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Resumen

El Sector Comercio y Servicios sigue siendo la principal fuente de empleo en México, dado el
creciente desempleo que se vive y la facilidad de abrir un negocio dentro de estas ramas, aunque es
un sector muy dindmico en su crecimiento también lo es en mortandad, un alto nimero de estos
negocios no llegan a permanecer dos afnos. (Gonzdlez, 2006). El objetivo principal de este trabajo,
es evaluar la calidad en el servicio en los dos principales establecimientos comerciales de una
poblacién de Yucatdn, mediante la medicién de las expectativas y percepciones de los clientes,
utilizando el instrumento SERVQUAL, que puede aplicarse a una amplia gama de servicios
(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993). Los resultados, muestran queen los dos establecimientos
estudiados la dimensién de Elementos Tangibles es la que presenta la mayor de las brechas asi
mismo se identifican las dimensiones de Fiabilidad y Seguridad como aquellas que presentan las

menores brechas.
Palabras Claves: calidad en el servicio, competitividad, expectativas, percepciones.
Abstract

The trade and services sector remains the largest employer in Mexico, given the rising
unemployment that exists and the ease of starting a business within these branches. Although it is a
very dynamic sector in growth is also in mortality, a high number of these businesses fail to stay
two years (Gonzalez, 2006). The purpose of this work is to evaluate the quality of service in the two
major commercial establishment sat a town of Yucatan, by measuring expectations and perceptions
of customers, using the SERVQUAL instrument, which can be applied to a wide range services
(Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1993). The results show that in the two establishments studied
the tangibles dimension is the one with the largest gaps. On the other hand, this work identifies the

dimensions of reliability and safety as those which have the lowest gaps.

Keywords: service quality, competitiveness, expectations, perceptions
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Introduccion

Antecedentes

Ofrecer un servicio con calidad es una tarea que las empresas mas competitivas se han puesto como
objetivo para adquirir la preferencia y lealtad por parte de sus clientes, lo cual les proporciona una
ventaja sobre sus competidores.

Para lograr esto, las empresas han comenzado a cambiar la cultura de servicio tanto para sus
clientes internos como para los externos (Flores, 2007).

Hoy en dia el servicio al cliente juega un papel importante en la economia actual y muestra de ello
es la realizacion de diversos estudios sobre el tema.

Un estudio que muestra la importancia de la calidad en el servicio, es el realizado en supermercados
de la ciudad de Chile enfocado en analizar la satisfaccién de los clientes basado en tres apartados:
satisfaccion total, dimensiones de la calidad y lealtad; el estudio arroja como resultado que la
satisfaccion total supera el 70 %, en cuanto a las dimensiones se puede apreciar que la dimensién
mejor evaluada es la de seguridad y accesibilidad, mientras que la dimensién con menor valoracién
la de capacidad de respuesta y servicio; con respecto a la lealtad, se puede decir que existe mayor
fidelidad en los supermercados tradicionales (Centros de estudios del Retail, 2009).

Mientras mayor sea el grado de participacion fisica de los clientes en el proceso de servicio, ms
probabilidades hay de que el personal de servicio, el equipo y las instalaciones constituyan una

parte de la experiencia de servicio (Moreno, 2005).

Establecimiento y justificacion del problema

La calidad en el servicio se ha convertido en otra arma que las empresas utilizan para lograr
posicionarse en el mercado. Su relevancia abarca dmbitos mds alld de lo econémico, impactando en
la calidad de vida de las personas que se ven involucradas en una relacién de servicio.

Uno de los principales problemas que afectan al sector comercio y en particular a los
establecimientos comerciales de la poblaciéon de Dzilam Gonzéilez es la competencia tanto en la
poblacién, como en las poblaciones vecinas y la ciudad de Mérida Yucatan.

Los clientes se vuelven cada dia més exigentes en cuanto a la calidad del producto o servicio,
precio, ubicacidn, distribucién y promocion, lo cual lleva a las organizaciones a enfocarse cada vez
mas a satisfacer estas necesidades (Moreno, 2005).

Otro problema al que se enfrentan actualmente las empresas comerciales de Dzilam Glez., es el
establecimiento de grandes tiendas departamentales en la ciudad de Mérida Yucatan, con un gran

sentido de calidad en el servicio, que aunque no estdn situadas en la localidad, son visitadas y
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conocidas por la gente que pudiera estar dispuesta a viajar a Mérida por obtener la calidad, precio o
surtido de estas tiendas.

Actualmente el servicio al cliente es un elemento fundamental para el desarrollo de una empresa y
una de las armas mds poderosas para lograr la diferenciacién y aumentar la ventaja competitiva
(Horovitz, 2006).

Esta investigacion es de gran utilidad para conocer las expectativas de los clientes y sus
percepciones; de esta forma se podrdn comparar y analizar las brechas que presenten cada una de
las dimensiones de la calidad para identificar las dreas de mejora dentro de su empresa en cuanto a
la calidad de sus servicio y para que de ese andlisis se puedan proponer acciones que beneficien la
calidad del servicio en las tiendas departamentales de Dzilam Gonzdlez, que forman parte de este
estudio; ofreciéndoles a los propietarios de esta forma mejorar su competitividad.

Al mejorar su competitividad, la empresa aumenta su productividad dando como resultado
beneficios para los empleados, propietarios y para los mismos clientes, al recibir éstos un mejor

servicio cuando adquieran un producto.

Objetivo general

Analizar el nivel de calidad en el servicio en los dos principales establecimientos comerciales de

Dzilam Gonzdlez Yucatan, y determinar las causas que originan ese nivel de calidad.

Objetivos especificos

e Identificar la dimensién de la calidad en la cual los clientes tienen mads altas sus expectativas en
cada una de las dos tiendas.

e Identificar la dimensién de la calidad en la cual los clientes tienen percepciones mds bajasen
cada una de las dos tiendas.

e Determinar las diferencias que existen entre la concepcién de la calidad por parte de los
propietarios de las tiendas y las expectativas de los clientes, en cada una de las dos tiendas.

e Determinar cudl es la dimensién de la calidad en el servicio en la que es mayor la brecha entre
las expectativas y las percepciones de los clientes, en cada una de las dos tiendas.

e Sugerir acciones para que la empresa en investigacion puedan mejorar su calidad en el servicio.

Marco Teorico

Conceptos de calidad
El concepto de calidad ha ido evolucionando a la par que lo ha hecho la economia desde la

aplicacidn de la idea a conceptos industriales hasta su aplicacién a empresas de servicios en general.
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La calidad se define como aquello que satisface o supera los requerimientos del consumidor ahora y
en el futuro. Esto significa que el producto o servicio es adecuado para que el cliente lo utilice
(Schroeder, 2004).

En la opinién de Cobra (2000) “la calidad es un elemento importante para definir un servicio
ofrecido, ya que con base en este criterio, el consumidor establece la diferencia entre el servicio de
una empresa y el de sus competidores” (p, 140). Otro concepto importante de calidad es el que
proporciona Gutiérrez (2005), ya que para él la calidad es el juicio que el cliente tiene sobre un
producto o servicio que por lo general es la aprobacién o el rechazo; la calidad es la creacién

continda de valor para el cliente.

Definiciones de servicios

Tiempo atras se consideraba al servicio como la sonrisa del vendedor para colocar su producto;
Miiller (1999) comenta que hoy, el servicio ha llegado a ser la ventaja competitiva de la década, al
igualar su importancia con la relativa a la calidad de los productos. Segiin De Andrés (2008) “los
servicios son actividades econdémicas que crean valor y proporcionan beneficios a los clientes, como
resultado de producir un cambio deseado en (o a favor de) el receptor del servicio” (p .8).

Para Kotler y Keller (2006) “un servicio es cualquier acciéon o cometido esencialmente intangible
que una parte ofrece a otra, sin que exista transmision de propiedad” (p.402).

El servicio de calidad estd en los detalles. La relacién entre el proveedor y el receptor del servicio se
manifiesta en multiples puntos individuales de contacto y en miltiples detalles. En la opinién de
Miiller (1999) el servicio se elabora en el momento de entregarlo al cliente y en muchos casos se

entrega en varios puntos, no en uno sélo.

Calidad en el servicio

Cuando un usuario evalda un servicio lo hace preferentemente sobre su calidad. De Andrés (2008)
comenta que “La calidad percibida, es la resultante de comparar la calidad que ha recibido, con la
calidad que esperaba recibir” (p.36).

Segin Kotler y Keller(2006) “La calidad de los servicios de una empresa se pone a prueba en cada
contacto con el consumidor (p.412).

Hoffman y Bateson (2008) sefialan que “la calidad de los servicios, es una actitud debida a una
evaluacion global, a largo plazo, del desempefio de una empresa” (p.324).

Finalmente para Miiller (1999) la calidad del servicio consiste en que el servicio recibido es igual al

servicio esperado.
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La importancia de la competitividad en la calidad

En el marco de la globalizacién de las economias, las empresas de servicios han aplicado estrategias
agresivas para competir en los mercados, elevar sus niveles de productividad y ofrecer productos de
calidad (Gilles en Marriott y Ann, 2001).

Cantd (2006), comenta que es un hecho inevitable que en esta época, casi en cualquier parte del
mundo, la clave del éxito reside en ser competitivos, entendiendo por éxito que la sociedad obtenga
los satisfactores materiales y emocionales que le permitan vivir con calidad. El conjunto de
satisfactores es tan extenso como las expectativas de cada individuo en funcién de su nivel
socioeconémico.

Crear, cambiar o mejorar la cultura organizacional de una empresa, por una cultura de calidad de
servicios, es fundamental para aquellos empresarios que desean llegar a ser o mantenerse como
lideres de alta calidad tanto en su produccién como en los servicio que prestan (Miiller en Marriott
y Ann, 2001).

Expectativas

Las expectativas son creencias que tiene el usuario sobre el servicio y que son referentes del mismo.
De Andrés comenta que “Para dar un servicio de calidad, lo primero que se necesita es conocer
éstas expectativas del usuario” (p.35).

Para Gutiérrez (2005) “Las expectativas son generadas de acuerdo a las necesidades, los
antecedentes, el precio, la publicidad, la tecnologia, la imagen de la empresa, etc.”(p.23).

Las expectativas también estan influenciadas por la experiencia del usuario en anteriores servicios
brindados por la competencia. Si carecen de experiencia se basan en comentarios de otros usuarios,
en sus propias necesidades o en la comunicacion de las empresas de servicios (De Andrés, 2008).En
la opinién de Kotler y Keller (2006) “Las expectativas de los clientes desempefian una funcién
crucial en las experiencias y las evaluaciones de los servicios (p.426).

Percepciones

Seguin Paz (2005) “la percepcién es el proceso mental por el que se selecciona, organiza e interpreta
la informacién a fin de darle significado. Es la visién de la realidad que una persona tiene, que
variara en funcioén de sus circunstancias”(p. 3). Para Hoffman y Bateson (2008)“Las percepciones
de los consumidores con respecto a la calidad de los servicios de una empresa, con la cual no han
tenido experiencias anteriores, estin fundadas en sus expectativas y suelen depender de una
comparacion reiterada de las expectativas que el cliente tiene con respecto a un servicio concreto”

(p.325).
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Filtros Psicoldgicos
(memoria, conocimiento,
creencias, valores).

Imagen

Percepciones

Filtros Fisicos que
reducen/modifican el
nivelde calidad y su
fiabilidad (tacto,

Figura 1. Factores que afectan a la percepcién (Horovitz, 2006. p.5).

Modelo conceptual de calidad en el servicio.

La medicién de la calidad en los servicios ha sido abordada a través de diferentes modelos; se
muestra a continuacién el modelo ServQual, ya que fue el modelo seleccionado para obtener la
informacién sobre las expectativas y las percepciones de los clientes en los dos establecimientos
comerciales.

Este modelo (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993) identifica cinco deficiencias como los origenes

potenciales de la deficiencia en la calidad de servicio y se esquematiza como sigue:

CLIENTE
Comunicacién Necesidades | Experiencias |
. Personales
boca — a— oido ¢
I—_ﬁ Servicio esperado
r ¥
! Deficiencia 5 1 *
| A4
| | Servicio percibido I‘i
! A
T Ul e
Deficiencia 4
EMPRESA ., Comunicacién
Prestacion «—==p externa a los
del servicio clientes
Deficiencia 3 * 4

Especificaciones de la
calidad del servicio

Deficiencia 2 * T
4

Percepciones de los directivos
sobre las expectativas
de los clientes

Deficiencia 1

- — = >

Figura 2.Calidad total en la gestion de servicio, Zeithaml, V., Parasuraman, A. Berry, L., (1993)
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Dimensiones de la calidad
De acuerdo con diversas investigaciones los clientes no perciben la calidad como un concepto de
una sola dimensidn; es decir, las valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basan en la
percepcion de miltiples factores.
Zeithaml y Bitner (2002), determinaron que existen cinco dimensiones o criterios que utilizan los
usuarios para evaluar la calidad de los servicios:
1. Confianza. Capacidad para desempefiar el servicio que se promete de manera segura y
precisa.
2. Responsabilidad. Disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer el servicio con
prontitud.
3. Seguridad. El conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad para inspirar
buena fe y confianza.
4. Empatia. Brindar a los clientes atencién individualizada y cuidadosa
5. Tangibles. La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y materiales
escritos.

Marco Contextual

Historia de las tiendas departamentales

El concepto de tienda por departamentos segin Miiller (2010), tiene su origen en Europa en la
segunda mitad del siglo XIX, como ejemplos se puede mencionar la Galleria Vittorio Emmanuele
en Milano (1865), la Kaisergalerie en Berlin (1871, destruida en 1944) o el famoso almacén por
departamentos GUM en Moscu (1888). Algunos historiadores, marcan como el antecedente mds
parecido a lo que hoy conocemos como una tienda departamental a “Le Bon Marche”, fundado por
Aristides Boucicaut, inicialmente como un comercio de telas, establecido en Parfs desde 1838.
Siguiendo la tendencia de Europa, en los Estados Unidos en 1858se funda R.M. Macy’s, los
primeros almacenes americanos departamentales. En 1913 se cre6, en Utah, J. C. Penney
Companyy en 1925, Sears era ya una tienda de ventas al menudeo, el primer almacén se abri6 en la
ciudad de Chicago (Carpio, 2011).

En México el concepto de tienda departamental nacié a mediados del siglo XIX.El “Puerto de
Liverpool” es una organizacion pionera de las tiendas departamentales en México, su origen se
remonta a 1847 cuando Jean Baptiste Ebrard llegé a México y ocupa uno de los espacios
comerciales vacios en el zécalo de la ciudad, con un bail que contenia textiles nacionales que
ofrecia al publico de clase media de la época. En 1862, decidié importar mercancia de la ciudad de

Liverpool, Inglaterra. En el afio de 1855 surge el Palacio de Hierro, que toma el nombre por sus
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cristales, hierro, concreto armando, un nuevo tipo de arquitectura; fue la tienda departamental mas
alta, antes eran las iglesias o los templos (Argueta, 2010).

De acuerdo con Carpio (2011), en 1947, Sears Roebuck inaugura su primera tienda en México y al
interior del pais nacen otras de tipo departamental como “Del Sol” en Tampico, que posteriormente
crece al comprar la marca “Woolworth;y en 1970, se establece Suburbia.

Empresas de estudio

Los establecimientos comerciales en estudio, se encuentran ubicados en la poblacién de Dzilam
Gonzélez, Yucatin. Son tiendas comerciales y para esta investigacion se han denominado
simplemente tienda A y tienda B a solicitud de los propietarios. El principal objetivo de dichos
establecimientos es lograr la satisfacciéon de sus clientes mediante la venta de sus productos y
garantizar su pronto retorno.

Dzilam Gonzélez es uno de los 106 municipios de Yucatdn, México, ubicado en la regién centro
norte de la peninsula de Yucatin, con cabecera homoénima. Colinda con los municipios de: al norte,
Dzilam de Bravo, al oriente de Buctzotz, al poniente con Dzidzantin y al sur con Temax.

El desarrollo del municipio propiamente dicho y de la regién en su conjunto comienza en 1821
cuando Yucatdn se declara independiente de la corona espafiola. Dzilam Gonzdlez se encuentra a
una distancia de la Ciudad de Mérida Yucatan, de 87.8 km, con un tiempo estimado de 1 hora 24

minutos (Gobierno del Estado de Yucatan, 2010).

Yucafén Gulf of Mexico
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*Jelchac
m < Dzidzanhon =55 e Yuaotan
€ 2,
Cansoh.cab - Toriox = Jizimin
Motul Espita

=Acanceh *Knatunil

Tecohs= " Valladolid
: . S A & .
Satuta Piste

Muna  =Tekit

. s
1 Yortaba Chichén

= . tPeto
Tzucacab :

Caribkt

o 40 mi
0 40 km

MEXICO

Figura 3. Ubicacién geogréfica de la poblacion de Dzilam Gonzélez.
Fuente: INEGI. Marco Geoestadistico municipal 2005
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Las tienda A cuenta con 12 afios en el mercado, comenzé como una pequeiia tienda de ropa cuya
propietario era la unica persona que atendia a los clientes; actualmente es el establecimiento
comercial mas grande de la poblacion de Dzilam Gonzdlez, cuenta con 5 empleadas de base y en
temporadas fuertes contrata a dos empleadas mds; hoy en dia el propietario inicamente se dedica a
las compras para surtir la tienda.

La tienda B es el establecimiento comercial con mds afios en la poblacién, llevan aproximadamente
35 afios en la poblacién y ha permanecido en el gusto de los pobladores de Dzilam Gonzdlez gracias
a la constancia e innovacién de su propietario, que ha hecho de su negocio una forma de vida.

Actualmente genera 4 empleos y en temporadas fuertes de venta sus dos hijas trabajan en la tienda.

Metodologia

Tipo de investigacion

De acuerdo a su profundidad la presente investigacién es de tipo descriptiva, ya que busca mostrar
la situacién actual de las expectativas y percepciones de los clientes respecto a la calidad en el
servicio en los dos principales establecimientos comerciales de Dzilam Gonzdlez (Sierra,
2001).Segtin su alcance temporal es una investigacién de tipo transversal por que el estudio se
realiz6 en un periodo de tiempo determinado y las variables sélo se midieron una vez, no se
pretende evaluar la evolucién de las unidades de estudio en otro momento (p.34).También por sus
fuentes es una investigacion mixta, es de fuente primaria, porque la informacién se recolectd y
analizé en base a instrumentos de tipo encuestas, aplicadas a los sujetos de estudio y también
contiene informacidn de tipo secundaria ya que se consultaron libros, revistas y documentos en red
y centros de informacién para la obtenciéon de informacién necesaria en la elaboracién del
fundamento tedrico.

Finalmente, la investigacién tiene un caracter cuantitativo porque se centra de manera predominante
en los aspectos objetivos y susceptibles de cuantificacién, pues evalda las cinco dimensiones de la
calidad en el servicio con el modelo SERVQUAL, usando una escala ordinal de tipo Likert con
opciones de respuesta del uno al siete (p.35).

Unidad de analisis

Las unidades de andlisis en ésta investigacion son los dos principales establecimientos comerciales
de Dzilam Gonzdlez, ya que es a éstos a los que se les evaliia la calidad en el servicio.

Poblacion y muestra
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La poblacién de la presente investigacion, son todas aquellas personas de Dzilam Gonzilez que
visitan las dos tiendas comerciales sujetas a estudio; las tiendas comerciales han sido clasificadas
como tienda A y tienda B por motivos de confidencialidad y a peticién de los propietarios de no
publicar los nombres de sus establecimientos.

Para determinar el tamafio de la poblacién se llevé a cabo un control del ndmero de clientes que
asisten a las tiendas por dia, por semana y posteriormente por mes; promediando los clientes de tres
meses, teniendo una poblacién posible de 1,700 clientes. Posteriormente, se establecié el error
aceptable y el nivel de confianza, es decir tener la seguridad de que la muestra sea representativa de
la poblacién con un 95% de confianza y 5% de error.

Dado que se conoce la poblacién se utilizé la férmula para poblacién finita (Castafieda, De la Torre,
Morén y Lara, 2002), dando como resultado una muestra de n=254 clientes a encuestar en las dos
tiendas; el nimero de encuestas a realizar por tienda fue determinado en base a la poblacién de
dicha tienda, teniendo una muestra estratificada para tienda A de 149 encuestas por ser la tienda con
mayor poblacién, y una muestra para la tienda B de 105 encuestas. También se aplicaron encuestas
a los directivos de cada tienda, para conocer las percepciones que tienen sobre las expectativas de

los clientes.

Instrumento

Esta investigacién tiene como finalidad conocer la amplitud de las cinco brechas segtn el modelo
de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1998), en cuanto a la calidad en el servicio de los dos
principales establecimientos comerciales de Dzilam Gonzilez, Yucatdn, proponiendo acciones
encaminadas a la mejora continua de la calidad de sus servicios, de este modo ser competitivos y
lograr un mejor posicionamiento dentro de su ramo.

SERVQUAL es un instrumento, con un alto nivel de fiabilidad y validez, que puede ser aplicado a
una amplia gama de servicios, su validez de contenido fue evaluada por dos expertos en la temdtica
de calidad de servicios en la regién y con la confiabilidad alcanzé un de Alfa de Cronbach de .86
Este instrumento suministra un esquema o armazon basado en las cinco dimensiones de la calidad
del servicio (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia). Este
esquema se puede adaptar o complementar para afiadirle las caracteristicas especificas que
respondan a las necesidades de investigacién de una empresa (Zeithaml, Parasuraman y Berry,
1993).Las declaraciones de SERVQUAL, tanto en las secciones sobre expectativas como en las
percepciones, fueron formuladas en funcién de los cinco criterios o dimensiones, de la siguiente

manera:
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Tabla 1. Las cinco dimensiones o criterios del modelo.

Criterios Declaracion correspondiente al criterio
Elementos tangibles Declaracién 1 a 4
Fiabilidad Declaraciéon 5 a 9
Capacidad de respuesta Declaracién 10 a 13
Seguridad Declaracién 14 a 17
Empatia Declaracién 18 a 22

Fuente: Zeithalm et al, (1993)

Para evaluar la calidad del servicio, se calcula la diferencia entre las puntuaciones que asignen los
clientes a las distintas parejas de declaraciones (expectativas y percepciones). Especificamente, la
deficiencia 5, es decir, la puntuacién de SERVQUAL para cada pareja de declaraciones y para cada

cliente, se calcula de la siguiente manera:

Puntuacién SERVQUAL= Puntaje de las percepciones = Puntaje de las expectativas

De manera que este indicador puede tener tres valores que son los siguientes:

a) Positivo.- Percepciones mayores que las expectativas, la calidad es calificada como excelente.
b) Negativo.-Las expectativas mayores que las percepciones, la calidad es calificada como mala.

c) Cero.- Expectativas iguales a las percepciones, la calidad es calificada como buena o aceptable.

Analisis de los Resultados

A continuacién se presentan los resultados obtenidos al analizar las cinco brechas del modelo
SERVQUAL de la calidad en el servicio en los principales establecimientos comerciales de Dzilam
Gonzélez. Como se ha mencionado anteriormente, para efectos de este estudio denominados a los
establecimientos como tienda A y tienda B, por lo tanto los resultados se presentan para cada tienda.
Deficiencia 5 o brecha cinco

Esta brecha es considerada como la més importante dentro del modelo SERVQUAL, pues, como ya
se ha mencionado hace referencia a las discrepancias que existen entre las expectativas de los

clientes antes de recibir el servicio y la percepcién que obtienen del mismo una vez recibi6 éste.
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Tienda A

En la tabla 2 se puede observar que existe una diferencia negativa de -0.4, lo cual indica que las
expectativas que tuvieron los clientes son mayores que sus percepciones. Aunque la diferencia en
algunas dimensiones pudiera parecer poco significativa, existe una brecha y la mayor se encuentra
en los Elementos Tangibles, por lo cual, la tienda debe aplicar acciones de mejora en sus procesos
para alcanzar las expectativas de sus clientes que seria lo ideal e incluso poder rebasarlas, sobre
todo en la dimensién donde es mayor la brecha y lograr con esto una mayor ventaja competitiva
respecto a las demds tiendas dentro de la poblacién. En la tabla 2, se presentan los resultados

obtenidos de la tienda A en cuanto a las cinco dimensiones basicas del modelo SERVQUAL.

Tabla 2. Expectativas y Percepciones en las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL

Dimension Expectativas Percepciones Diferencia
Elementos tangibles 6.5 5.4 -1.1
Fiabilidad 6.5 6.4 -0.1
Capacidad de respuesta 6.6 6.3 -0.3
Seguridad 6.7 6.5 -0.2
Empatia 6.3 6 -0.3
Promedio global 6.52 6.12 -0.4

Fuente. Elaboracién propia

En la tabla anterior, se puede observar también que todos los valores de la columna de Percepciones
son menores a los valores de las expectativas, lo que significa, que los clientes reciben un servicio
que no cubre sus expectativas al 100%, ademds se puede observar que es en los Elementos
Tangibles (diferencia de -1.1) donde estd la mayor 4rea de oportunidad, lo que significa que la
empresa debe mejorar su imagen en sus instalaciones, equipos, empleados y material de
comunicacién. Asimismo, se debe prestar mayor atencion a los rubros de Capacidad de Respuesta y
Empatia en donde se presentd una diferencia de -0.3, lo cual indica, que el personal debe cuidar un
poco mds la atencion personalizada hacia las necesidades y preguntas que pudieran tener los
clientes, para que estos perciban un compromiso hacia sus necesidades y puedan estar mas
satisfechos. Por otro lado, la brecha menor es la de Fiabilidad, la tienda cumple en general con lo
que promete como por ejemplo descuentos y ofertas en los productos que vende, los empleados
muestran un sincero interés en solucionar los problemas de los clientes como por ejemplo ubicar

algtin producto y no se equivocan al momento de cobrarle a los clientes.
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W Expectativa

B Percepcion

Elementos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
Tangibles respuesta

Figura 1. Expectativas y percepciones de las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL en la
tienda A.

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 1 se puede observar claramente que la dimensién en donde los clientes tienen mas altas
sus expectativas es la dimensién de Seguridad con un promedio de 6.7 y la dimensién en la cual
tienen sus expectativas mas bajas es la dimension de Empatia con una promedio de 6.3, es decir,
que los clientes prefieren sentirse seguros al visitar la tienda y a que sean tratados de una manera
amable y cordial. De igual forma se puede observar en la figura 1, que las percepciones mds bajas
de los clientes corresponden a la dimension de los Elementos Tangibles, donde esperan recibir un
promedio de 6.5 y solamente reciben 5.4. De acuerdo a esta informacién, se puede concluir que la
dimensién de la calidad en la cual los clientes tienen mds altas sus expectativas es la dimensién de
Seguridad y la dimensién de la calidad en la cual los clientes tienen percepciones mas bajas es la de

Elementos Tangibles.

Tienda B

En la tabla 3 se puede observar que existe una diferencia negativa de -0.64, lo cual indica que las
expectativas que obtuvieron los clientes son mayores que sus percepciones. La diferencia es mayor
con relacion a la tienda A, por lo tanto, la tienda tiene que aplicar acciones de mejora en sus
procesos para alcanzar las expectativas de sus clientes e incluso poder rebasarla y lograr una ventaja
competitiva con respecto a las demads tiendas dentro de la poblacién, principalmente con la tienda A
que es la tiene una deficiencia menor en cuanto a la calidad de sus servicios.

En la tabla 3, se presentan los resultados obtenidos de la tienda B en cuanto a las cinco dimensiones

bésicas del modelo SERVQUAL.
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Tabla 3. Expectativas y Percepciones en las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL

Dimension Expectativas Percepciones Diferencia
Elementos tangibles 6.4 4.9 -1.5
Fiabilidad 6.5 6 -0.5
Capacidad de respuesta 6.4 5.9 -0.5
Seguridad 6.5 6.2 -0.3
Empatia 6.1 5.7 -04
Promedio global 6.38 5.74 -.64

Fuente. Elaboracién propia

Se puede observar en la tabla, que todos los valores de la columna de Percepciones son negativos,
lo que significa, que los clientes reciben un servicio que no cubren sus expectativas al 100%,
ademds se puede concluir que en los Elementos Tangibles (diferencia de -1.5) es donde estd la
mayor area de oportunidad, lo que refleja que la tienda no cuenta con una buena imagen en sus
instalaciones, equipos, empleados y material de comunicacién de buena calidad. Igualmente, se
debe prestar mayor atencién a los rubros de Fiabilidad y Capacidad de Respuesta en donde se
present6 una diferencia de -0.5, lo cual indica, que el personal no informa a los clientes sobre los
descuentos u ofertas y de acuerdo con el comentario de varios clientes el personal de la tienda no
cumple muchas veces esas ofertas, tardan demasiado tiempo en atender a los clientes, en ocasiones
no muestran buena disposicidn y responden a sus dudas de una manera poco amable. Por otro lado,
la brecha con una menor puntuacién es la de Seguridad, los clientes al visitar la tienda B se sienten
seguros porque ubican con facilidad los productos, precios, reciben un trato amable y confiable por

parte de los empleados.

M Expectativa

M Percepcion

O R, N WS~ U OV

Elementos  Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
Tangibles respuesta

Figura 2. Expectativas y percepciones de las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL en la tienda B.
Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 2 se puede observar claramente que las dimensiones en donde los clientes tienen mas
altas sus expectativas son las dimensiones de Fiabilidad y Seguridad con un promedio de 6.5 en
cada una de ellas y la dimensién en la cual tienen sus expectativas mds bajas es la dimensién de
Empatia con una promedio de 6.1, es decir, que los clientes prefieren sentirse seguros al visitar la
tienda y a que sean tratados de una manera amable y cordial. En relacién con los clientes de la
tienda A, los clientes de la tienda B, igual calificaron més alta a la dimensién de Seguridad y como
mds baja a la de Empatia, con la diferencia de que en la tienda B, los clientes también le otorgaron
un puntaje mayor a la Fiabilidad. De igual forma se puede observar en la figura 1, que las
percepciones mdas bajas de los clientes corresponden a la dimension de los Elementos Tangibles,
donde esperan recibir un promedio de 6.4 y solamente reciben 4.9. De acuerdo a esta informacion,
se puede concluir que las dimensiones de la calidad en las cuales los clientes tienen mads altas sus
expectativas son las dimensiones de Fiabilidad y Seguridad, y la dimensién de la calidad en la cual
los clientes tienen percepciones mas bajas es la de Elementos Tangibles; cabe sefialar que en la
tienda A, los clientes tuvieron las percepciones mas bajas en la misma dimensién que la tienda B,

esta dimensién corresponde a los Elementos Tangibles.

Deficiencia 1 o brecha 1. En esta brecha se evalian las diferencias entre las expectativas del cliente
y la percepcién de los directivos sobre las expectativas de los clientes, es decir los directivos pueden
creer llenar las expectativas de los clientes, pero en la realidad pueden no estar cumpliendo con su
objetivo. La medicién de esta brecha requiere de una comparacién de las respuestas sobre las

expectativas que se obtienen de dos muestras diferentes: clientes y directivos.

Tienda A

En la siguiente tabla se muestra la calificacién de las expectativas tanto de los usuarios como de las
percepciones que el propietario tiene de dichas expectativas, se puede observar una diferencia de
48, esto es, que las percepciones del propietario son mds altas que la de los clientes, es decir, que el
propietario piensa que debe esforzarse a fondo en todos los aspectos de la calidad, cuando en
realidad las expectativas de los clientes no son tan elevadas en algunos aspectos. En este setido,
seria conveniente que el propietario investigaracudles son las principales dimensiones que los
clientes consideran importantes para enfocar en esas dimensiones su mayor esfuerzo.

A continuacién se presentan los resultados respecto a las cinco dimensiones de la calidad del

propietario y clientes, utilizando una escala que vade 1 a 7.
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Tabla 3. Expectativas de los clientes vs Percepcion del propietario

Dimensiones Expectativas clientes Percepciones propietario Diferencias
Elementos Tangibles 6.5 7 0.5
Fiabilidad 6.5 7 0.5
Capacidad de Respuesta 6.6 7 0.4
Seguridad 6.7 7 0.3
Empatia 6.3 7 0.7
Promedio Global 6.52 7 48

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo a los puntajes arrojados por la tabla 3, la dimensién que presenta la mayor diferencia es
la de Empatia, siendo las dimensiones de Capacidad de Respuesta y Seguridad en las que se
obtuvieron las diferencias menores en relacién a las percepciones del propietario. Con estos
resultados el propietario tiene informacién de cudles son las expectativas que los clientes demandan
en la tienda A y de esa forma pueda tener las mismas prioridades que los clientes en relacién a las

cinco dimensiones del modelo SERVQUAL.

Tienda B

En la siguiente tabla se muestra la calificacién de las expectativas tanto de los usuarios como de las
percepciones que el propietario tiene de dichas expectativas, se puede observar una diferencia de
.62, esto indica, que las percepciones del propietario son mds altas que la de los clientes, es decir,
que el propietario piensa que debe esforzarse a fondo en todos los aspectos de la calidad. En este
setido, seria conveniente que el propietario investigara cudles son las dimensiones que los clientes
consideran mds importantes para enfocar en esas dimensiones el mayor esfuerzo.

A continuacién se presentan los resultados respecto a las cinco dimensiones de la calidad del

propietario y clientes, utilizando una escala que vade 1 a 7.

De acuerdo a los puntajes arrojados por la tabla 4, la dimensién que presenta la mayor diferencia es
la de Empatia, siendo las dimensiones de Fiabilidad y Seguridad en las que se obtuvieron las
diferencias menores en relacion a las percepciones del propietario. Con estos resultados el
propietario cuenta con toda la informacién sobre cudles son las expectativas que los clientes
demandan en la tienda B y de esa forma pueda tener las mismas prioridades que los clientes en

relacién a las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL.
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Tabla 4. Expectativas de los clientes vs Percepcion del propietario

Dimensiones Expectativas clientes Percepciones propietario Diferencias
Elementos Tangibles 6.4 7 0.6
Fiabilidad 6.5 7 0.5
Capacidad de Respuesta 6.4 7 0.6
Seguridad 6.5 7 0.5
Empatia 6.1 7 0.9
Promedio Global 6.38 7 .62

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones Y Recomendaciones
Este estudio se propuso como objetivo general analizar el nivel de calidad en el servicio en los dos
principales establecimientos comerciales de Dzilam Gonzélez Yucatan, y determinar las causas que
originan ese nivel de calidad. Una vez analizada la informacién arrojada por las encuestas, puede
afirmarse que: Los clientes tanto de la tienda A como de la tienda B no estdn recibiendo lo que
esperaban, ya que los indices SERVQUAL resultaron negativos en todas las dimensiones de la
brecha 5 (que es la que mide la satisfaccion del cliente);lo que significa que los establecimientos
comerciales tienen que aplicar acciones de mejora, sobre todo en lo relacionado con los Elementos
Tangibles , que es la dimensién donde se tiene la mayor discrepancia entre las expectativas y las
percepciones, en ambas tiendas. Uno de los objetivos planteados en esta investigacién, fue el
identificar la dimensién de la calidad en la cual los clientes tienen mds altas sus expectativas y la
respuesta a este objetivo es: Para la tienda A, las expectativas mds altas de los clientes se encuentran
en la dimensién de seguridad y de acuerdo a comentarios de los mismos clientes, ellos acuden a esa
tienda porque se sienten seguros al identificar facilmente los productos, precios y obtener una
respuesta amable por parte de los empleados al formular alguna pregunta; para la tienda B, las
expectativas mds altas corresponde a las dimensiones de Fiabilidad y Seguridad, puesto que los
clientes visitan esta tienda porque son tratados de una manera amable y cordial; cabe sefialar que
tanto en la tienda A como en la tienda B, la dimensién de Seguridad es calificada como una de las
mejores para los clientes. Otro de los objetivos planteados en esta investigacion, fue el de identificar
la dimensién de la calidad en la cual los clientes tienen percepciones mds bajas y se llegd a la
conclusiéon de que: Tanto en la tienda A como en la tienda B, los clientes tienen sus percepciones

mads bajas en la dimensién de Elementos Tangibles, por lo tanto lo tanto los clientes no tienen una
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buena imagen de la empresa con respecto a sus instalaciones, equipos como cajas registradoras,
computadoras, vitrinas, etc., platicando con algunos cliente de la tienda A, comentaron que las
instalaciones son buenas, pero que les agradaria ver uniformados a los empleados, que hubiera
mayor iluminacién y que se esmeraran por mejorar su publicidad. De igual forma, se platico con
clientes de la tienda B, y a pesar de que esta tienda lleva muchos afios operando no ha mejorado en
mucho sus instalaciones, prueba de ello son algunos comentarios como por ejemplo que a los
clientes les agradarfa que la mercancia estuviera mejor acomodada en los anaqueles para no estorbar
los pasillos, que la fachada sea mds atractiva, que haya una computadora para darle mayor presencia
y sobre todo que el personal pusiera mayor interés en su arreglo personal y los uniformes seria un
buen comienzo. Mismos comentarios que se les hizo a los propietarios y que mds adelante se
detallan algunas de las sugerencias.

También se planted entre los objetivos, el analizar las diferencias que existen entre las percepciones
de los propietarios en relaciéon con las expectativas de los clientes, se concluye que:

Es necesario que los propietarios realicen mayores esfuerzos por conocer las expectativas de los
clientes, ya que en la deficiencia o brecha uno, aunque el resultado fue positivo, es desfavorable,
(los directivos tienen percepciones elevadas en cuanto a las expectativas de los clientes), el estudio
reveld cudles son los factores mds importantes para los clientes, cosa que antes los propietarios no
tenfan presente, ya que ponderaban igualmente las expectativas de los clientes en todas las
dimensiones. En el objetivo general de esta investigacion se plantea también, el sugerir acciones de
mejora continua, de manera que resulta necesario para que la empresa mejore la calidad de sus
servicios trabajar en lo siguiente:

Procurar mantener una buena comunicacién con su personal de contacto directo con los clientes, es
decir, que éstos, tengan acceso directo con la gerencia de cada establecimiento comercial y se
sientan seguros de entrar y platicar puntos de interés o de mejoras en la forma de cémo brindar un
mejor servicio, puesto que son ellos los que atienden todos los dias a los clientes. Es recomendable
también aplicar con frecuencia herramientas como son encuestas de salida, entrevistas a los clientes,
grupos de enfoques, buzén de sugerencias, entre otras, con el fin de conocer mejor las necesidades
de los clientes. Y respecto al compromiso de la direccién con la calidad en el servicio, las empresas
deberan asignar suficientes recursos a mejorar el servicio, sobre todo en mejorar sus Elementos
Tangibles como lo son vitrinas, anaqueles, cajas registradoras, computadoras, climas, etc., puesto
que es la dimension de la calidad con la menor calificacién en ambos establecimientos, lo que es lo
mismo, deberdn brindar una imagen mas agradable para sus clientes.

Al brindar esta informacién a los propietarios, se propone hacerlo mediante una pequefia reunién

con cada uno de ellos y por separado, para explicarles la importancia y los beneficios de brindar un
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servicio de calidad; igualmente proporcionarles informacién sobre los comentarios de muchos

clientes con respecto a sus establecimientos, que muchas veces lo piensan y comentan a otras

personas pero nunca a los duefios de las tiendas y cuando tienen la oportunidad de comentarlo por
medio de una encuesta lo hacen y es muy vélido por que la mayoria son buenos comentarios
respecto a lo que ellos consideran que dichos establecimientos pueden hacer para mejorar. En
ambas tiendas les agradaria a los clientes ver empelados uniformados, razén por la cual se les
propuso a los propietarios prestar mayor interés en este aspecto y contar con uniformes, no tienen
que ser caros, puede ser algo sencillo como playeras del mismo color con un logo de la tienda,
pantalén de mezclilla, zapatos cerrados, etc., Con la buena disposicién de cada propietario, fue
mucho més ficil realizar esta investigacion sobre todo por el interés que ambos mostraron en
conocer las opiniones de sus clientes con respecto a su establecimiento y la calidad en el servicio
que ofrecen, buscando con esto, aumentar su ventaja competitiva con respecto a los demas
establecimientos comerciales de Dzilam Gonzédlez Yucatan y los establecimientos comerciales de
las poblaciones vecinas.
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