella forma a la econémica nacional e internacional. El ACSI, o American Customer
Satisfaction Index, construido por esta misma universidad, calcula la satisfaccion de los
consumidores respecto al servicio en las distintas industrias que componen el mercado
estadounidense, encontrandose dentro de estas el retail; por su parte Parasuraman ez a/. (1988,
1991a) desarrollaron un instrumento que permite cuantificar la calidad del servicio:
SERVQUAL. Este instrumento les permito aproximarse a la medicién mediante la evaluacion

port separado de las expectativas y percepcion de un cliente.
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2.1.3 El cliente o consumidor

Antes de hablar de calidad es muy importante referirse al cliente, como la persona que pueda dar
fe de la calidad en el servicio que percibe, en este sentido, Gryna, Chua, & Deteo (2007), refiere

que un cliente es “cualquiera que se ve afectado por el servicio, producto o el proceso” (p. 12).

Cada vez cobra mayor relevancia el entender que la riqueza no estriba tanto en el numero de
productos que se comercializa, en el tipo de local que se tiene, sino en cémo los colaboradores

tratan diariamente a los clientes.

Horovitz (1991), dice que el cliente debe constituir el centro de toda organizacidén “Sin usuarios
) q g

no hay organizacion” (p. 27).

Segun Vargas (2000), el servicio al cliente como caracteristicas presenta la siguiente complejidad:

e Fl servicio es intangible: El servicio no se puede ver ni tocar, lo que el cliente ve es lo
tangible, o sea, la apariencia del local asi como de los colaboradores. El aseo, el conjunto
de elementos que embellecen y la presentacion personal;

e Il servicio es variable: Como seres humanos prestadores del servicio este tiene en si
mismo una naturaleza variable. Hoy alguien puede sentirse alegre, mafiana tal vez, “no”,
y por tanto, el servicio que se presta podria estar al orden de la “Ley del gusto”, a como
el cliente se sienta ese dia. Un aspecto importante, es que el cliente siempre espera un
servicio constante y de mejora continua;

e Flservicio se produce y se consume a la vez: esto mantiene aquello que “no hay segunda

oportunidad para una muy buena primera impresion” (p.17-19).
En relacién con lo anterior se puede decir que el cliente es la parte central de la calidad de

servicio, pero la sola consideracion del cliente puede llevar a sesgos, especialmente con respecto

al estudio de las relaciones entre calidad de servicio y las respuestas que esta calidad desencadena
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(satisfaccion y lealtad), por esta razén es importante sefialar como dice Grénroos (1994) “que la

calidad, sea en productos tangibles o en servicios, es lo que los clientes perciben” (p. 8).

La naturaleza de la satisfaccion del cliente esta basada en la evaluacion que el cliente realiza sobre
los atributos del servicio correspondiendo a un proceso cognitivo (Luna Arocas, 2000).
Posteriormente se amplia este concepto entendiendo que la satisfaccion también esta relacionada
con las emociones que produce el servicio. Incluso la naturaleza de la satisfaccion puede

corresponder a una relacién que comprenda un enfoque cognitivo y afectivo simultineamente.

Por tal razén es evidente, como lo comenta Dutka & Mazia (1998), una identificacion extensa

y precisa de los clientes es elemental para el éxito de cualquier estudio acerca de la satisfaccion
del cliente, conocer sus preferencias y el cliente frecuente, puede ser el éxito de toda

organizacion.

En la actualidad las empresas estain en gran competencia por obtener el mayor niumero de
clientes posibles, ya que sin ellos no existiria la empresa, y ya no solo se preocupan por la calidad
de los productos, sino también por el servicio (atencién al cliente, las instalaciones, la
comunicacion, etc.) que debe brindarles para mantenerlos a gusto, cumpliendo con todas sus

expectativas.

En un articulo, Parasuraman (1991), argumenta que las expectativas del consumidor respecto a
la calidad del servicio presentan dos niveles: el deseado y el adecuado. El primero es el nivel de
servicio que el cliente espera recibir, es el nivel de servicio que el cliente cree que puede y deberia
ser prestado. Por su parte el nivel adecuado es aquel que el cliente considera aceptable, estando
basado en parte en la valoracion por parte del cliente de lo que seré el servicio realmente. Entre

ambos niveles de servicio lo que existe en la llamada zona de tolerancia.
Cuando el resultado percibido por el cliente en la prestacion del servicio cae dentro de esa zona

de tolerancia, la organizacioén prestadora del servicio se encuentra en una situaciéon de ventaja

competitiva, ubicandose en una situacion de desventaja competitiva cuando el resultado
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percibido cae por debajo del nivel adecuado, y en una situacién de lealtad del cliente cuando el

resultado excede el nivel deseado.

La excelencia en servicio, solo es posible cuando la satisfaccion de las expectativas del cliente ha
sido superada. Ignorar cuales son los valores de los clientes es una actitud arrogante y descuidada,

porque ello es lo que realmente motivara una transaccion.

Sin embargo, en la actualidad es facil ser presa de la operatividad y se deja en segundo término
lo que lleva a no poner atencioén a todos y a cada uno, de los puntos donde el cliente evalaa el
servicio y basta con hacer algunas cosas bien para sentirse satisfechos. La percepcion del cliente
es el promedio de todo lo que se hace bien, regular y mal. El promedio es la mediocridad. Sin
cliente no hay servicio y solo el cliente tiene esa informacion clave que puede usarse para evaluar

a la empresa y por otro lado las expectativas del cliente son el combustible indispensable de una

organizacion que aspira a un servicio excelente.

2.1.4 Valor percibido por el cliente desde el Marketing

El valor percibido se ha convertido en otra variable de interés, tanto a nivel profesional como
académico, antecedente de la consecuencia de ventaja competitiva, frente a otras organizaciones
(Gale, 1994; Day, 1999) y relevante por su relacion con la lealtad de los clientes (Parasuraman y

Grewal, 2000; Martin, Barroso y Martin, 2004).

En este sentido y como concepto susceptible de estudio, el valor percibido ha obtenido un
reconocimiento cientifico en el mundo empresarial debido a su repercusion en variables como
la satisfaccion del cliente (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996).

Las organizaciones no estan centradas unicamente en la venta de un producto o servicio sino
que también quieren proporcionar un valor afiadido. En consecuencia, el estudio del valor
percibido por el cliente y su medicién se convierten en prioridades de investigacion (Martin ef

al., 2004).
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Los estudios mas importantes sobre valor percibido del consumidor han surgido tras aumentar
el interés por la calidad y la satisfaccion (Gallarza y Gil, 20006). Las investigaciones adquieren
fuerza, importancia y alcanzan la mayor repercusion en 1997, afio en que Marketing Science

Institute muestra la necesidad de investigar sobre el valor percibido (Sales y Gil, 2007).

A partir del ano 2000, se evoluciona de una fase de desarrollo conceptual (Mas centrada en los
afios 90) a una fase de desarrollo metodoldgico y de medicion, que continua en la actualidad
(Gallarza y Gil, 20006). Esta linea de investigacion se orienta a reconocer el valor como una nueva
via para el logro de ventaja competitiva (Woodruff, 1997). Por ellos el valor percibido se
convierte en una variable estratégica para las organizaciones que desean mantener su importancia

en el siglo XXI (Sweeney y Soutar, 2001).

Definiciones del valor percibido (Elaboracién propia).

Zeithaml (1988, p. 14) “El valor percibido es la evaluacion global del
consumidor de la utilidad de un producto,
basada en la percepcion de los que recibe y de
lo que se entrega”.

Monroe (1992, p. 51) “El valor percibido es un equilibrio entre la
calidad o beneficio percibido en un producto
y el sacrificio percibido por el pago del
precio”

Kotler ez al. (2000, p. 11, 38) “El valor percibido es la diferencia entre el
valor total que recibe el cliente y el coste total
en el que incurre”.

Bigné et al. (2000, p. 75) “El valor percibido (del servicio) es el juicio
del cliente sobre el servicio recibido, donde

todos los beneficios y sacrificios percibidos
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Lewis y Souteli (2006, p. 23)

Jiménez, Martinez Llamas (2007, p. 43)

Olaru, Puchase y Peterson (2008, p. 37)

Boxer y Reettye (2010, p. 41)

Fandos e al. (2011, p. 43)

respecto  al mismo son  procesados
simultaneamente en la mente del clientes, lo
cual conduce a una evaluacion global.

“El valor percibido compara el resultado de la
compensacion entre los beneficios y los
sacrificios percibidos).

“Una percepcion, resultado de la valoracion
global que el agente realiza sobre la utilidad
que la relaciéon que le reporta, basada en las
Percepciones de los que recibe y de los que da
a cambio”.

“El valor percibido se describe como una
compensacion entre  beneficios  totales
obtenidos y los sacrificios hechos por el
consumidot”.

“El valor percibido refleja una equilibrada
petcepcidn del consumidor en cuanto a los
que recibe en oposicion a los que sacrifica”.
“El valor percibido se entiende como un
juicio o una valoracién que realiza el cliente
de la comparacion entre los beneficios o
utilidad obtenida de un producto, servicio o

relacién y los sacrificios o costes percibidos”.
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Zeithalm (1988) fue el primer autor que definid este concepto y su propuesta es la mas aceptada
y utilizada: a partir de su trabajo se han sucedido un gran nimero de aportaciones (Martin ef al.,
2004). Las definiciones varfan en funcién del campo académico de trabajo, lo que contribuye a
su complejidad de conceptualizacion y aporta confusion. Asi mismo se puede encontrar variedad
de términos para hablar de valor en funcién del campo de estudio entre los que destacan “valor

personal”, “valor afiadido”, “cadena de valor” o “valor del consumidor” (Sales y Gil, 2007).

No obstante, segun recogen Gil, Sanchez, Berenguer y Gonzalez-Gallarda (2005), autores como
Sweeney y Soutar (2001), consideran que el valor percibido puede resultar facilmente confundido
con la satisfaccion, aunque afirman que existe una clarividente diferencia: mientras que el valor
percibido se produce en varias etapas del proceso de adquisiciéon o compra incluyendo la pre-
compra (Woodruff, 1997), la satisfaccion es una evaluacién post-uso o post-compra. Esta
aclaraciéon establece “un orden causal que permite entender la satisfaccion como resultado de la

percepcion de valor” (Gil ez al., 2005, p. 55).

En la tabla siguiente se muestra una recopilaciéon de definiciones de valor percibido desde las

primeras propuestas hasta las mas recientes.

Cengiz y Yayla (2007) analizan la relacién entre el marketing mix, el valor percibido, la calidad
percibida, la satisfaccion del cliente y la vinculacion del cliente y mas recientemente
Boonlertvanich (2011) y Li y Green (2011) postulan que el valor percibido es un elemento
fundamental a considerar en la retencién de clientes. Una orientacion al mercado de la empresa
debe considerar esta premisa: tener la retencién y la adquisicion del cliente como un todo, no de
forma separada, permite aumentar el valor percibido por el cliente a través de las actividades y
relaciones de la empresa respecto a los consumidores (sean clientes o no) con un fin comuan:
tener una cartera rentable (Thomas ez @/ 2004). Para conseguirlo, la empresa necesita tener

integrada toda la informacion recogida de los clientes y las interacciones realizadas, de forma que
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puedan optimizarse todas las herramientas que hacen converger las acciones de marketing y el

Customer Relationship Management (Rajkumar e a/. 2004).

Un cliente compra y se queda en la empresa que ofrece mayor valor percibido: esto es, la
evaluacion (normalmente subjetiva y poco precisa) que hace el consumidor de la diferencia entre
todas las ventajas y todos los costes de una oferta del mercado respecto a las ofertas de la

competencia (Karjaluoto ¢f al. 2015).

Obtener un alto valor es una de las primeras motivaciones del comportamiento del consumidor.
La vinculacién del cliente y su intencién de compra estan subordinadas al valor percibido por
cliente. El valor percibido regula la intencién de comportamiento del cliente respecto a la

empresa, siempre que el servicio de ésta provea un valor superior (Yang y Peterson 2004).

El valor percibido se compone de percepciones, preferencias y evaluaciones del cliente que se
distribuyen en tres momentos temporales (Li y Green 2011):

1. La percepcion del consumidor antes de la compra (expectacion).

2. La evaluacién durante la transaccion (expectacion versus recepcion) y

3. Una valoracién post-compra (que también es una expectacion versus recepcion).

Diversos estudios (Caruana 2002; Yang y Peterson 2004; Eakuru y Mat 2008; Boonlertvanich
2011; Zhuang y Babin 2015) consideran que la calidad y el valor percibido son el factor

determinante de la satisfaccion.

Es evidente que los empresarios e investigadores buscan la mejor forma de tener resultados
excelentes en la satisfaccion del cliente ya que una de las caracteristicas mas importantes de la
industria del RETAIL como es la empresa CERAMAT, es que la entrega de los producto
y/o setvicios se realiza de forma directa al consumidor final, por lo que la interacciéon
entre ambas partes es lo mas importante del proceso de compra y como la referencia mas
inmediata que se tiene de esa interaccion es la satisfaccion del consumidor en relaciéon al

servicio entregado. Si la experiencia es satisfactoria, entonces lo mas probable es que este cliente
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vuelva a realizar sus compras en el mismo lugar y/o lo recomiende a otras personas. Es por esa

razon que la calidad del servicio juega un papel fundamental.

2.2 Teorias sobre la evaluacion de calidad del servicio

A continuacion, se realiza la revision de las teotfas sobre la evaluacion de la calidad del servicio,
ofreciendo la caracterizaciéon de algunos modelos ampliamente reportados en la literatura
especializada, tanto aquellos de aplicacion general a todo tipo de servicios, como otros utilizados

para tipos especificos de servicio.

e C(Calidad en la atencién médica de Donabedian (1960).

e Nordico de Gronroos (1984).

e Service Quality SERVQUAL) de Parasuraman y otros (1985).

e Service Performance (SERVPERF) de Cronin y Taylor (1992).

e Jerarquico Multidimensional de Brady y Cronin (2001).

e Servicio bibliotecarios de LibQUAL de Cook y otros (2001).

e C(Calidad del servicio entregado por sitios Web de E-SQUAL de Parasuraman y otros
(2005).

e Evaluacion unidimensional de la calidad del servicio Martinez y Martinez (2007).

Los modelos anteriores contemplan la calidad confirmada por dos dimensiones: la calidad
técnica y la calidad funcional, asi como la actuacién como filtro, de la imagen tanto local como

global de la empresa.

Donabedian (1984), define calidad de la atencién en términos de resultados, medidos como las
mejorias esperadas en el estado de salud. Esta calidad puede evaluarse en dos dimensiones
interrelacionadas e interdependientes: la técnica y la interpersonal. La atencion técnica se refiere

a la aplicacion de la ciencia y la tecnologfa médica de manera que rinda un maximo de beneficio
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para la salud, sin aumentar con ello sus riesgos. La atencion interpersonal mide el grado de apego

a valores, normas, expectativas y aspiraciones de los pacientes.

Respecto a la definicion de calidad, Gronroos (1984), sefiala que es el resultado de un proceso
de evaluacion donde el usuario compara sus expectativas con la percepcion del servicio que ha

recibido.

Se aprecia el énfasis dado por este autor al usuario, ademas sefiala que la calidad no sélo es
determinada por el nivel de la calidad técnica y funcional, sino también por la brecha entre la

calidad esperada y la experimentada, esto es, la disconfirmacion.

Modelo de evaluaciéon de la calidad del servicio Service Quality (SERVQUAL). La escasa
literatura en los 80 sobre calidad del servicio y la necesidad de contar con instrumentos para
medirla, impulsan el desarrollo de uno de los primeros y mas reconocido trabajo en el area,
denominado Modelo SERVQUAL, esta propuesta de la escuela americana de marketing, fue
desarrollada en varias etapas por un equipo de investigadores conformado por Parasuraman,

Berry y Zeithaml.

El modelo SERVPERF surge a raiz de las criticas realizadas por diversos autores al modelo

SERVQUAL, especificamente sobre su escala para medir las expectativas.

Cronin y Taylor (1992), lo proponen como modelo alternativo para evaluar la calidad del servicio
basado en las percepciones de los usuarios sobre el desempefio del servicio. Esta escala descarta

el uso de las expectativas en esta evaluacion.
Brady y Cronin (2001), se basan en las percepciones de los usuarios sobre la calidad del servicio

para la evaluacion del desempeno del servicio en multiples niveles y, al final, los combinan para

llegar a su percepcion global.
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El modelo de LibQUAL propuesto por Cook, Heath y Thompson (2001), se deriva de la
aplicacion de una version modificada del instrumento SERVQUAL a una serie de bibliotecas

universitarias de los Estados Unidos.

Por su parte Parasuraman y otros (2005), proponen un modelo para evaluar la calidad del
servicio entregado por sitios web. Los estudios empiricos que realizaron derivaron dos (2) escalas
diferentes. La primera escala basica ES-QUAL de 22 items agrupados en cuatro (4) dimensiones:
eficiencia, cumplimiento, disponibilidad del sistema y la privacidad. La segunda E-RecS-QUAL
para usuarios frecuentes al sitio web, contiene 11 items agrupados en tres (3) dimensiones: la

capacidad de respuesta, compensacion y de contacto.

Con la Evaluaciéon unidimensional de la calidad del servicio Martinez y Martinez (2010),

consideran principalmente las percepciones del cliente.

Con la caracterizacion, clasificacion y analisis de un conjunto de modelos de evaluacion de la
calidad del servicio, se observan las divergencias y coincidencias en el desarrollo de dichas
propuestas, entre las principales divergencias encontradas se encuentra, en primer lugar, la
adecuacién o no, por parte de los autores, al paradigma de la disconfirmacién como punto de
partida para definir la calidad del servicio. Como segundo aspecto, se tiene el disefio de modelos
de caracter general frente a los especificos de acuerdo al tipo de servicio. A pesar de estas dos
divergencias, se observa que modelos de aplicacion general, tal como el SERVQUAL,
ampliamente criticado en la literatura especializada, y el SERVPERF; han sido aplicados
satisfactoriamente desde su publicacion hasta el presente afio en numerosos y diversos tipos de
servicios; sin embargo diversos autores abogan por modelos ajustados al tipo de servicio, usando
s6lo las percepciones de los usuarios. Como tercera divergencia encontrada se tiene la
determinacién de los atributos y las dimensiones de la calidad del servicio. Se aprecian

importantes diferencias en los aspectos valorados, y el nimero de atributos considerados.
Se pone de manifiesto la preponderancia del modelo SERVQUAL para medir la calidad, ya sea

aplicando las mismas técnicas de investigacion del modelo o aplicando otras para confirmar los

atributos de la calidad del servicio. A pesar que diversos autores sugieren que los modelos deben
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ser especializados, las multiples aplicaciones del SERVQUAL evidencian lo contrario. Por otra
parte, las teorfas de modelos revisados y sus aplicaciones demuestran una tendencia a la
tridimensionalidad de la calidad del servicio, cuyo modelaje esta relacionada con el servicio
adquirido, la forma en que se presta y la imagen que tienen los usuarios sobre la empresa

prestadora del servicio.

2.3 Modelo cognitivo-afectivo en la satisfaccion del

consumidor

La naturaleza de las emociones y satisfacciéon del consumidor conforman la base tedrica del
modelo cognitivo-afectivo. En cuanto a las teorfas de las emociones, el modelo se enmarca en el
ambito de las teorfas cognitivas de las emociones que, segun Cancioppo y Gardner (1999), “han
conseguido recientemente un alto grado de aceptaciéon” (p. 191). De acuerdo con Nyer (1997),
“los modelos basados en las teorfas cognitivas poseen la ventaja de especificar los antecedentes

de las emociones y, de este modo, presentan capacidad predictiva” (p. 300).

Segun Frijda (1986) y Lazarus (1991), en las teorias cognitivas, lo que produce la experiencia
emocional es la actividad cognitiva que el sujeto realiza para procesar la situacion potencialmente
emotiva, se plantea que las emociones, agrado y activacién son consecuencia de las evaluaciones

cognitivas por el consumidor.

Respecto a la satisfaccion, el modelo se encuadra en el enfoque cognitivo-afectivo. En los
ultimos afos, se viene constatando la necesidad de comprender la satisfaccién desde un enfoque
mas afectivo, si bien conjuntamente con las influencias cognitivas (Oliver y cols, 1997; Wirtz y
Bateson, 1999). En efecto, los estudios que explican la satisfaccion basandose en enfoques
parciales, bien considerando unicamente influencias cognitivas (Oliver, 1980; 1997), o bien,

afectivas (Wirtz y cols., 2000), plantean la idoneidad de adoptar un enfoque cognitivo- afectivo
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(Oliver, 1997; Westbrook y Oliver, 1991). En suma, la revisiéon de la literatura de las teorias
cognitivas de las emociones, del enfoque cognitivo de la satisfaccion (Principalmente el
paradigma de la disconfirmacion) y la literatura que aboga por un enfoque afectivo de la
satisfaccion (Wirtz y Bateson, 1999), sugieren la importancia de estudiar un modelo cognitivo-

afectivo, tal como se muestra a continuacion:

Intensiones de comportamientos

Efectos mediatos

fas v || LEALTAD |
HI1A v AGRADO
H3A
: H2 . Hap DISPOSICION A PAGAR
DISCONFIRMACION - - N 2 Y bk
SATISFACCION - MAS
B ACTIVACION H5B HaC
- INTENSIFICAR EL USO
Efectos inmediatos
Emociones
Fuente: Tomado de J. Enrique Bigné y Luisa Andreu (2004).
H1la La disconfirmacion influye positivamente en la dimensiéon agrado de las emociones
H1b La disconfirmacion influye positivamente en la dimensién activacién de las emociones
H2 La disconfirmacion influye positivamente en la satisfaccion del consumidor
H3a La dimension agrado de las emociones influye positivamente en la satisfaccion
H3b LLa dimension activacion de las emociones influye positivamente en la satisfaccion
H4a A medida que aumenta la satisfaccion, mayor es su lealtad hacia el servicio
H4b A medida que aumenta la satisfaccion, mayor en su disposicion a pagar mas por el
servicio recibido.

Hd4c A medida que aumenta la satisfaccion, mayor es la intensificacion del uso del servicio
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Las emociones del consumidor se conciben, en un sentido amplio, dentro del afecto o respuestas
afectivas, tal es el caso que Ruth, Brunel y Otnes (2002) refieren que, en los ultimos afios, el
papel de las emociones en Marketing ha recibido una considerable atencion, avivada por las
limitaciones de los modelos cognitivos en la explicaciéon de las decisiones de compra y

satisfaccion del consumidot.

Tradicionalmente los estudios sobre la satisfaccion asumian un enfoque cognitivo, es decir, como
el resultado de un proceso de comparacion entre las expectativas y el resultado percibido (Oliver,

1980).

El concepto de expectativas esta intimamente ligado al de prediccion. En este sentido, se puede
definir como lo que piensan los clientes que ocurrira durante el desarrollo de un intercambio

(Barroso et al. 1999).

Las expectativas se componen por un lado de las experiencias previas del cliente y de lo que
ofrecen los competidores de la empresa evaluada, y por otro de las expectativas ideales, es decir,
de lo que el consumidor considera que serfa un servicio 6ptimo (independientemente de lo
razonable que sea su concepto). Arquillo (2002), afirma que las expectativas del cliente dependen
de:

e La informaciéon recibida de otras personas, ya sean consumidores previos del
servicio, o simples transmisores de rumores o experiencias de terceros (el
llamado “boca a boca”).

e Sus necesidades personales.

e Su experiencia previa.

e La comunicacion hacia el exterior realizada por la empresa que presta el servicio
(¢j. publicidad).

e FEl precio del producto. A mayor precio también seran mayores las expectativas.

En definitiva como sefiala Yi (1990), en su analisis del estado de la cuestién de la satisfaccion,
(13 s -, . . .
se deberfa prestar una mayor atencién a las influencias afectivas en los procesos de la

satisfaccion del consumidor en la investigacion futura”(p. 99), o como lo indica Bagozzi (1997),
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“a medida que aprendemos mas sobre la parte afectiva del comportamiento del consumidor,
encontramos que nuestras teorias, basadas en gran medida en los aspectos cognitivos, necesitan

una revision; es importante integrar las teorfas para explicar y comprender el consumo” (p. 312).

Junto a estos factores eminentemente cognitivos, los autores que defienden la inclusion del
afecto insisten en su papel primordial para una adecuada comprension de la satisfaccion. Se
considera que durante la experiencia de compra aparecen una serfa de fenémeno mentales
relacionados con sentimientos subjetivos, que van acompafiados de emociones y estados de
animo. Desde esta perspectiva, se define la distincién entre satisfaccion y afectos, siendo este

ultimo un antecedente de la primera (Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993).

En el ambito de los servicios, la inclusién de las emociones en la concepcidn de la satisfaccion
es particularmente importante debido a que la mayoria de los servicios se basan en la experiencia,
particularmente o vivencia del consumidor (Gronroos, 2000). En definitiva, para aceptar el
proceso de experiencia subjetiva, se requiere que estén implicados tanto los conceptos cognitivos

como emocionales.

La forma de generar experiencias positivas y que incrementen el valor del cliente, es incidir en

estos tres factores (Grace y O Cass 2004):

a. El servicio que se presta (core service): los gerentes de marketing deben disefiar el
servicio general que se presta al cliente cubriendo sus necesidades basicas. Necesitan
conocer el target no sélo en términos de deseos y necesidades, sino también en términos

psicologicos de forma que se pueda crear una imagen de marca de la empresa.

b. El servicio de los empleados y aunque existe un consenso en la literatura sobre la
importancia del servicio ofrecido y el servicio de los empleados en su influencia sobre la
petcepcion del valor y el nivel de satisfaccion con el servicio, algunos autores inciden en
la dimension interpersonal al ofrecer los servicios (p.e. el comportamiento del empleado

durante el un contacto con el cliente).
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c. La apariencia del servicio (servicescape): puede afectar a los comportamientos
emocionales, cognitivos y a las respuestas fisicas del cliente y a sus evaluaciones y
relaciones con la empresa. Asi, diversos estudios han demostrado como los sentimientos
que despiertan en el consumidor en una tienda o a través de una experiencia de servicio
afectan al valor percibido y a las intenciones de compra, e incluso a la cuantia gastada, el

tiempo utilizado en la tienda y el nimero de articulos adquiridos en la tienda.

Ruiz-Molina (2009), ha verificado en su estudio sobre las compras en el comercio minorista que,
independientemente del sector de actividad en el que se encuentre la empresa, los consumidores
otorgan una gran importancia a los recursos fisicos y humanos para crear una atmoésfera
agradable en la tienda que permita al cliente sentirse bien y disfrutar mientras realizan sus
compras en el establecimiento, lo cual genera un importantisimo valor emocional que puede
redundar en una mayor repeticion de compra, aumentando con ello el valor del cliente para la

empresa.

En este sentido hay negocios como CERAMAT, que optan por colocar exhibiciones donde se
montan salas, cocinas, bafios etc.; lo mas parecido a la realidad que haga que el cliente se
transporte a ese momento placentero y disfrute antes de hacer realidad, la idea de tener un

espacio similar montado en su hogar.

En un estudio realizado en una empresa del giro farmacéutico a través del modelo SERVQUAL
y SERVPEREF, publicado en la Revista Venezolana de Gerencia (2010); encontré en relacion a
la dimension de seguridad, como diferencia mas resaltante el indicador trato de los empleados,
los clientes muy pocas veces recomiendan las farmacias tradicionales a sus conocidos (a no ser
que estén cerca) ya que los empleados les brindan un trato considerado “normal” mientras que
en las de autoservicio, el trato dependiendo del horario y la cantidad de personas que estén en

las farmacias, en un poco mas “exclusivo”.
Las empresas deben conocer las expectativas de sus clientes para poder centrarse en los clientes

que mejor puede satisfacer: si no se centran un nicho o segmento determinado fracasaran, dado

que ninguna organizacién puede servir a todos los segmentos de mercado (Davidow ez a/. 1989).
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2.3.1 Efecto de la disconfirmacion

La disconfirmacion significa que el resultado del servicio es inferior (o superior) a lo que un
consumidor esperaba cuando realiza una decisién de compra (Oliver, 1997), con implicaciones
negativas (o positivas) para la experiencia del servicio, en este sentido los efectos que se plantean
son dos: el efecto sobre las dos dimensiones de las emociones y, de otro lado, el efecto de la

disconfirmacion sobre la satisfaccion del consumidot.

Sin embargo, se precisa ahondar mas sobre el paradigma de la disconfirmacion, del que Oliver
(1980), fue el primer autor en explicar el surgimiento de la satisfaccién del cliente a través del
paradigma de la disconfirmacién (o de confirmacién/ negacion) de las expectativas. Este autor
plantea que los clientes comparan sus expectativas con el desempefio percibido del producto
adquirido. Como resultado de este proceso de comparacion, los consumidores confirman o
rechazan las expectativas que se habfan hecho sobre un determinado bien o servicio antes de su
adquisicion.
e Si el valor percibido se corresponde con lo esperado, las expectativas quedan
confirmadas, lo que lleva a la satisfaccion (o a la indiferencia, segun algunos autores).
e Siel desempefio supera a las expectativas (disconfirmacion positiva) se alcanza un nivel
de satisfaccion alto (o incluso de entusiasmo).
e Si, por el contrario, no se alcanzan las expectativas, surge la insatisfaccion

(disconfirmacion negativa).

Los clientes no son necesariamente conscientes de sus expectativas hasta que algo ocurre que las
contradice. La contradiccién puede ser positiva o negativa, y una contradicciéon positiva (o
disconfirmacioén positiva) puede hacer que el cliente pase a ser consciente del nivel de excelencia
con el cual se le ha prestado un servicio. En caso contrario, cuando hay un fallo en el servicio, la
empresa debe hacer lo necesario para recuperar el nivel de calidad adecuado y reparar la falta
hacia el cliente. La reparacion hacia el cliente es muy importante: una buena actuacion tras un

fallo en el servicio puede compensar el efecto negativo del fallo y asi mejorar la relaciéon con el
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cliente, pero un mal desempeno puede causar importantes dafos a la satisfaccion, confianza y

compromiso llevando al cliente a cambiar de proveedor para ese servicio (Tax y Brown, 2000).

En este sentido se considera que las fronteras entre satisfaccion, indiferencia e insatisfacciéon no
se situan en niveles puntuales concretos, sino que hay ciertos umbrales de tolerancia que llevan
a valorar el desempefio de una forma u otra, Nerdinger y Neumann (2000), dicen: “un
desempefio objetivamente equivalente puede ser valorado de forma distinta por dos clientes,

dado que su valoracion es subjetiva y depende tanto de sus expectativas como de sus umbrales

individuales de tolerancia” (p. 250 ).

En la satisfaccion influye todo lo que pasa por cada uno de los cinco sentidos del cliente, dado
que son la fuente de sus percepciones y por tanto de su evaluacion del servicio. Como resultado
de este proceso cognitivo surge un sentimiento (negativo o positivo) que contribuye a la

generacion del sentimiento de satisfaccion o insatisfaccion (Oliver, 1993).

2.3.1.1 Disconfirmacion- emociones

Los consumidores seleccionan los servicios esperando que estos les ofrezcan un conjunto de
beneficios. La relacion entre la disconfirmacion y las emociones se constata en diversos estudios
analizados (Menon y dubé, 2000; Oliver y cols: 1977; Wirtz y Bateson, 1999), corroboran la
relacioén positiva entre la magnitud de la disconfirmacién y la intensidad de la emocién para
explicar la satisfaccion del consumidor (Woodruff y cols; 1983). Por tanto, parece coherente que
una disminucién del resultado del servicio puede causar desagrado, y un resultado que exceda

las expectativas puede causar agrado (Wirtz y Bateson, 1999).

Mandler (1992) sugiere que la activacién se produce por las interrupciones o eventos inesperados
que alertan al organismo para afrontar las contingencias experimentales. En particular, aplicado
a la satisfaccion, se propone que la activacion se origina por la disconfirmacién percibida (Wirtz

y Bateson, 1999).
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2.3.1.2 Disconfirmacion - satisfaccion

La investigaciéon de la satisfaccién del consumidor desde un enfoque cognitivo ha estado
dominada por las estructuras basadas en la disconfirmaciéon. Estos modelos sugieren que los
consumidores evalian las experiencias de consumo e indican que su satisfaccion es fruto de la
comparacién entre el resultado percibido con algin estandar anterior al consumo. Se confirma
empiricamente una relacion causal directa entre disconfirmacion y satisfaccion (Cadotte y cols.,

1987; Oliver y Desarbo, 1988; Szymanski y Henard, 2001).

El valor de un producto o servicio esta en su mayor parte definido por la percepcion de la calidad
y la percepcion de la calidad es también un importante determinante de la satisfaccion. El valor
recibido puede llevar directamente a la formacion de los sentimientos generales de satisfaccion

o puede llevar a la comparacién con otros estandares antes de formarse una percepcion de

disconformidad (Woodruff 1977; Zhuang y Babin 2015).

Entonces, al referirse ahora al sector del retail, se debe considerar que son muchos los formatos
que lo conforman, por lo que los factores que determinan la calidad de servicio pueden
ser diferentes para cada uno de ellos. Luego, se deben considerar parametros intrasectoriales
de calidad que definan de manera clara el significado de satisfaccion para cada uno de estos

formatos.

2.3.2 Efectos de las emociones

Las emociones tienen un recorrido que abarca desde el momento en que el consumidor atn no
es cliente, hasta que deja de serlo en su caso, pasando por el tiempo de su vida relacional con la
compafia; los sujetos experimentan emociones durante sus expectativas de consumo y estas
conforman la respuesta final de satisfacciéon o insatisfacciéon con el producto o servicio

(Westbrok, 1980).
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Gosso (2008), menciona que las expectativas de los clientes son las caracteristicas de desempefio
que esperan recibir los clientes en la prestacion de un servicio, conforman sus expectativas. Estas
expectativas estan compuestas por dos dimensiones: una estructural y otra emocional. ILa
primera, se refiere a todo lo asociado con los elementos tangibles del proceso de prestacion de
un servicio, como puede ser el uniforme del personal o la limpieza del lugar. En tanto que, la
segunda, tiene que ver con el plano emocional del cliente, sobre como espera sentir la experiencia
del servicio. Las expectativas de los clientes son dinamicas, sujetas a constante cambio. Esta
variabilidad en las expectativas se fundamenta en que los clientes crean en su mente expectativas

de desempefio por influencia de muchos elementos:
e El estaindar de mercado.
e Lo que el cliente escuche de otros usuarios.
e Las experiencias anteriores con el servicio.
e Las necesidades de los clientes al momento de la prestacion.
e La publicidad de los proveedores del servicio.

e Il precio, que influye considerablemente, cuando el cliente no dispone de otros

elementos para evaluar previamente la calidad de un servicio.

Teniendo en cuenta el caracter bidimensional de los efectos de las emociones, se plantean los
efectos directos del agrado y activacioén sobre la satisfaccion. Mientras los modelos iniciales de
la satisfaccion se centraban principalmente en los procesos cognitivos para comprender y
explicar la satisfaccion del consumidor (Oliver, 1980), los modelos mas recientes destacan que
el efecto juega un papel principal en la valoracion de la satisfaccion (Everelles, 1998; Westbrook

y Oliver, 1991).

Segun el momento de la relacién con el cliente en el que la empresa se encuentre, debera incidir
mas sobre unas emociones que sobre otras. Asif, tendran mayor relevancia en el proceso de
captacion emociones relacionadas con la innovacion, la imagen, y la incertidumbre, y una vez el
cliente ya es tal, seran mas relevantes para él las emociones relacionadas con la calidad, la atencion

o el precio (Laros y Sreenkamp 2005).
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El papel de las emociones esta ganando terreno como elemento central de la gestién de la calidad
del servicio (Karjaluoto et al. 2015). LL.a emocion es un atributo fundamental de la satisfaccion, y
las emociones negativas tienen un efecto mayor en la satisfaccion que las positivas. Por eso es
muy importante conocer el rol de la emocién en los encuentros propiciados por el servicio; por
ejemplo, Azjen (2001), indicaba que las actitudes tienen bases tanto cognitivas como
emocionales, y el reto, por tanto, consistia en establecer bajo qué circunstancias predomina lo

cognitivo o lo emocional.

Gosso (2008), menciona que la satisfaccion es un estado de animo resultante de la comparacion
entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Si el resultado es neutro,
no se habra movilizado ninguna emocién positiva en el cliente, lo que implica que la empresa no
habra conseguido otra cosa mas que hacer lo que tenfa que hacer, sin agregar ningun valor
afladido a su desempefio. En tanto, si el resultado es negativo, el cliente experimentara un estado
emocional de insatisfacciéon. En este caso, al no lograr un desempefio satisfactorio la empresa
tendrd que asumir costos relacionados con volver a prestar el servicio, compensar al cliente,
neutralizar comentarios negativos y levantar la moral del personal. En cambio, si el cliente
percibié que el servicio tuvo un desempefio mayor a sus expectativas, el resultado de esta
comparacion sera positivo, esto implicara que se habra logrado satisfacer gratamente al cliente.
Por tanto, se habra ganado un cliente hipersatisfecho. Lo cual significa, para la empresa, una
mayor fidelidad del cliente, quien se sentira deseoso de volver a comprar y de contar sus
experiencias a otros, como asi también, personal mas contento y motivado, a quienes el cliente

agradece y elogia, en vez de criticar y maltratar.

2.3.3. Efectos de la satisfaccion

Se destacan tres consecuencias principales de la in/ satisfaccion: Comportamiento de queja,
comunicacion boca oido e intenciones de cambio/ recompra (Athanassopoulos, Gounaris y
Stathakopoulos, 2001; Szymanski y Henard, 2001). Los resultados del modelo de Mooradian y
oliver (1997), basado en la influencia de la personalidad en las emociones y procesos posteriores

a la compra, confirman los estudios previos que relacionan el efecto y las valoraciones cognitivas
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de la disconfirmacion con la in/satisfaccion, y ésta con las intenciones de comportamiento. No
obstante, otros estudios apuntan que la relacion intensiones de compra y satisfaccion no es lineal

(Mittal y Kamaura, 2001), existiendo, por tanto, resulta no concluyentes hasta el momento.

Diversas investigaciones analizan las intenciones mediatas, contemplando sus diferentes
dimensiones, como lealtad y disposicion de pagar mas (Baker y Crompton, 2000; Zeithaml y
cols., 1996). Sin embargo, se basan en la relacién entre calidad y satisfaccion, y no incluyen las
emociones. Es cierto que otros estudios han analizado la influencia de las emociones como
variable moderada de la relacion satisfaccion- intension (Oliver y cols., 1997; Bloemer y De
Ruyter, 1999), pero éstos se centran unicamente en emociones positivas. Por tanto, se puede
contrastar la relacién de la satisfaccion con las intenciones mediatas en el marco de un modelo

de emociones mas amplio (Russell, 1980).

En el desarrollo de un servicio se puede distinguir otra categoria de intenciones de
comportamiento atendiendo al momento de su ejecucion. Cuando el consumidor esta satisfecho,
se espera que sus intenciones de comportamiento a corto plazo sean congruentes a su
satisfaccion (Bolton, 1998). A titulo ilustrativo, las intenciones de comportamiento inmediato se
refieren, entre otras cosas, a la mayor o menor duracién de la experiencia del consumo
(Holbrook y Gardner, 1993, 1998), asi como a la compra de recuerdos y regalos (Kim y Littrell,
1999).

2.3.4 Diferencia entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente

La calidad percibida es la que presenta limites menos claros respecto al concepto de satisfaccion,
ya que ambas se refieren a un proceso de evaluacion en el que el cliente compara la experiencia
del servicio con determinadas expectativas previas; es decir, ambas tienen en comun el hecho de
que se considera central el punto de vista de los clientes, al valorar los servicios que presta una

organizacion.
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Esta confusion es especialmente intensa cuando se define la calidad como la satisfaccion de las
expectativas del cliente, y se hace operativa a través del paradigma de la disconfirmacion de tales
expectativas. Los investigadores han intentado diferenciar la calidad de servicio de la satisfaccion
del consumidor, incluso mientras usaban el paradigma disconfirmacién para medir las
Percepciones de la calidad de servicio (Bitner, 1990; Carman, 1990; Parasuraman ez a/; 1988;
Bolton y Drew, 1991; Zeithmall e 4/, 1990). Por todo lo anterior, algunos autores consideran
que los dos conceptos son sinénimos (Lijander, 1994), sugiriendo que los modelos de
satisfaccion pueden ser denominados de calidad de servicio percibida, cuando lo que se estudia
es un servicio y no un bien comun. Otros, recalcan que los profesionales no suelen diferenciar
entre ambos conceptos (Dabholkar,1995). Actualmente, la mayoria de los autores sugieren que
la calidad de servicio y la satisfaccion son constructos distintos (Bitner, 1990; Bolton y Drew,
1991; Oliver, 1980; Carman, 1990; Boulding ez a/., 1993; Taylor y Baker, 1994; Spreng y Mackoy,
1996; Bansal y Taylor, 1999; Parasurman ef a/., 1998).

A continuacion, se expone las diferencias principales y similitudes entre los conceptos de calidad
en el servicio y satisfaccion al cliente:

e Ja satisfacciéon contiene componentes tanto afectivos como cognitivos y representan
una evaluacion del consumidor respecto a una transaccion especifica y a una experiencia
de consumo. lo que pronto se vuelve una actitud global hacia el servicio. La calidad del
servicio percibida representa un juicio mas global y duradero, a través de mdltiples
encuentros de servicio y es similar a una actitud general hacia la empresa. Es decir, la
calidad del servicio se vincula a largo plazo, mientras que la satisfaccion se asocia a un
juicio transitorio, susceptible de ser cambiado en cada transacciéon (Cronin y Taylor,
1992; Bitner, 1990; Parasuraman e¢f al, 1998; Bolton y Drew, 1990; Carman, 1990;
Mentzer et al., 1993; Reeves y Bednar, 1994).

e Los modelos de satisfaccion incluyen una variable crucial: la disconfirmacién, que es un
constructo cognitivo distinto y esta conceptualizado para tener un efecto independiente
y aditivo sobre la satisfacciéon. El modelo de calidad de servicio segtin estos autores omite
la disconfirmaciéon. Sin embargo, Cronin y Taylor (1992) creen que la disconfirmacion

mediatiza las Percepciones de calidad de servicio.
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e Jas atribuciones del consumidor y sus Percepciones de equidad son también
antecedentes de la satisfaccion, pero no han sido integrados en un modelo de calidad de
servicio. Ademas, Bolton y Drew (1994) encontraron otros antecedentes de satisfaccion
como, por ejemplo, la frecuencia de uso, la situacion, el afecto o el control percibido. Se
cree, por tanto, que la calidad de servicio tiene menos antecedentes conceptuales que la
satisfaccion (Rust y Oliver, 1994).

e L satisfaccion esta basada en la experiencia con el servicio, mientras que la calidad de
servicio percibida no esta basada necesariamente en la experiencia. Por ello, la
investigacién sobre satisfaccion se ha centrado en evaluaciones post-consumo, mientras
que la de calidad de servicios ha focalizado su atencién en evaluaciones predecisionales
(Latour y Pear, 1979).

e Segun Dabholkar (1995), existe un acuerdo general en la literatura mas reciente en
considerar a la calidad de servicio como un constructo cognitivo primario y simple,
mientras que la satisfaccion es un concepto complejo con un elevado grado tanto de
componentes afectivos como cognitivos. Ademas, estos trabajos sugieren que la
satisfaccion es un concepto mas central que media el efecto de las Percepciones de

calidad de servicio, en las intenciones de conducta y otros resultados.

Una propuesta innovadora que intenta explicar la relacion causal entre la calidad de servicio y
satisfaccion es la de Dabholkar (1995). Parte de la idea de que la calidad de servicio es
basicamente cognitiva y la satisfaccion normalmente afectiva, Dabholkar indica que la relacién
causal depende del momento en que se evalta el servicio. Segin este autor, en las transacciones
especificas puede suceder que las evaluaciones de calidad y satisfaccion sean divergentes para
distintas situaciones y distintas personas, constatando la existencia de varios factores que influyen

en la secuencia de evaluacion del servicio y por tanto, en el orden causal entre satisfacciéon y

calidad.
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CAPITULO I1I. RESULTADOS

Este capitulo presenta los resultados del estudio, y se divide en cuatro secciones. La primera
patte provee informacién sociodemogrifica y/o sociolaboral (segin corresponda) sobre la
poblacién del estudio; es decir del grupo de colaboradores y clientes encuestados, incluyendo

edad, sexo, estado civil, escolaridad, entre otras variables generales.

La seccion dos incluye el analisis de los datos socios laborales de los encuestados, en esta se
precisa informacion sobre la plaza donde se encuentra la poblacién encuestada, sucursal de
trabajo, numero de hijos de la poblacién de colaboradores, puesto de la poblacién de
colaboradores encuestados, antigiiedad en la empresa de la poblacién de colaboradores,

antigiedad en el puesto y ocupacion de los clientes y el nimero de veces que los clientes visitan

las tiendas CERAMAT.

La seccion tres incluye el analisis sobre la fiabilidad de los datos recolectados en esta muestra de

trabajo.
La seccién cuatro muestra los resultados estadisticos relativos al estudio, la comparacién de los

puntajes promedio entre los grupos definidos por las variables consideradas como factor, y la

comparacién de la percepcion de la calidad en el servicio entre clientes y colaboradores.
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3.1 Datos sociodemograficos

Del total de participantes en el estudio, 130 son colaboradores (50.2%) y 129 clientes (49.8%)

(Tabla 1).

Tabla 1. Muestra del estudio

Colaborador o cliente Recuento % del N de la columna
Colaborador 130 50.2%
Cliente 129 49.8%
Total 259 100.0%

Fuente: Elaboracién propia

El nimero de sujetos por rango de edad para los participantes colaboradores es mayor de 18-35
aflos (n= 102, 78.5%) y el menor es de 55-64 aftos (n= 1, 0.8%). En el caso de los clientes
encuestados, el rango de edad mayor es de 36-54 afos (n=71, 55.0%) y el menor es de 65 a mas

(n=3, 2.3%) (Tabla 2).

Tabla 2. Rango de edad de la muestra del estudio

Colaborador o cliente Rango de edad Recuento % del N de la columna
18a 35 102 78.5%
36 a 54 27 20.8%
Colaborador
55a 64 1 0.80%
65 a mis 0 0.00%
18 a 35 47 36.40%
36 a 54 71 55.00%
Cliente
55a 64 8 6.20%
65 a mas 3 2.30%
182 35 149 57.50%
36 a 54 98 37.80%
Total
55a 64 9 3.50%
65 a mas 3 1.20%

Fuente: Elaboracién propia
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La distribucion a partir de la variable sexo, sefiala que el mayor nimero para los colaboradores
es de mujeres (n=068, 52.3%), en el caso de los clientes el sexo que mas predomina es el de
hombre (n=82, 63.6%). Del total de la poblacién, el sexo mayoritario es el de hombre

(n=144,55.6%) vs el sexo correspondiente a mujeres (n=115,44.4%) (Tabla 3).

Tabla 3. Sexo de la poblacion encuestada

Colaborador o cliente Sexo Recuento % del N de la columna
Hombre 62 47.70%
Colaborador
Mujer 68 52.30%
Hombre 82 63.60%
Cliente
Mujer 47 36.40%
Hombre 144 55.60%
Total
Mujer 115 44.40%

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al estado civil en el caso de los colaboradores el que mas se presenta es el de soltero
(n=54, 41.5%) y el estado civil unién libre (n=29, 22.3%) es menos significativo. En lo que
respecta a los clientes el estado civil mas representativo es el de casado (n=100, 77.5%), mientras

que union libre (n=11, 8.5%) es el menos significativo (tabla 4).
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Tabla 4. Estado civil de la poblacién encuestada

Colaborador o cliente Estado civil Recuento % del N de la columna
Casado 47 36.20%
Colaborador Soltero 54 41.50%
Unién libre 29 22.30%
Casado 100 77.50%
Cliente Soltero 18 14.00%
Unién libre 11 8.50%
Casado 147 56.80%
Total Soltero 72 27.80%
Unién libre 40 15.40%

Fuente: Elaboracion propia

Del dato escolaridad, en el caso de los colaboradores la mas destacada es preparatoria (n= 94,
72.3%) y la de menor numero es primaria (n=3, 2.3%); al referirse a la poblacién de clientes se
presenta una tendencia marcada en licenciatura (n=54, 41.9%) y con menos frecuencia en el
nivel de primaria (n=7, 5.4%) (Tabla 5)

Tabla 5. Escolaridad de la poblacion encuestada

Colaborador o cliente Escolaridad Recuento % del N de la columna
Primaria 3 2.30%
Secundaria 17 13.10%
Colaborador
Preparatoria 94 72.30%
Licenciatura 16 12.30%
Primaria 7 5.40%
Secundaria 24 18.60%
Cliente
Preparatoria 44 34.10%
Licenciatura 54 41.90%
Primaria 10 3.90%
Secundaria 41 15.80%
Total
Preparatoria 138 53.30%
Licenciatura 70 27.00%

Fuente: Elaboraciéon propia
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3.2 Datos socio laborales

La poblacion encuestada de colaboradores se presenta con mayor frecuencia en la plaza de

Tuxtla (n=41, 31.5%), y el puntaje menor en la plaza de ciudad del Carmen (n=3, 2.3%). Si se

hace referencia a los clientes se encuentra que la poblacién mayor fue encuestada en la plaza

Tuxtla (n=34, 26.4%), y 1a menor poblacién de clientes en la plaza Playa del Carmen (n=3, 2.3%)

(Tabla 6)

Tabla 6. Plaza en la que se encuentra la poblacién encuestada

Colaborador o cliente Ciudad Recuento % del N de la columna

Tuxtla 41 31.50%

San Cristébal 11 8.50%

Ocosingo 5 3.80%

Palenque 7 5.40%

Villahermosa 17 13.10%

Colabotrador Cardenas 4 3.10%
Comalcalco 10 7.70%

Mérida 15 11.50%

Playa del Carmen 7 5.40%

Campeche 10 7.70%

Ciudad del Carmen 3 2.30%

Tuxtla 34 26.40%

San Cristébal 8 6.20%

Ocosingo 4 3.10%

Palenque 7 5.40%

Villahermosa 27 20.90%

Cliente Cardenas 4 3.10%
Comalcalco 14 10.90%

Mérida 19 14.70%

Playa del Carmen 3 2.30%

Campeche 5 3.90%

Ciudad del Carmen 4 3.10%

Tuxtla 75 29.00%

San Cristébal 19 7.30%

Ocosingo 9 3.50%

Total Palenque 14 5.40%
Villahermosa 44 17.00%

Cardenas 8 3.10%

Comalcalco 24 9.30%

59



Mérida 34 13.10%

Playa del Carmen 10 3.90%
Campeche 15 5.80%
Ciudad del Carmen 7 2.70%

Fuente: Elaboracién propia

La poblaciéon encuestada con mayor numero de participantes colaboradores corresponde a la
sucursal de KM 5.5 (n=16, 12.30%) y las sucursales con cero participantes encuestados fueron
Real del Angel, Méndez, Centro, Lazaro y Candelaria, derivado que en estas tiendas no se

encuentran los puestos que segun la seleccion de puestos correspondia a la muestra.

En el caso de la poblacion encuestada de clientes se encuentra que la mayor poblacion encuestada
fue en sucursal de ciudad industrial de la plaza Villahermosa (n=20, 15.50%) (Tabla 7).

Tabla 7. Sucursal donde se encuentra la poblacién encuestada

Colaborador o cliente Nombre de tienda Recuento % del N de la columna
Km 5.5-tuxtla 16 12.30%
Bonampak-Tuxtla 8 6.20%
Periférico- Tuxtla 2 1.50%
Loma bonita-Tuxtla 2 1.50%
Salsipuedes-San Cristébal 3 2.30%
San diego-San Cristébal 3 2.30%
La hormiga-San Cristébal 5 3.80%
Matriz -Ocosingo 2 1.50%
Real del Angel-Villahermosa 0 0.00%
Colaborador Matriz -Palenque 7 5.40%
Periférico -Mérida 7 5.40%
Matriz -Playa del Carmen 7 5.40%
Sexta Norte-Tuxtla 1 0.80%
Calzada Sumidero-Tuxtla 3 2.30%
Quinta Norte-Tuxtla 3 2.30%
Cruz con Casitas-Tuxtla 5 3.80%
Santa Lucfa-Ocosingo 1 0.80%
Cortines-Villahermosa 15 11.50%
Méndez- Villahermosa 0 0.00%
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Cliente

Buenavista-Villahermosa
Cd. Industrial-Villahermosa
Pomoca-Villahermosa
Bodega-Comalcalco
Centro-Comalcalco
Lazaro- Cardenas
Central-Cardenas
Bodega-Cardenas
Candelatia-Mérida
Enlace-Mérida

Américas- Mérida
Aeropuerto-Mérida

La concordia-Campeche
La Ria- Campeche
Matriz-Ciudad del Carmen
Km 5.5-Tuxtla
Bonampak-Tuxtla
Periférico- Tuxtla

Loma bonita-Tuxtla
Salsipuedes-San Cristébal
San Diego- San Cristébal
La Hormiga- San Cristébal
Matriz -Ocosingo

Real del Angel- Villahermosa
Matriz -Palenque
Periférico -Mérida

Matriz -Playa del Carmen
Sexta norte-Tuxtla
Calzada Sumidero-Tuxtla
Quinta Norte-Tuxtla

Cruz con Casitas-Tuxtla
Santa Lucfa-Ocosingo
Cortines- Villahermosa
Méndez- Villahermosa
Buenavista- Villahermosa
Cd. Industrial-Villahermosa
Pomoca- Villahermosa
Bodega-Comalcalco
Centro-Comalcalco
Lazaro- Cardenas
Central-Cardenas

Bodega-Cardenas
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1.50%
1.50%
0.80%
7.70%
0.00%
0.00%
0.00%
3.10%
0.00%
0.80%
2.30%
3.10%
3.10%
4.60%
2.30%
5.40%
11.60%
9.30%
0.00%
4.70%
0.80%
0.80%
3.10%
0.00%
5.40%
13.20%
2.30%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
4.70%
0.00%
0.80%
15.50%
0.00%
10.90%
0.00%
0.00%
0.00%
3.10%
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Total

Candelaria-Mérida
Enlace-Mérida

Américas- Mérida
Aecropuerto-Mérida

La Concordia-Campeche
La Ria- Campeche
Matriz-Ciudad del Carmen
Km 5.5-Tuxtla
Bonampak-Tuxtla
Periférico- Tuxtla

Loma Bonita-Tuxtla
Salsipuedes-San Cristébal
San Diego- San Cristébal
La Hormiga- San Cristébal
Matriz -Ocosingo

Real del Angel- Villahermosa
Matriz -Palenque
Periférico -Mérida

Matriz -Playa del Carmen
Sexta norte-Tuxtla
Calzada sumidero-Tuxtla
Quinta norte-Tuxtla

Cruz con Casitas-Tuxtla
Santa Lucfa-Ocosingo
Cortines-Villahermosa
Méndez- Villahermosa
Buenavista-Villahermosa
Cd. Industtial-Villahermosa
Pomoca-Villahermosa
Bodega-Comalcalco
Centro-Comalcalco
Lazaro- Cardenas
Central-Cardenas
Bodega-Cardenas
Candelatia-Mérida
Enlace-Mérida

Américas- Mérida
Aeropuerto-Mérida

La Concordia-Campeche
La Ria- Campeche
Matriz-Ciudad del Carmen

o W W
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0.00%
1.60%
0.00%
0.00%
3.90%
0.00%
3.10%
8.90%
8.90%
5.40%
0.80%
3.50%
1.50%
2.30%
2.30%
0.00%
5.40%
9.30%
3.90%
0.40%
1.20%
1.20%
1.90%
0.40%
8.10%
0.00%
1.20%
8.50%
0.40%
9.30%
0.00%
0.00%
0.00%
3.10%
0.00%
1.20%
1.20%
1.50%
3.50%
2.30%
2.70%

Fuente: Elaboracién propia

62



De la poblacién encuestada de clientes se encuentra que los que visitaron las tiendas durante la
aplicacion, lo han hecho en su mayoria mas de 4 veces (n=50, 43.4%); y con un % menor figuran

los que era la primera vez que visitaban estas (n=19, 14.7%) (Tabla 8).

Tabla 8. No. de veces que los clientes han visitado las tiendas CERAMAT.

Colaborador o cliente Numero de veces que nos visita Recuento % del N de la columna
Una vez 19 14.70%
Cliente De 2 a 3 veces 54 41.90%
Mas de 4 veces 56 43.40%
Total 129 100%

Fuente: Elaboracion propia

De la poblacién de colaboradores encuestados, el nimero mas representativo indica que la
variante de 1 a 2 hijos es la mas destacada (n=068, 86.1%) y la menos representativa es de 5 hijos

amas (n=1, 1.3%) (Tabla 9)
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Tabla 9. Numero de hijos de la poblacion encuestada de colaboradores

Colaborador o cliente Hijos Numero de hijos Recuento % del N de la columna
De 1 a 2 hijos 68 86.10%
Colaborador Numero de hijos De 3 a 4 Hijos 10 12.70%
De 5 0 Mas 1 1.30%

Fuente: Elaboracién propia

De la poblacién encuestada, los colaboradores CERAMAT representan el % mayor (n=130,
100%) y entre los clientes la poblacién mayor de clientes corresponde a los empleados de
gobierno y servicios (n=48, 37.2%) y la ocupacion menor en Jubilados y Estudiantes (n=4, 3.1%)

(Tabla 10).

Tabla 10. Ocupacion de poblacion de colaboradores y clientes

% del N de la
Colaborador o cliente Ocupacion Recuento
columna
Colaborador Colaborador de CERAMAT 130 100.00%
Total 130 100%
Ama de casa 25 19.40%
Empleados de gobierno y servicios 48 37.20%
Ci Empleados de iniciativa privada (fontanero, albafiil, electricista) 33 25.60%
ente
Constructor (cliente mayorista) 15 11.60%
Jubilado 4 3.10%
Estudiante 4 3.10%
Total 129 100%

Fuente: Elaboraciéon propia

La poblacién encuestada de colaboradores esta representada en un numero mayor por una

antigliedad de mas de 1 afio (n=93, 71.5%) y la menor con una antigiiledad de 1 a 3 meses

(n=17,13.1%) (Tabla 11).
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Tabla 11. Antigiiedad en la empresa de la poblacion de colaboradores encuestados

Poblacion Antigiiedad en la empresa Recuento % del N de la columna
1 a3 meses 17 13.10%
Colaborador Mis de 3 meses a 1 afio 20 15.40%
Mas de 1 afio en adelante 93 71.50%
Total 130 100

Fuente: Elaboracién propia

De la poblaciéon encuestada, la antigliedad en el puesto es mayor en aquellos de un afno en
adelante (n=83, 63.8%) y de 1 a 3 meses de antigiiedad en el puesto es la antigliedad menor

(n=21, 16.2%) (Tabla 12).

Tabla 12. Antigiiedad en el puesto de la poblacion de colaboradores encuestados

Poblacion Antigiiedad en el puesto Recuento % del N de la columna
1 a 3 meses 21 16.20%
Colaborador Mis de 3 meses a 1 afio 26 20.00%
Mis de 1 afio en adelante 83 63.80%
Total 130 100%

Fuente: Elaboracién propia

La poblaciéon encuestada de colaboradores esta representada por aquellos que estan directamente
relacionados con la atencién al cliente, en este sentido el numero mayor es de ejecutivos de
ventas (n=85, 65.4%) y la poblacién menor por jefes de almacén y supervisores de almacén;
estos puestos estan representados por los mismos criterios porcentuales respectivamente (n=7,

5.4%) (Tabla 13).
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Tabla 13. Puesto de trabajo de la poblacién encuestada

Poblacion Puesto de trabajo Recuento % del N de la columna
Ejecutivo de ventas 85 65.40%
Cajera 31 23.80%
Colaborador
Jefe de almacén 7 5.40%
Supetrvisor de almacén 7 5.40%
Total 130 100%

Fuente: Elaboracién propia

3.3 Confiabilidad y Estadisticos descriptivos

3.3.1 Confiabilidad por Alpha de Cronbach

El instrumento empleado fue el cuestionario y la técnica de encuesta. El cuestionario
SERVQUAL contiene 42 items con alternativas definidas y debidamente cuantificadas para su

posterior procesamiento con el SPSS.

El cuestionario SERVQUAL esta basado en el modelo clasico de evaluacion al cliente, que
considera que todo cliente que adquiere un servicio genera unas expectativas del servicio que va
a recibir a través de distintos canales y una vez recibido hay una serie de factores, dimensiones,
que le permite tener una percepcion del servicio recibido. La diferencia entre ambas actitudes es
el Indice de Satisfaccion del Cliente y es el indicador que se obtiene mediante el tratamiento
adecuado de la informacién que se obtiene al aplicar ésta herramienta de evaluacion de la calidad

del servicio que es SERVQUAL.

En esta aplicacion los valores para el coeficiente Alpha de Cronbach, que evalta la consistencia
interna de los items, fueron altamente satisfactorios tanto en el grupo general como al separar

entre clientes de los colaboradores (Tabla 14).
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Tabla 14. Consistencia interna de los Items.

Alpha de Cronbach

General Solo clientes Solo colaboradores
Expectativa (21 items) 965 972 960
Percepcion (21 items) 938 959 906
Indice de Calidad en el Servicio 953 964 938

(42 items)

Fuente: Elaboracién propia

Estos resultados proveen de certidumbre respecto al trabajo de campo realizado y, en

consecuencia, permiten asumir que los resultados obtenidos en este trabajo son validos.

3.3.2 Estadisticos descriptivos Expectativa y Percepcion de la satisfaccion
del cliente.

A continuacion, se presenta la estadistica descriptiva de la Escala Expectativa tanto de clientes,
como colaboradores; misma que se encarga de resumir y de sintetizar la informacién de los datos
estadisticos obtenidos, proporcionando una idea de la forma que tiene cada una de las variables
y su posible distribucién con sus parametros de centralizacion: media, mediana y moda; asi como

sus parametros de dispersion: varianza, desviacion tipica, etc.

En lo que se refiere al cliente, los valores promedio de la expectativa son altos, por arriba del 6
(en la escala del 1 al 7 de los items) lo que refiere una alta ponderacién a cada una de las
afirmaciones que se consideraron en el instrumento. En este caso, y como era de esperarse, el
valor promedio es mas alto en la expectativa que en la percepcion, es decir, se espera mas de lo
que se obtiene. En consecuencia, el promedio del Indice de la calidad en el servicio, que resulta
de la resta de ambas variables anteriores, resultd negativo, lo que refiere que mayoritariamente

hay insatisfacciéon con el servicio obtenido (Tabla 15).
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Tabla 15. Estadistica descriptiva, Cliente

PT_EXPEC_PROM PT_PERC_PROM PT_ISC

N Vilido 129 129 129

Perdidos 0 0 0
Media 6.8117 6.2126 -5991
Mediana 7.0000 6.3810 - 4762
Moda 7.00 7.00 .00
Desviacién estandar 41751 .89460 .74803
Varianza 174 .800 .560
Rango 2.62 4.52 4.62
Minimo 4.38 248 -4.24
Maximo 7.00 7.00 .38

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar la contabilidad de casos respecto a quienes estan satisfechos (ISC=0), insatisfechos
(ISC<0) y los satisfechos (ISC>0), como se esperaba, la proporcién mas amplia corresponde a
los insatistechos (80.6%), aquellos cuya expectativa era mayor a lo que percibieron una vez que
fueron atendidos por el personal de la tienda. El grupo minoritario fue el de los sobresatisfechos

(Tabla 16).

Tabla 16. Contabilidad de casos.

% del N de
Recuento columna
PT_ISC_CAT INSATISFACCION 104 80.6%
SATISFECHO 21 16.3%
SOBRESATISFACCION 4 3.1%
Total 129 100.0%

Fuente: Elaboraciéon propia

A realizar este mismo analisis, pero distinguiendo las dimensiones propuestas por el instrumento,

se aprecia que la mayor proporcion de insatisfechos las presenta la dimensiones Bienes materiales
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y tangibles (65.1%), seguido de Confiabilidad (61.2%). En contraparte, la proporciéon mas alta

de Sobresatisfechos y Satisfechos la presento la dimension de Seguridad (Tabla 17).

Tabla 17. Dimensiones propuestas por el instrumento.

INSATISFECHO SATISFECHO SOBRESATISFECHO Total
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
PT_ISC_CATCONF 79 61.2% 47 36.4% 3 2.3% 129 100.0%
PT_ISC_CATRESP 75 58.1% 46 35.7% 8 6.2% 129 100.0%
PT_ISC_CATSEGU 65 50.4% 56 43.4% 8 6.2% 129 100.0%
PT_ISC_CATEMPA 79 61.2% 47 36.4% 3 2.3% 129 100.0%
PT_ISC_CATBMYT 84 65.1% 42 32.6% 3 2.3% 129 100.0%

Fuente: Elaboracién propia
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3.3.3. Estadisticos descriptivos Expectativa y percepcion de la satisfaccion
del colaborador.

En lo que se refiere al colaborador, los valores promedio de la expectativa son altos, por arriba
del 6 (en la escala del 1 al 7 de los items) lo que refiere una alta ponderacion a cada una de las
afirmaciones que se consideraron en el instrumento. En este caso, el valor promedio es mas alto
en la expectativa que en la percepcion, es decir, los colaboradores tienen una expectativa alta del
servicio que dan a los clientes; sin embargo ellos mismos perciben un servicio deficiente al
terminar la asesorfa al cliente; en consecuencia, el promedio del Indice de la calidad en el setvicio,
que resulta de la resta de ambas variables anteriores, resulté negativo, lo que refiere que

mayoritariamente hay insatisfacciéon con el servicio que se presta a los clientes (Tabla 18).

Tabla 18. Estadistica descriptiva, colaborador

PT_EXPEC PROM PT PERC_PROM PT_ISC

N Vilido 130 130 130

Perdidos 0 0 0
Media 6.6158 5.7670 -.8487
Mediana 7.0000 5.9524 -.7381
Moda 7.00 6.67 -33
Desviacién estandar .63502 81177 .80178
Varianza 403 .659 .643
Rango 3.57 4.10 4.90
Minimo 3.43 2.90 -3.43
Miximo 7.00 7.00 1.48

Fuente: Elaboraciéon propia

Al realizar la contabilidad de casos respecto a quienes estan satisfechos (ISC=0), insatisfechos
(ISC<0) y los satisfechos (ISC>0), como se esperaba, la proporcién mas amplia corresponde a
los insatisfechos (88.5%), aquellos cuya expectativa era mayor a lo que percibieron una vez que

atendieron a los clientes. El grupo minoritario fue el de los satisfechos (Tabla 19).
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Tabla 19. Contabilidad de casos.

% del N de
Recuento columna
PT_ISC_CAT INSATISFACCION 115 88.5%
SATISFECHO 4 3.1%
SOBRESATISFACCION 11 8.5%
Total 130 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

A realizar este mismo analisis, pero distinguiendo las dimensiones propuestas por el instrumento,

se aprecia que la mayor proporcion de insatisfechos las presenta la dimensiones Bienes materiales

y tangibles (85.4%), seguido de Confiabilidad (79.2%). En contraparte, la proporcion mas alta

de Sobresatisfechos y Satisfechos la presento la dimension de Seguridad (Tabla 20).

Tabla 20. Dimensiones propuestas por el instrumento.

INSATISFECHO SATISFECHO SOBRESATISFECHO Total
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento Yo
PT_ISC_CATCONF 103 79.2% 13 10.0% 14 10.8% 130 100.0%
PT_ISC_CATRESP 102 78.5% 19 14.6% 9 6.9% 130 100.0%
PT_ISC_CATSEGU 81 62.3% 34 26.2% 15 11.5% 130 100.0%
PT_ISC_CATEMPA 92 70.8% 29 22.3% 9 6.9% 130 100.0%
PT_ISC_CATBMYT 111 85.4% 11 8.5% 8 6.2% 130 100.0%

Fuente: Elaboracién propia
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3.4 Evaluacion de factores sobre la percepcion de la
calidad en el servicio de clientes y colaboradores.

A continuacién, se presentaran los resultados de la evaluacion de factores para los puntajes de
expectativa, percepcion y calidad en el servicio tanto para clientes como colaboradores. Los
factores sexo, estado civil y entidad se evalian para ambos grupos. En tanto, de manera adicional
se evaldan los factores Edad y Escolaridad para los clientes y los factores Puesto y Antigiedad

para los colabores. El orden en que se presentan se muestra en el siguiente cuadro (Tabla 21).

Tabla 21. Resultados de evaluacion de factores.

3.4.1. Factores evaluados en clientes 3.4.2 Factores evaluados en colaboradores

Sexo
Estado Civil
Entidad
Edad Puesto

Escolaridad Antigiedad

Fuente: Elaboracién propia

Las variables evaluadas fueron la Expectativa de la calidad en servicio, tanto de manera general
como por dimensiones (Confiabilidad, Seguridad, Responsabilidad, Empatia y Bienes Materiales
y Tangibles), la Percepcion de la calidad en servicio, también de manera general como por
dimensiones y el indice de la calidad en el servicio, de igual manera, tanto de manera general
como por las mismas cinco dimensiones. Para fines de presentacion, solamente se presentan las

tablas que presentaron diferencias significativas.

La comparacion mediante la prueba T de Student, respecto de los puntajes promedios de las
Escalas y subescalas y la variable sexo, muestra diferencias estadisticamente significativas en dos

subescalas, siendo estas la subescala Responsabilidad de la Escala Expectativa, menor para los
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hombres (M= 6.68) que las mujeres (M= 6.79) (sig= 0.04); y en la subescala Seguridad, de la
Escala Expectativa, menor también para los hombres (M= 6.79) que las mujeres (M= 6.94) (sig.=

0.02). (Tabla 22).

En todos los casos, inicamente se reportan pruebas con significancia estadistica.

Tabla 22. Resultados de evaluacion de factores.

Cliente
Sexo Intervalo
Subescalas Estadisticos Sig
Hombre Mujer de confianza
M= 6.68 M=6.91 T=-2.09
) . (-0.44, -0.01) 0.04
Expectativa Responsabilidad DE=0.71 DE=0.25 G.L=127
M=6.79 M= 6.94 T=-2.25
) . (-0.29, -0.02) 0.02
Expectativa Seguridad DE= 0.46 DE=0.14 G.IL=127

Fuente: Elaboracién propia

Al comparar mediante ANOVA de un solo factor los puntajes promedios de las Escalas y
subescalas y la variable Escolaridad, se muestran diferencias estadisticamente significativas en
dos subescalas, siendo estas la subescala Bienes materiales de la Escala Expectativa, mayor para
licenciatura (M= 6.96) (sig= 0.03); y en la subescala Bienes materiales, de la Escala Indice de

Calidad en el Servicio, mayor también para licenciatura (M=-0.77) (sig.= 0.04). (Tabla 23).
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Tabla 23. Escolaridad del cliente.

Cliente
Escolaridad Intervalo de Estadisticos  Sig.
confianza
Subescalas Primaria  Secundaria Preparatoria Licenciatura
M= 6.94 M=6.73 M= 6.81 M= 06.96 F=297
) . . (-0.091, 0.510) 0.034
Expectativa Bienes Materiales DE=0.15 DE=0.52 DE= 0.44 DE=0.13 G.L=3.00
M=-0.20 M=-0.62 M= -0.381 M=-0.77 F=2.80
R ) (-0.225, 1.059) 0.042
ISC Servicio Bienes Materiales DE= 0.45 DE=0.69 DE= 0.51 DE=0.95 G.L=3.00

Fuente: Elaboraciéon propia

Al comparar mediante ANOVA de un solo factor los puntajes promedios de las Escalas y

subescalas y la variable Estado, muestra diferencias estadisticamente significativas en siete

subescalas, siendo estas la subescala Responsabilidad de la Escala Percepciéon mayor para

Tabasco (M=6.60) (sig=0.00); en la subescala seguridad de la Escala Percepcion, mayor para

Campeche (M=6.78) (Sig. 0.00); en la subescala Bienes materiales de la Escala Percepcion, mayor

para Tabasco (M=6.73) (sig=0.00); en la subescala Seguridad de la escala Indice de calidad en el

servicio, es mayor para Quintana Roo (M=-1.00) (sig=0.01); en la subescala Empatia de la escala

Indice de Calidad en el servicio, es mayor para Yucatan (M=-0.85) (sig=0.01); y para la subescala

Bienes materiales de la escala indice de calidad en el servicio, mayor para Campeche (M=-0.78)

(sig=0.01). (Tabla 24).
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Tabla 24. Estado donde se encuentra el cliente

Cliente
Estado Intczlr;falo Estadisti Sig
Escalas y subescalas Chiapas Tabasco  Yucatan Q. Roo Campeche ~ confianza cos
M=5.55 M=6.60 M=626 M=566  M=637 b=
P i6n R bilidad (147, - 638 0.00
CI‘CCpC on esponsa a DE= 1 40 - O 65 DE= DE= DE= 062) GL: .
- e 0.96 0.66 0.45 4.00
M= 6.09 M=6.77 M=646 M=6.00 M=678 b=
Percepcion Seguridad (102, - AT 0.00
cepelon segunda DE= 0.98 DE= 0.63 DE= DE= DE= 0.34) Gl= :
e e 1.09 0.50 0.29 4.00
_ _ _ _ _ F=
Percepcion Bienes M= 5.99 M=673 M=606 M=646  M=6.22 (104, 6.00 000
Materiales _ _ DE= DE= DE= 0.48) GL= :
DE=103 DE=059 0.70 0.46 0.50 4.00
_ _ . M= - M= - p=
‘ _ M= -0.79 M=-029 M=-0.82 0.90 0.44 (078, - 364
(ICS) Puntaje total promedio _ _ _ _ 0.00
DE= 087 DE= 045 DE= DE= DE= 0.21) Gl=
- e 0.91 0.25 0.28 4.00
_ _ . M= - M= - p=
S Seonsiad M= -0.53 M=-023 M= -0.54 L00 0.22 (0,68, 148 vor
1 DE= 0.89 DE= 0.63 DE= DE=- DE= 0.02) Gl= :
e e 1.09 0.50 0.29 0.98
_ _ _ M= - M= - F=
S p M= -0.76 M=-030 M=-0.85 075 0.19 (078, - 300 oo
patia DE= 097 DE= 047 DE= DE= DE= 0.13) GlL= :
e e 1.08 0.50 0.24 2.02
_ _ _ M= - M= - (-0.71, - F=
ICS Servicio Bienes M=-068 M=-027 M=-093 0.53 0.7 0.11) 3.45 0.01
Materiales _ _ DE= DE= DE= GL= )
DE=098 DE=039 0.70 0.46 0.50 1.91

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2 Factores sobre la percepcion de la calidad en el servicio de los
colaboradores

Al comparar mediante ANOVA de un solo factor, respecto de los puntajes promedios de las
Escalas y subescalas y la wvariable estado civil del colaborador, muestra diferencias
estadisticamente significativas en una subescala, siendo esta, Seguridad de la Escala Expectativa

mayor para Union libre (M=6.93) (sig=0.04). (Tabla 25).
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Tabla 25. Estado civil del colaborador

Colaborador
Estado civil
Intervalo de Estadisticos  Sig.
confianza
Casado Soltero Union libre

Puntaje total Percepcion Seguridad M= 6.223 M=6.143 M= 6.181 (-0.217, F=0.141 0.868
Promedio DE=0.695 DE=0.786 DE=0.778 0.377) G.L=2

Puntaje total Expectativa Seguridad M= 6.638 M=6.606 M= 6.931 (-0.193, F=3.343 0.038
Promedio DE=0.687  DE=0.599 DE=0.162 0.257) GL=2
Puntaje total Indice de calidad en el servicio M= -0.414 M=-0.462 M=-0.75 (-0.275, F=1.045 0196
seguridad DE=0.775  DE=0.896 DE=0.737 0.371) G.L=2

Fuente: Elaboracion propia

La comparaciéon mediante la prueba T de Student, respecto de los puntajes promedios de las

Escalas y subescalas y la variable sexo, muestra diferencias estadisticamente significativas en seis

subescalas, en primer lugar, siendo la Escala Expectativa mayor para mujeres (M=06.77) que para

hombres (M=6.45) (sig=0.00); en la subescala Confiabilidad de la escala Expectativa es mayor

para mujeres (M=6.78) con respecto a los hombres (M=6.32) (sig. 0.00); la subescala

responsabilidad de la Escala Percepcién es mayor para mujeres (M=5.85) que para hombres

(M=5.56) (sig. 0.03); en la subescala Responsabilidad de la escala Expectativa es mayor para

mujeres (M=06.74) que para hombres (M=6.48) (sig. 0.03); en el caso de la subescala seguridad

de la escala Expectativa es mayor para mujeres (M=06.80) con respecto a los hombres (M=6.59)

(sig. 0.02); en el caso de la subescala Bienes materiales de la escala Expectativa es mayor para

mujeres (M=06.72) en relacién a hombres (M=6.39) (sig. 0.01). (Tabla 20).
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Tabla 26. Sexo del colaboradotr

Colaborador
Sexo Intervalo o .
Escalas y subescalas De confianza Estadisticos Sig
Hombre Mujer
M= 6.45 M= 6.77 T=-2.922
Puntaje total Expectativa Promedio -0.316, -0.316 0.00
] P
DE=0.79 DE=0.35 GL =128
Puntaje total Expectativa Confiabilidad M= 6.32 M= 6.78 (-0.448, -0.448) T=-3.401 0.00
Promedio DE=1.00 DE=0.40 ’ GL=128
Puntaje total Percepcién Responsabilidad M= 5.56 M= 585 (-0.288, -0.288) =219 0.03
Promedio DE=126 DE=0.93 ’ G.L=128 '
Puntaje total Expectativa Responsabilidad M= 6.48 M=6.74 (-0.266, -0.266) =-219 0.03
Promedio DE=0.87 DE= 0.46 ’ G.L=128
Puntaje total Expectativa Seguridad M=6.59 M= 6.80 (-0.232, -0.232) T=-231 0.02
Promedio DE=0.72 DE=038 e GI=128 '
Puntaje total Expectativa Empatia M= 6.50 M= 6.80 (0.257, -0.257) T=-2.45 0.01
Promedio DE=0.76 DE=0.39 o G.L=128 '
Puntaje total Expectativa Bienes materiales M= 6.39 M= 6.72 (0,330, -0.329) T=-2.44 0.01
o tangibles Promedio DE= 093 DE= 058 Gl=128

Fuente: Elaboracién propia
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Al comparar mediante ANOVA de un solo factor, respecto de los puntajes promedios de las
Escalas y subescalas y la variable Estado donde se encuentra el colaborador, muestra diferencias
estadisticamente significativas en dos subescalas, siendo estas la subescala Confiabilidad de la
escala Percepcion siendo mayor para Campeche (M=6.32) (sig. 0.00); en el caso de la subescala

seguridad de la Escala Percepcion es mayor para Campeche (M=6.59) (sig. 0.00). (Tabla 27).

Tabla 27. Estado en que se encuentra el colaborador

COLABORADOR
ESTADO
UINTANA Intervalode o disticos i
CHIAPAS TABASCO YUCATAN < ROO CAMPECHE confianza 8
Puntaje total Percepcion M=5253  M=5948 M=5.573 M=58 M=6323  (-1.125,- F= 4695
Confiabilidad Promedio DE=1.114 DE=0.882  DE=1.055 DE=0.8 DE=0.443 0.264) GL=4
Puntaje total Percepcion M=5957 M= 6.491 M= 6.1 M= 6.25 M= 6.596 (-0.843 F=4.210
) . ’ 0.003
Seguridad Promedio DE=0.811 DE=0.669  DE=0.660 DE=0.5 DE=0.315 0.225) GL=4

Fuente: Elaboracién propia

Al comparar mediante ANOVA de un solo factor, respecto de los puntajes promedios de las
Escalas y subescalas y la variable puesto del colaborador, muestra diferencias estadisticamente
significativas en diez subescalas, siendo en la Escala de Percepciéon mayor en cajeras (M=5.80)
(sig=0.03); en el caso de la Escala Expectativa es mayor en Cajera (M=6.75) (sig=0.01); en el
caso de la Escala Indice de Calidad en el servicio es mayor en Jefe de almacén (M=-1.49) (sig.
0.04); en la subescala confiabilidad de la Escala Percepcion es mayor en Supervisor de almacén
(M=5.77) (sig=0.00); con respecto a la subescala confiabilidad de la Escala expectativa es mayor
en cajeras (M=6.78) (sig=0.02); en la subescala Seguridad de la Escala Percepciéon es mayor en
Ejecutivos de ventas (M=6.29) (sig=0.00); en la subescala seguridad de la Escala Expectativa es
mayor en ejecutivos de ventas (M=06.29) (sig=0.00); en la subescala empatia de la Escala
Percepcion es mayor en cajeras (M=6.10) (sig. 0.03); en la subescala empatia de la Escala
Expectativa es mayor en cajeras (M=6.77) (sig=0.02); en relacion a la subescala Bienes materiales

de la Escala Percepcion es mayor en Cajeras (M=6.70) (sig=0.03). (Tabla 28).
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Tabla 28. Puestos en el que se encuentra el colaborador

Colaborador
Puesto I lo d
ntervalo de Estadisticos Sig.
. . . confianza
Escala Ejecutivo Caiera Jefe de Supervisor de
Ventas ] almacén almacén
M= 5.82 M= 5.86 M= 4.89 M= 5.67 F=3.08
Percepcion Puntaje total promedio DE= 0.70 DE= 096 DE= 0.84 DE= 0095 (-0.38,0.27) G.1=3.00 0.03
. . . M= 6.64 M= 6.75 M= 6.39 M= 5.94 F=3.59
Expectativa Puntaje total promedio DE= 0.59 DE= 0.34 DE= 132 DE= 0.86 (-0.36, 0.15) Gl=300 0.01
Indice de Calidad en el Servicio (ICs) M= -0.83 M= -0.83 M=-1.49 M= -0.27 F=12.88
. ; (-0.27,0.38) 0.04
Puntaje total promedio DE=0.71 DE= 0.89 DE=1.18 DE=0.61 G.L=3.00
M= 5.67 M= -5.63 M= 4.26 M= 5.77 038, 046 F=4.34 0.00
Percepcién Confiabilidad DE= 0.92 DE=123 DE=1.17 DE= 0.79 (0-38,0.46) G 1=300 :
M= 6.58 M= 6.78 M= 6.23 M= 5.83 F=348
Expectativa Confiabilidad DE=0.74 DE=0.35 DE=1.54 DE=1.14 (-0-54,0.09) G.L=3.00 0.02
M= 6.29 M= 6.14 M=543 M= 5.68 F=4.44
Percepcién Seguridad DE= 0.66 DE= 0.80 DE= 0.69 DE=1.06 (0.15,045) G.L=3.00 0.00
) ) M= 6.75 M= 6.75 M= 643 M= 6.00 F=4.46
Expectativa Seguridad (-0.23, 0.23) 0.00
DE=0.52 DE=0.36 DE=1.30 DE=0.63 G.L=3.00
. i M= 6.02 M= 6.10 M= 5.14 M= 5.60 F=2.92
Percepcion Empatia (-0. 44,0.28) 0.03
DE=10.78 DE=097 DE=1.04 DE=1.14 G.L=3.00
) o M= 6.71 M= 6.77 M= 6.53 M= 6.03 (030,0.19 F=3.19 0.02
Expectativa Empatia DE= 0.58 DE=037 DE=1.02 DE= 0.94 030019 1= 300 '
M= 6.59 M= 6.70 M= 6.40 M= 5.77 0.43. 021 F=2.97 003
P i6n Bi Material -0.45, 0. .
ereepeion Bienes Materiaies DE= 0.78 DE=044 DE=134 DE= 1.02 ( ) GI=300

Fuente: Elaboracion propia

Al comparar mediante ANOVA de un solo factor, respecto de los puntajes promedios de las
Escalas y subescalas y la variable Plaza del colaborador, muestra diferencias estadisticamente
significativas en ocho subescalas, Percepcion Responsabilidad mayor en Comalcalco (M=6.74)
(8ig=0.00); en el caso de la Escala Percepcion seguridad es mayor en SCLC (M=6.81) (Sig=0.00);
Percepcién bienes materiales es mayor en Comalcalco (M=6.87) (Sig=0.00); Expectativa
Responsabilidad mayor en Comalcalco (M=7.00) (Sig=0.00); en el caso de la Escala Expectativa
bienes materiales también es mayor en Comalcalco (M=7.00) (Sig=0.00) (Tabla 29).
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Tabla 29. Plaza donde se encuentra el colaborador

Colaborador
Plaza
. . Estadisticos Sig.
Escalas y subescalas Tuxtla Sclc Ocosingo Palenque Comalcalco Mérida  Campeche
M=5.25 M= 6.46 M= 5.67 M=5.90 M= 6.74 M=6.26 M= 6.33 F=3.71 0.00
Percepcion Responsabilidad ~ DE=1.5 DE=053 DE=0.72 DE=0.94 DE=0.79 DE=096 DE=053 GL=1000
M=5.96 M= 6.81 M= 5.87 M= 6.00 M= 6.75 M= 6.46 M= 6.80 F=2.50
Percepcion Seguridad 0.00
DE=1.14 DE=0.22 DE=072 DE=0.29 DE=0.87 DE=1.09 DE=0.32 G.L=10.00
M=5.93 M= 5. 62 M=5.90 M=5.63 M= 6.87 M= 6.06 M= 6.00 F=3.54
s . 0.00
Percepeion Bienes DE=117 DE=036 DE=053 DE=083 DE=025 DE=070 DE=031 G.L=10.00
Materiales
M= 6.37 M= 6.62 M= 6.33 M= 6.52 M=7.00 M=7.00 M=7.00 F=3.65 0.00
Expectativa Responsabilidad DE=0.98 DE=045 DE=0.27 DE=042 DE=0.00 DE=0.00 DE=0.00 G.L=1.07 '
M= 6.72 M= 6.70 M= 6.55 M= 6.46 M= 7.00 M= 7.00 M= 7.00 F=3.45
Expectativa Bienes Materiales 0.00
DE=0.61 DE=0.28 DE=0.10 DE=0.15 DE=0.00 DE=0.00 DE=0.00 G.L=0.38
M=-0.93 M=-0.17 M=-0.70 M=-0.88 M=-0.16 M=-0.82 M=-0.53 F=2.45
Escala ndice de Calidad en el 0.01
Servicio (ICS) Puntaje total DE=1.02 DE=0.15 DE=026 DE=0.36 DE=0.44 DE=0.91 DE=0.24 G.L=10.00
promedio
M=-1.12 M=-0.16 M= -0.67 M= -0.62 M=-0.26 M=-0.74 M=-0.67 F=1.88 0.05
ICS Responsabilidad DE=1.19 DE=0.56 DE=082 DE=0.83 DE=0.79 DE=0.95 DE=0.53 G.L=10.00 .
M= -0.79 M=-0.12 M= -0.65 M= -0.83 M=-0.19 M= -0.94 M= -1.00 F=225
0.01

ICS Servicio Bienes

. DE=1.12 DE=119 DE=0.57 DE=0.86 DE=0.25 DE=0.70 DE=0.32 G.L=10.00
Materiales

Fuente: Elaboracion propia

3.5 Comparativa de la percepcion de la calidad en el
servicio entre clientes y colaboradores.

De acuerdo a la tabla 30, existe una diferencia significativa en la percepcion en la calidad en el
servicio entre clientes y colaboradores, siendo ésta mejor evaluada por parte de los clientes
respecto a los colaboradores en lo que se refiere al puntaje general, lo que refiere que existe
mayor distancia entre lo que se espera y lo que se recibe en los colaboradores lo que advierte, de
manera inherente, un mayor nivel de satisfacciéon en los clientes toda vez que los niveles de
expectativa reportados son semejantes. Al hacer el anilisis por dimensiones no se hallaron
diferencias significativas, excepto para la dimensioén Bienes materiales y tangibles, donde se hace
evidente la insatisfaccion de los colaboradores en torno al espacio fisico en donde llevan a cabo
su actividad laboral, en tanto el espacio fisico no se significa de la misma manera por parte del

cliente en virtud que su estancia en la tienda es transitoria.
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Tabla 30. Comparacién Indice calidad en el servicio entre clientes y colaboradores

COLABORADOR O CLIENTE

COLABORADOR CLIENTE Estadisticos sig

PT_ISC Media -.85 -.60 T=-2.59,¢1=257 .010
DE .80 .75

PT_ISC_CONF Media -.96 -74 T=-1.75,g1=257  .081
DE 1.06 1.01

PT_ISC_RESP Media -.90 -.68 T=-1.85,g1=257  .064
DE 1.00 91

PT_ISC_SEGU Media -.51 -41 T=-0.92,gl1=257  .354
DE .82 .82

PT_ISC_EMPA Media -71 -.57 T=-1.26,g1=257  .206
DE 84 .83

PT_ISC_BMYT Media -1.09 -.58 T=-4.08,gl=257  .000
DE 1.19 77

ISC= indice de calidad en el servicio, CONF=Confiabilidad, RESP=Responsabilidad, SEGU=Seguridad,

EMPA=empatia, BMYT=Bienes materiales y tangibles.

Fuente: Elaboracion propia

Grafico. Comparativa de ISC entre clientes y colaboradores
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CONCLUSION

La calidad del servicio y la satisfaccion al cliente se han considerado tradicionalmente como las
principales vias para incrementar la fidelidad al cliente. En este sentido, los puntos de venta en
las tiendas de venta al menudeo, como es el caso de la organizacion de este estudio, deben contar
con estrategias para motivar al consumidor a que consuma los productos y servicios que estas
ofrecen, teniendo presentes los gustos y preferencias, las formas de pago, la frecuencia y las
tendencias de compra, para lograr establecer una relacion directa con el cliente y poder atender
a sus requerimientos y los cambios que el consumidor presenta segin sus necesidades, ademas
de la asesorfa que debe ofrecer las personas que estan directamente en atencion a clientes; bajo
esta logica también es sumamente relevante que el espacio fisico cuente con las condiciones
ambientales convenientes para que los empleados puedan realizar las actividades bajo su
responsabilidad de la mejor manera posible, pues todo ello puede favorecer a la preferencia de
los clientes e impactar directamente en la decision de compra; de esta manera tanto las
expectativas como la percepciéon del cliente y de colaboradores (empleados), es sumamente

importante en cualquier estudio diagndstico en torno a la Calidad en el Servicio prestado.

A partir de los resultados de este trabajo se pueden recuperar algunos datos interesantes. En
este caso, los colaboradores de esta compafia tienen mas de un afio de antigiedad en la empresa
y casi todos permanecen en el mismo puesto con el que ingresaron. Esto refiere un esquema
comun en las empresas retail de este tipo, donde el crecimiento profesional tiene un horizonte
limitado; agregando que el posicionamiento de CERAMAT, en los dltimos afos no ha tenido
gran crecimiento vertical (Apertura de tiendas en nuevas ciudades). L.a escolaridad de los
colaboradores mayoritaria corresponde al nivel preparatoria, en tanto que una amplia proporcioén
de clientes que visitan las tiendas cuentan con nivel de licenciatura. Esto coloca la primera
diferencia evidente en el didlogo que se establece en una operaciéon de compra-venta. En cuanto
al puesto, como era de esperarse, la mayoria del personal cubre actividades de ejecutivo de ventas
y cajera, las cuales son tareas a lo sumo repetitivas que, de alguna u otra manera, pueden incidir

en la atencién que se brinda al publico.
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En cuanto al instrumento empleado para medir la calidad en el servicio en la muestra de trabajo,
se obtuvieron métricas de consistencia interna que refieren que éste es adecuado para evaluar

dicho constructo, tanto en clientes como en colaboradores.

En la evaluacion que se realiz6 de la calidad en el servicio a partir de la expectativa y la percepcion
de la satisfaccion se obtuvieron resultados notables. En el caso del grupo de clientes, de manera
general, la expectativa supera a la percepcion de la satisfaccion; por tanto, el indice de la calidad
en el servicio en los clientes se decanta hacia la insatisfaccion, aunque de manera marginal.
Solamente cerca del 20% se mostr6 satisfecho; siendo la dimensién mas baja la seguridad,
mientras que la dimensién que muestra una mayor proporcion de insatisfechos es la de Bienes
materiales y tangibles. Esto sugiere que los clientes se sienten seguros en las instalaciones de la
tienda, pero no se sienten del todo complacidos, con el aspecto, calidad aparente y escenario de

las tiendas.

En lo que corresponde a los colaboradores, la percepcion de la calidad en el servicio denota una
mayor insatisfaccion respecto a los clientes, 1a cual es resultado en gran parte debido a una menor
percepcidn de la satisfaccion, es decir, el empleado no conffa o no cree en si mismo ni en el
proceso de venta que se oferta hacia el cliente. Esto también se ve reflejado en un porcentaje
menor de satisfechos, pues solo poco mas del 10% se encuentra satisfecho con la Calidad en el
servicio en general, siendo la seguridad la dimensiéon que mas aporta a la percepcion de la
satisfaccion, mientras que confiabilidad aquella que mas aporta a la insatisfaccion. Es notable
que la dimensién de seguridad sea la mejor valorada en ambos grupos, lo que sugiere que en las
tiendas de esta organizacién tanto clientes como colaboradores perciben un ambiente en donde
su integridad esta resguardada.

En cuanto a la evaluacion de los factores, se obtuvieron algunos datos interesantes. Las clientes
del sexo femenino tienen una expectativa mayor respecto a los clientes hombres cuanto a la
seguridad y la responsabilidad. En este mismo grupo, la expectativa en torno a los bienes
materiales, asf como la calidad en el servicio en lo que se refiere a este rubro es mayor en clientes
con niveles altos de escolaridad, por ejemplo, con licenciatura. Esto quiere decir que, en efecto,
niveles altos de escolaridad se asocian a una exigencia mayor en cuanto a la calidad de los

productos y servicios que se adquieren, mediados por supuesto, por el conocimiento. Al hacer
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el analisis comparando los estados, se destaca que los clientes de las sucursales de Tabasco tienen
la percepcion de satisfaccion mas alta y, en consecuencia, un nivel de calidad en el servicio mas
alto. Esto sugiere, como trabajo futuro, hacer en estudio diferenciado para identificar qué es lo
que se realiza en Tabasco, y que las otras tiendas no hacen, para influir en la percepcion de una

Calidad en el servicio mayor por parte de los clientes.

Entre los colaboradores, al igual con los clientes, las expectativas son significativamente mas
altas en las mujeres que en los hombres. En cuanto al estado, Campeche presenta los valores
mas altos de percepcion de satisfaccion en las dimensiones confiabilidad y seguridad. En esta
plaza es pertinente revisar a que se debe que existan esos bajo niveles de satisfaccion en tales
areas. Respecto al puesto, los niveles de expectativa y percepcion de satisfaccion mas altos
corresponden a los Ejecutivos de Venta. Esto es positivo, pues es un indicador que la fuerza de
venta tiene una actitud correcta en la realizacion de la tarea sustantiva de la organizacion, ellos
esperan y se esfuerzan en brindar un buen servicio y perciben que lo hacen.

La Calidad en el Servicio en todas sus dimensiones es mas alta en los colaboradores respecto a
los clientes, siendo esta diferencia mas alta en la dimensién bienes materiales y tangibles. Esto
era de esperarse pues los clientes son transitorios e, indistintamente del producto o servicio que
adquieran, esperan siempre esperan recibir mucho por lo que pagan. En tanto los colaboradores,
al ser su centro de trabajo, tienen una nocién mas realista de la condicion del proceso de venta
ademas que su opinién se encuentra expuesta a otras variables que trascienden la simple
operacion de vender, tales como prestaciones, ambiente laboral, relaciones interpersonales, entre
otros.

Por tanto, atendiendo al supuesto de investigacién planteado al inicio de este trabajo, se puede
decir que la percepcion de la calidad en servicio brindado en la empresa CERAMAT en cinco
entidades del sureste de México es de moderada a baja, principalmente por efecto del nivel de
expectativa tanto por clientes y colaboradores. También se hallé evidencia que la calidad del
servicio si se ve afectada por diversos factores, como el sexo, la escolaridad y la plaza donde se
encuentra la tienda. También, como era de esperarse, la calidad en el servicio es distinta entre
clientes y colaboradores siendo mas alta en los primeros. Estos resultados constituyen una base
de conocimiento para orientar futuras lineas de intervenciéon y de mejora continua dentro de la

organizacion.
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ANEXOS

Instrumento clientes

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS Y ARTES DE CHIAPAS
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS Y SOCIALES ce r m u*

MAESTRIA EN PSICOLOGIA todo para fa construccion

FOLIO:

Estimado Cliente (a), le solicitamos su apoyo para responder a las siguientes afirmaciones, que tienen como objetivo conocer su expectativa y percepcidn del Servicio, le solicitamos
responda con sinceridad y le manifestamos que los datos que nos proporcione serdn tratados de forma andnima y confidencial ya que se utilizaran con fines exclusivos de
investigacion, salvaguardando la privacidad de los mismos. Marque con una "X" en el espacio correspondiente, para manifestar su aceptacién.

acero || | [woaero | [ ]

SERVQUAL "C"-P

Edad: Sexo: _Hombre Mujer  Estado Civil: Casado Soltero  Unidn Libre Escolaridad: Primaria Secundaria Preparatoria Li
Plaza: Sucursal: Ocupacion:
Numero de veces que nos visita al afio: Una vez De2a3veces Mas de 4 veces

Instrucciones: A continuacion encontrara una serie de afirmaciones, usted debera responder con un "X" Segiin corresponda a su percepcion actual del servicio, colocando una "X"
en el numero de su preferencia, con base al criterio siguiente

En desacuerdo 1)
Bastante en desacuerdo 2)
Medianamente en Desacuerdo (3)
Ni deacuerdo, ni en desacuerdo (4)
Medianamente de acuerdo (5)
Bastante de acuerdo 6)
De acuerdo 7)
No. Afirmaciones 1 2 3 4 5 6 7

1 |Cuando CERAMAT promete hacer algo en un tiempo determinado, lo cumple.

2 |Cuando Usted tiene un problema, CERAMAT muestra sincero interés por resolverlo.

3 |CERAMAT desempeiia el servicio de manera correcta a la primera vez

3 |CERAMAT desempefia el servicio de manera correcta a la primera vez

4 |CERAMAT proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo

5 |CERAMAT lo mantiene informado sobre el momento en que se van a desempefiar los servicios

6 |LosColaboradores de CERAMAT le brindan el servicio con prontitud

7 |Los Colaboradores de CERAMAT siempre se muestran dispuestos a ayudarlo (a)

8 |LosColaboradores de CERAMAT nunca estan demasiado ocupadas como para no atenderlo (a)

9 |El comportamiento de los Colaboradores de CERAMAT le inspira confianza

10 |Se siente seguro al realizar transacciones con CERAMAT

11 |Los Colaboradores de CERAMAT lo tratan siempre con cortesia

12 |Los Colaboradores de CERAMAT cuentan con el conocimiento para responder sus consultas

13 |CERAMAT le brinda atencidn individual

14 |CERAMAT cuenta con Colaboradores que le brindan atencién personal

15 |CERAMAT se preocupa de cuidar sus intereses

16 |CERAMAT entiende sus necesidades especificas

17 |La apariencia de los equipos (tableta electrénica y computadoras) de CERAMAT es moderna

18 |Las instalaciones fisicas de CERAMAT son visualmente atractivas

19 |La presentacién de los Colaboradores de CERAMAT es buena

Los materiales asociados con el servicio (como exhibiciones, folletos, catilogos, etiquetas en los productos) de CERAMAT

20 . .
son visualmente atractivos

21 |Loshorarios de actividades de CERAMAT son convenientes
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UNIVERSIDAD DE CIENCIAS Y ARTES DE CHIAPAS
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS ¥ SOCIALES
MAESTRIA EN PSICOLOGIA

FOLIO:

cer@mat

todo para la consiruccion

1 |Cuando CERAMAT como una organizacion excelente prometa hacer algo en un tiempo determinado, lo cumple

2 |Cuando usted tiene un problema CERAMAT como una organizacién excelente muestra sincero interés por resolverlo

3 |CERAMAT como una organizacion excelente desempefia el servicio de manera correcta a la primera vez

4 | CERAMAT como una organizacién excelente proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo

5 CERAMAT como una organizacion excelente mantiene informado sobre el momento en que se van a desempefiar los
servicios

6 |LosColaboradores de CERAMAT como una arganizacién excelente le brinden servicio con prontitud

7 |LosColaboradores de CERAMAT como una organizacién excelente siempre se muestren dispuestos a ayudarlo (a)

s Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacidn excelente nunca estan demasiado ocupados como para no
atenderlo (a)

9 |El compartamiento de los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente le inspira confianza

10 |Al realizar transacciones con CERAMAT como una organizacion excelente usted se debe sentir seguro (a)

11 |Los Colabaradores de CERAMAT como una organizacién excelente lo (a) tratan siempre con cortesia

12 Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacién excelente cuentan con el conocimiento para responder sus
consultas

13 |CERAMAT como una organizacidn excelente le brinda atencién individual

14 |CERAMAT como una organizacién excelente cuenta con Colaboradores que le brindan atencién personal

15 |CERAMAT como una organizacion excelente se preocupa de cuidar sus intereses

16 |Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente entienden sus necesidades especificas

17 La apariencia de los equipos (Tabletas electrénicas y Computadoras) de CERAMAT como una organizacion excelente es
moderna

18 |Las instalaciones fisicas de CERAMAT como una organizacidn excelente son visualmente atractivas

19 |La presentacion de los Colaboradores de CERAMAT como una organizacién excelente es buena

20 Los materiales asociados con el servicio (como exhibiciones, folletos, catdlogos, etiquetas en los productos) de CERAMAT
como una erganizacién excelente son visualmente atractivos

21 |Los horarios de actividades de CERAMAT como una organizacion excelente son convenientes para usted
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Instrumento colaborador

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS Y ARTES DE CHIAPAS cermui

FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS Y SOCIALES todo para la construccion
MAESTRIA EN PSICOLOGIA

FOLIO:

Estimado Colaborador (a), le solicitamos su apoyo para responder a las siguientes afirmaciones, que tienen como ohjetivo conocer su expectativa y percepcion del
Servicio, le solicitamos responda con sinceridad y le manifestamos que los datos que nos proporcione seran tratados de forma anénima y confidencial ya que se
utilizaran con fines exclusivos de investigacion, salvaguardando la privacidad de los mismos. Marque con una "X" en el espacio correspondiente, para manifestar su

aceptacion.
| aceero || | [ noaceero ] | |
SERVQUAL "E"-P
Edad: Sexo: _Hombre Mujer  Estado Civil: Casado Soltero  Union Libre Escolaridad: Primaria  Secundaria Preparatoria Licenciatura
Plaza: Sucursal: Hijos SI{ ) NO( ) No.de Hijos De 1/2 hijos ( ) De 3/4 hijos( )De 5amas( )
Puesto: Ejecutivo de ventas _Cajera Jefe de almacén Supervisor de almacén
Antigliedad en la empresa: la3 meses masde 3 meses-1afioc Mas de 1afic- En adelante
Antigliedad en el puesto: 1a3 meses masde 3 meses-1afio Mas de 1 afio-En adelante

Instrucciones: A continuacion encontrara una serie de afirmaciones, usted debera responder con un "X" Segiin corresponda a su percepcion actual del servicio,
colocando una "X" en el numero de su preferencia, con base al criterio siguiente:

En desacuerdo (1)

Bastante en desacuerdo 2)

Medianamente en Desacuerdo (3)

Ni deacuerdo, ni en desacuerdo 4)
Medianamente de acuerdo (s)
Bastante de acuerdo 6)
De acuerdo (7)

No. Afirmaciones 1|23 |4|5]|6 |7

1 |Cuando CERAMAT promete hacer algo en un tiempo determinado, lo cumple.

2 |Cuando un cliente tiene un problema, CERAMAT muestra sincero intereés por resolverlo.

3 |CERAMAT desempefia el servicio de manera correcta a la primera vez

4 |CERAMAT proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo

5 |CERAMAT mantiene informados a los clientes sobre el momento en que se van a desempefiar los servicios

6 |Los Colaboradores de CERAMAT brindan el servicio con prontitud a los clientes

7 |Los Colaboradores de CERAMAT siempre se muestran dispuestos a ayudar a los clientes

8 |Los Colaboradores de CERAMAT nunca estan demasiado ocupados como para no atender a un cliente

9 |El comportamiento de los Colaboradores de CERAMAT inspira confianza a los clientes

10 |El cliente se siente seguro al realizar transacciones con CERAMAT

11 |Los Colaboradores de CERAMAT tratan siempre con cortesia al cliente

12 |Los Colaboradores de CERAMAT cuentan con el conocimiento para responder las consultas del cliente.

13 |CERAMAT brinda atencion individual a sus clientes

14 |CERAMAT cuenta con Colaboradores que brindan atencién personal a los clientes

15 |CERAMAT se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes

16 |Los Colaboradores de CERAMAT entiende las necesidades especificas del cliente

17 |La apariencia de los equipos (tableta electrénica y computadoras) de CERAMAT es modernas

18 |Las instalaciones fisicas de CERAMAT son visualmente atractivas

19 |La presentacién de los Colaboradores de CERAMAT es buena

Los materiales asociados con el servicio (como exhibiciones. folletos, catalogos. etiquetas en los productos) de

20 CERAMAT son visualmente atractivos

21 |Los horarios de actividades de CERAMAT son convenientes
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UNIVERSIDAD DE CIENCIAS Y ARTES DE CHIAPAS
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS Y SOCIALES
MAESTRIA EN PSICOLOGIA

FOLIO:

todo para la construccién

SERVQUAL "E"-E

Instrucciones: A continuacion encontrard una serie de afirmaciones acerca de las expectativas que usted tiene del servicio, coloque una "X" Seguin corresponda al
numero de su preferencia.

No.

Afirmaciones

1

Cuando CERAMAT como una organizacion excelente cuando promete hacer algo en un tiempo determinado, lo cumple

Cuando un cliente tiene un problema, CERAMAT como una organizacién excelente muestra sincero interés por resolverlo

CERAMAT como una organizacion excelente desempefia el servicio de manera correcta a la primera vez

CERAMAT como una organizacion excelente proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo

CERAMAT como una organizacion excelente mantiene informados a los clientes sobre el momento en que se van a
desempefiar los servicios

Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente brindan el servicio con prontitud a los clientes

Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente siempre se muestran dispuestos a ayudar a los
clientes

Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente nunca estdn demasiado ocupados como para no
atender a un cliente

El comportamiento de los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente le inspira confianza a los
clientes

10

Al realizar transacciones con CERAMAT como una organizacién excelente el cliente se debe sentir seguro

11

Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente tratan a los clientes siempre con cortesia

12

Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente cuentan con el conocimiento para responder las
consultas de los clientes

13

CERAMAT como una organizacion excelente brinda atencion individual a los clientes

14

CERAMAT como una organizacién excelente cuenta con Colaboradores que brindan atencion personal al cliente

15

CERAMAT como una organizacion excelente se preocupe de cuidar los intereses de sus clientes

16

Los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente entiendan las necesidades especificas del cliente

17

La apariencia de los equipos (Tabletas electrénicas y computaderas) de CERAMAT como una organizacién excelente es
moderna

18

Las instalaciones fisicas de CERAMAT como una organizacion excelente son visualmente atractivas

19

La presentacién de los Colaboradores de CERAMAT como una organizacion excelente es buena

20

Los materiales asociados con el servicio (como exhibiciones, folletos, catélogos, etiquetas en los productos) de
CERAMAT como una organizacion excelente son visualmente atractivos

21

Los horarios de actividades de CERAMAT como una organizacion excelente son convenientes para el cliente
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