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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion se denomina “LA CALIDAD DE
SERVICIO Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
DEL SUPERMERCADO PLAZA VEA EN EL DISTRITO DE VILLA EL
SALVADOR, PERIODO 2014”.

En la actualidad, lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la mente de los clientes. Por ese
motivo, resulta de vital importancia que todas las personas que trabajan en una
empresa u organizacion, conozcan cuales son los beneficios de lograr la

satisfaccion del cliente, y por ende su fidelizacién con la organizacion.

La calidad de servicio es un concepto complejo que comprende tanto a los
elementos tangibles como intangibles que perciben los consumidores al recibir
un servicio, y se entiende como cumplir con los requisitos que tiene el cliente,
para de esa manera lograr satisfacerlos. Hoy en dia las empresas estan en
gran competencia por obtener el mayor numero de clientes, y ya no solo se
preocupan por la calidad de los productos que ofrecen, sino también por la
atencion que deben brindar a los clientes para mantenerlos a gusto,
cumpliendo con todas sus expectativas. Por lo anterior que se deba de prestar

mas interés en los aspectos de calidad de servicio en todo tipo de empresas.

Determinar cual es la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién del
cliente es de vital importancia ya que de esta manera las empresas de tipo
retail y de cualquier rubro conoceran lo imprescindible e importante que es
adoptar una filosofia orientada a la calidad de servicio pues los clientes son

cada dia mas exigentes, sus expectativas y necesidades cambian a cada



instante y es ahi donde las empresas deben estar alertas para poder

satisfacerlos.

Supermercados Plaza Vea es una conocida cadena de supermercados que
al igual que muchas lucha por mantenerse en un mercado competente. Con
esta investigacion se busca conocer cudl es la percepcion de los clientes en
cuanto a calidad de servicio brindado por el supermercado y a su vez la

relacion de esta con la fidelizacion de los mismos.

La estructura que se ha seguido en este proyecto se compone de 3
capitulos. El primer capitulo comprende el planteamiento del problema, el
segundo capitulo el desarrollo del marco teodrico y el tercer capitulo

corresponde al desarrollo del proyecto de investigacion.



CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

La calidad de servicio puede definirse como el grado en que un servicio
satisface los requerimientos del cliente y en lo posible lograr excederlos. Por
otro lado la fidelizacidn se refiere al mantenimiento de relaciones a largo plazo

con los clientes mas rentables de la empresa.

Actualmente en el entorno de competitividad en el cual la economia se
desenvuelve ha hecho que las empresas se preocupen dia a dia en la
captacion de nuevos clientes y en la preservacién de sus clientes actuales.
Este entorno de competitividad ha intensificado asi la presion por ofrecer un
servicio de alta calidad para de esta manera permanecer en el mercado, y

lograr una ventaja competitiva que les permita fidelizar clientes y mantenerlos.

Desde hace un tiempo se viene observando el crecimiento de diversos
supermercados entre ellos el supermercado Plaza Vea, siendo ubicados en sus
Inicios en espacios de estratos sociales medios-altos, pero en la actualidad han

pasado a ubicarse también en los conos de la capital
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Este centro comercial abastece al publico consumidor con productos
alimenticios perecibles y no perecibles hasta productos electrodomeésticos, bajo
diversas modalidades de venta donde podemos observar créditos que son
otorgados a los clientes por medio de tarjetas de crédito que se ponen a

disposicién de los mismos.

Supermercados plaza vea uno de los lideres en el sector de supermercados
lucha por mantenerse en un mercado cambiante, y es ahi donde se ha
encontrado importante el tema de fidelizacion de los clientes basado en un
enfoque de servicio de calidad para lo cual se debe conocer cuales son los

factores que influyen en esta.

Se ha observado que el supermercado cuenta con un amplio surtido de
productos de diversas marcas, los cuales se encuentran distribuidos en
secciones. Estas a su vez se organizan en pasillos clasificados por su

naturaleza.

El supermercado se organiza en términos fisicos a través de la division del
espacio en estanterias en las cuales se disponen los productos de acuerdo a
cierto orden mas o menos especifico (productos de almacén, bebidas,
alimentos frescos, golosinas, panificados, productos de limpieza, productos de
farmacia, verduras y frutas, etc.), por su parte los productos congelados y
lacteos se exponen en arcones frigorificos. También cuenta con gran variedad
de locatarios para que los clientes encuentren todo lo que buscan en un solo

lugar.

El objetivo de esta disposicion es que los consumidores puedan recorrer los
diferentes pasillos de manera libre para seleccionar los productos necesarios,
lo que les permite comparar precios tamafios y cantidades de los diferentes
productos ofrecidos. El cliente realiza el pago en cajas registradoras que se

encuentran situadas en la salida del supermercado.
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En cuanto a las promociones que ofrece se encuentran las siguientes:
Quincenazo, Fin de Semana de ahorro, sorteos entre otros, las cuales emplea
como estrategia para atraer a sus clientes, ademas cuenta con una tarjeta de
crédito propia “Vea Visa” la cual permite a sus clientes acceder a beneficios

exclusivos.

También se ha observado que el supermercado cuenta con algunas
debilidades lo que podria generar pedida de clientes. Las debilidades
encontradas son en cuanto a la infraestructura en la cual la construccion no es
la adecuada, otra debilidad es que el nUmero de cajas de pago que estan a
disposicién de los clientes no es la suficiente formandose largas colas lo cual
genera molestia en los clientes. La inseguridad es otra de las debilidades que
se puede mencionar debido a la zona en el que se encuentra ubicado el

supermercado.

Luego del andlisis de los parrafos precedentes amerita profundizar la
investigaciéon para dilucidar la real performance del supermercado plaza vea en
cuanto a la fidelizacion de los clientes como efecto de la calidad de servicio que

brinda plaza vea.

1.2 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacidn teorica.- La presente investigacion se enmarca en la estructura
conceptual de fundamentos tedricos de la calidad de servicio y la fidelizacion
del cliente en el marco de estas teorias se percibira la realidad que luego de un
andlisis inferencial llegaremos a las conclusiones respectivas, las mismas que
vienen a configurar un aporte a la teoria en el escenario y tiempo de la

investigacion.
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Justificacion metodologica.- La presente investigacion se realiza aplicando el
método cientifico generalmente aceptado, es un tipo de investigacion aplicada
en el nivel explicativo porque correlaciona las variables de investigacion en el

nivel de sus dimensiones respectivas.

Justificacidén practica.- La presente investigacion va arribar a conclusiones y
en base a ellas va formular recomendaciones respecto a las cuales se espera
de que sean asumidas por el ente social u objeto de investigacion, de ser asi
no solamente hay un aporte a la disciplina cientifica sino también servird para

controlar el comportamiento social.

1.3 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Espacial.-El presente proyecto de investigacion se realizara en el

supermercado Plaza Vea del distrito de Villa el Salvador.

1.3.2 Temporal.- El presente proyecto de investigacion denominado la calidad
de servicio y su relacion con la fidelizacion de los clientes del supermercado

Plaza Vea comprende el periodo 2014.

1.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

Problema general

¢, Cudl es la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes
del supermercado Plaza Vea en el distrito de Villa el Salvador?

Problemas especificos

¢, Cudl es la relacion entre las evidencias fisicas y la fidelizacién de los clientes

del supermercado Plaza Vea en el distrito de Villa el Salvador?

¢, Cual es la relacion entre la fiabilidad y la fidelizaciéon de los clientes del

supermercado Plaza Vea en el distrito de Villa el Salvador?
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¢, Cual es la relacion entre la interaccion personal y la fidelizacion de los clientes

del supermercado Plaza Vea en el distrito de Villa el Salvador?

¢, Cual es la relacion entre las politicas y la fidelizacion de los clientes del

supermercado Plaza Vea en el distrito de Villa el Salvador?

1.5 OBJETIVOS
1.5.1 Objetivo general

Describir la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente del

supermercado PLAZA VEA en el distrito de villa el salvador periodo 2014.
1.5.2 Objetivos especificos
Describir la relacion entre las evidencias fisicas y la fidelizacion del cliente del

supermercado PLAZA VEA en el distrito de villa el salvador periodo 2014.

Describir la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente del

supermercado PLAZA VEA en el distrito de villa el salvador periodo 2014.

Describir la relacion entre la interaccion personal y la fidelizacién del cliente del
supermercado PLAZA VEA en el distrito de villa el salvador periodo 2014.

Describir la relacion entre las politicas y la fidelizacion del cliente del
supermercado PLAZA VEA en el distrito de villa el salvador periodo 2014.
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CAPITULO II:

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

INTERNACIONALES:

“Segun la tesis de Claudia Lobos Williamson @ titulada: Construccion de una
medicion de calidad del servicio de la telefonia movil en Chile - Universidad de
Chile, concluye que: En primer lugar, fue posible determinar que la escala
generalizada propuesta por SERVQUAL no es del todo aplicable a esta
industria. Esto fue avalado mediante los datos bibliograficos, ademas de las

opiniones de los usuarios y trabajadores de la industria entrevistados”.

“Segun la tesis de Salvador Miquel Peris®@ titulada: Andlisis de la relacion
entre calidad y satisfaccion en el ambito hospitalario en funcion del modelo de
gestion establecido -Universitat Jaume, concluye que: En relacion con la
satisfaccion con las instalaciones, podemos concluir que a nuestros pacientes
les interesa y se sienten satisfechos en funcion del grado de funcionalidad,

amplitud, comodidad y agradabilidad del ambiente de nuestras instalaciones y
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Que contribuyen en gran medida a la formacion de la satisfaccion global de
nuestros hospitales. Dado que la satisfaccion con las instalaciones es el

elemento que mas contribuye a la formacion de la satisfaccion global”.

“Segun la tesis de Perla Sandoval Flores ®Gtitulada: La calidad en el servicio
al cliente una ventaja competitiva para las empresas - Universidad tecnolégica
de la mixteca, concluye que: El cliente es el activo de cualquier empresa y sin
él no existirian las empresas, aunque los clientes son diferentes se agrupan por
caracteristicas de las cuales el empresario puede ayudarse para satisfacer sus
requerimientos. El saber quiénes son los clientes ayuda a ofrecer un mejor
servicio, debido a que se conocen gustos y preferencias, en ocasiones los
clientes tienen una idea general de lo que desean y con la orientacion del
personal de ventas sobre el producto podran tomar la decision de compra. Se
debe entender lo que el cliente quiere, no lo que la empresa quiere vender. La
funcion de la empresa es auxiliarlo, brindar la informacion adecuada y atencion
personalizada que haga sentir importante al cliente con la finalidad de que
regrese a realizar sus compras a la empresa.

El personal de ventas es la imagen de la empresa por ello debe contar con
las herramientas necesarias para atender a los clientes, no todas las personas
son aptas para atender clientes y tampoco tienen los conocimientos basicos
para hacerlo, el realizar una seleccion del personal que establezca el perfil que
la empresa necesita le ayuda a mejorar. El dar capacitacion constantemente
sobre el manejo de los productos o aspectos tecnolégicos o generales de la
empresa también son elementos del servicio, la rapidez con que es atendido el

cliente y la forma de tratarlo en cada uno de los encuentros”.

Segun la tesis de Adela Castillo Garcia @ titulada: La calidad en el servicio
al cliente del restaurante terraza 282, ubicado en la delegacion Cuauhtemoc,
D.F. - Instituto Politécnico Nacional, concluye que: Las formas de atender al
cliente se apoyan de los recursos de la empresa, las estrategias del negocio,

comportamiento de los empleados y la variedad de platillos. La atencion de la
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empresa debe estar centrada en el cliente; en como satisfacerlo y retenerlo. Lo
importante es fortalecer el contacto directo entre la organizacion y sus clientes.
Los clientes se forman una imagen de la empresa dependiendo del servicio que
recibieron y deciden continuar la relacion o buscar otra opcion.

El percibir como evaltan los clientes las dimensiones del servicio, permite
conocer lo que se piensa de la organizacion y si esta proyectando una imagen
de calidad.

El conocimiento de las expectativas y percepciones de los clientes, son
Utiles para los empresarios al transformar disefios de servicio y considerando
los recursos para brindar el servicio prometido. Con el conocimiento, desarrollo
e implantacién de estandares de calidad en el servicio, las empresas controlan
los encuentros satisfactorios entre cliente y organizacion; disponen de

parametros o puntos de referencia para modificar el servicio que se otorga”.

NACIONALES:

“Segun la tesis de Luis Humberto Roldan Arbieto ® titulada: Calidad de
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefos -
Pontifica universidad catolica del Peru, concluye que: El estudio demostré que
hay una fuerte asociacion entre la calidad de servicio percibida por el cliente y
su lealtad de compra.

El estudio permitié concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociacion
con la lealtad como intencibn de comportamiento, frente a la lealtad como

comportamiento efectivo”.

Segln la tesis de Paulo Millones Sagal® titulada: Medicién y control del
nivel de satisfaccién de los clientes en un supermercado - Pontifica universidad
catolica del Perq, el autor llego a las siguientes conclusiones: La percepcion del
servicio por parte del cliente puede ser diferente al servicio real brindado, y esto
se debe a las diferentes circunstancias y hechos que ocurran durante la visita o

recorrido de algun cliente, por ello el trabajo de la calidad debe ser un trabajo
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continuo y por todos procurado.

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

satisfaccion del cliente”.

2.2 BASES TEORICAS

A continuacién se desarrollara los conceptos de las principales variables
definidas en la presente investigacion, considerando la revision literaria de

diferentes autores.

2.2.1 CALIDAD DE SERVICIO

Desde hace ya bastantes afos el tema de la calidad ha adquirido un fuerte
protagonismo, tanto desde un punto de vista académico como practico. La
calidad es considerada, por las empresas industriales como por las empresas
de servicios, como un arma estratégica para poder sobrevivir en el mercado, y

especialmente en entornos altamente competitivos.

Pero no es suficiente con reconocer que la calidad es importante, sino que
es necesario realizar los esfuerzos suficientes para poder convertirla en una

fuente de ventaja competitiva.

Por ello, las primeras investigaciones sobre calidad, centradas en la propia
naturaleza de los servicios, intentan proporcionar modelos conceptuales de
calidad de servicio, analizando que es y como esta puede medirse. Pero, poco
a poco, esas investigaciones van evolucionando hacia modelos mas complejos
en los que el principal objetivo ya no es Unicamente la conceptualizacién y

medicion de la calidad de servicio sino también analizar como esta se relaciona
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con otros conceptos como la satisfaccion del cliente y sus intenciones futuras
de comportamiento. Evolucidon que sigue, hasta llegar a modelos mucho mas
complejos de fidelidad del cliente, en los que la calidad de servicio aparece
como un antecedente, pero ya no como el Unico, sino junto a otros factores que
también son susceptibles de explicar su formacién. De modo que, los modelos
gue se plantean actualmente van mas alla de la calidad de servicio, buscando

consecuencias ultimas.

Esta evolucién sobre la calidad de servicio, que podemos apreciar en el
campo de las investigaciones realizadas, puede constatarse también en las
estrategias y politicas seguidas por las empresas. En un primer momento, el
objetivo central de muchas empresas fue la calidad, luego se produjo un
pequefio cambio de orientacion hacia la satisfaccion del cliente, como concepto
muy ligado al anterior y actualmente el énfasis se ha desplazado hacia la

fidelidad o retencion del cliente.

Ello es debido a que el interés que los responsables de la empresa le dan a
la calidad y a la satisfaccion reposa en un esquema mental, constituido por una
serie de equivalencias. Primera equivalencia: la calidad de servicio ofrecida por
la empresa se traduce en la satisfaccion de los clientes. Segunda equivalencia:
la satisfaccion se traduce en una mayor fidelizacion del cliente. Tercera
equivalencia: la fidelidad del cliente tiene un impacto positivo en los beneficios

de la empresa.

De modo que, a nivel préactico, el interés de los directivos por ofrecer una
elevada calidad de servicio radica en las consecuencias Ultimas que esta
puede aportarle a la empresa: la consecucion de la fidelidad de sus clientes; y

mas aun en un entorno como el actual.

Aquellas empresas, que diferenciandose de sus competidores, ofrezcan una
elevada calidad de servicio habran dado ya un primer paso muy importante
hacia la consecucion de la fidelidad del cliente. Ofrecer una elevada calidad de
servicio no es sinonimo de fidelidad, pero si creemos que es la primera

condicion necesaria para conseguir la verdadera lealtad de los clientes(7).
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Definiciones sobre la calidad de servicio.

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2001) define
calidad como la “propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que
permiten juzgar su valor"®; y el servicio, como la “accion y efecto de servir;
prestacion humana que satisface alguna necesidad social y que no consiste en

la produccion de bienes materiales”©).

La American Society for Quality Control propuso la siguiente definicion:
“Calidad es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o
servicio que influyen en su capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o
latentes”(10),

La calidad del servicio es el fundamento del marketing de servicios porque
el producto central que se comercializa es un desempefio. El desempefio es el
producto; es lo que el cliente compra. Un concepto fuerte de servicio les da a
las compairiias la oportunidad de competir para ganar clientes; un vigoroso
desempefio del concepto del servicio crea competitividad al ganar la confianza
de los clientes y reforzar el buen nombre de la compaiiia, su publicidad, sus

ventas y sus preciosb),

Por otra parte, Crosby, citado por Tomas José Fontalvo Herrera, define la
calidad de un producto o servicio en la medida que se puede estar seguro de
medir todas las caracteristicas que satisfagan los criterios de especificacion.
Feigenbaum, citado por Tomas José Fontalvo Herrera, tiene una visibn mas
integral de la calidad pues éste considera la necesidad de que exista una
participacion de todos los departamentos para garantizar la satisfaccion de las

necesidades y expectativas de los clientes?.

Segun Deming (1989) la calidad es “un grado predecible de uniformidad y
fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado”. El autor

indica que el principal objetivo de la empresa debe ser permanecer en el
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mercado, proteger la inversion, ganar dividendos y asegurar los empleos. Para
alcanzar este objetivo el camino a seguir es la calidad. La manera de conseguir
una mayor calidad es mejorando el producto y la adecuacion del servicio a las
especificaciones para reducir la variabilidad en el disefio de los procesos

productivos.

Para Juran (Juran y Gryna 1993) la calidad se define como adecuacién al
uso, esta definicion implica una adecuacion del disefio del producto o servicio
(calidad de disefio) y la medicion del grado en que el producto es conforme con
dicho disefio (calidad de fabricacion o conformidad). La calidad de disefio se
refiere a las caracteristicas que potencialmente debe tener un producto para
satisfacer las necesidades de los clientes y la calidad de conformidad apunta a
como el producto final adopta las especificaciones disefiadas.

Marlene Pefialoza de Garcia®®; “La calidad la designa el comprador, siendo
desde su perspectiva que esta nocion debe tener sentido para todo aquel
interesado en satisfacer a su clientela con este atributo. De cualquier modo e
independientemente del éangulo que se visualice, significa excelencia,

desempeno impecable.”

Druker (1990) observé que la calidad no es lo que se pone dentro de un
servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta dispuesto a pagar.
Por lo general, el cliente evalta el desempefio de su organizacion de acuerdo
con el nivel de satisfaccién que obtuvo al compararlo con sus expectativas. A
partir de esto la mayoria de los clientes utilizan cinco dimensiones para llevar a

cabo dicha evaluacion4:
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Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el
servicio para ofrecerlo de manera confiable y segura y cuidadora.
Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus
problemas en manos de una organizacion y confiar 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 también la
organizacién debe demostrar su preocupacion en este sentido para dar
al cliente una mayor satisfaccion.

Capacidad de Respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra para
ayudar a los clientes y para suministrar el servicio rapido; también es
considerado parte de este punto el cumplimiento a tiempo de los
compromisos contraidos, asi como también lo accesible que puede ser
la organizacién para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en
contacto con la misma y la factibilidad con que pueda lograrlo.

Empatia: 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
implicacion con el cliente, conociendo a fondo sus caracteristicas y
necesidades personales de sus requerimientos especificos.
Intangibilidad: interaccibn 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.

Con respecto a las definiciones sobre servicio, los conceptos estan

basicamente orientados a actividades, por lo general, intangibles, que buscan

satisfacer las necesidades de los clientes. A continuacién se cita algunas

definiciones: Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede

ofrecer a otra y que es esencialmente intangible y no da como resultado la

propiedad de nada. Su produccion puede estar, o no, vinculada a un producto

fisico®®
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Un servicio es una actividad o una serie de actividades de naturaleza mas o
menos intangible que, por regla general, aunque no necesariamente, se genera
en la interaccion que se produce entre el cliente y los empleados de servicios, o
los recursos o bienes fisicos o los sistemas del proveedor de servicios, que se
proporcionan como soluciones a los problemas del cliente(16),

La calidad de servicio es un concepto dificil de definir y complejo de medir
(Parasuraman et. al, 1985), varios autores han tratado de definirla. Lehtinen y
Lehtinen (1982) indicaron que la calidad del servicio ocurre durante la entrega
del servicio mismo, mediante la interaccion entre el cliente y la persona de
contacto de la empresa que ofrece el servicio. Estos autores sostuvieron que
existen tres dimensiones de calidad: (a) calidad fisica, referida al aspecto fisico
(instalaciones por ejemplo); (b) calidad corporativa, que involucra la imagen de
la empresa; y (c) calidad interactiva, que resulta de la interaccion entre el

personal de servicio de la empresa y el cliente@®).

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) establecieron que la
calidad de servicio se basa en el paradigma de la disconformidad y la
conceptualizaron como el resultado de comparar la percepcion por el servicio
recibido versus la expectativa del consumidor. Para poder sustentar esta
afirmacion, desarrollaron un modelo que explica las causas de las deficiencias
en el servicio, al cual se le conoce como el Modelo del Andlisis de las

Deficiencias o de los GAPS (ver Figura 1).
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USUARIO

Comunicacion Necesidades Experiencia
Beca-Orega Fersonales Pasada
! : :
| ' '
| y !
Fommmmmmmmmmmmne : Servicio esperado i
.
i
| X
| | i
' GAPS +
1
i Servicio percibido I
|
e I T —————
! .
Entrega del servicio (incluye coatactos P ' Expenencia
EMPRE SA anteriores y posteriores) Pasada

: *
GAP 3 ¥ T
Conversion de Percepciones en especificaciones
de Calidad de Servicio

Bessssssaes * Percepeicn de la Empresa
acerca de las Expectativas de los Consumidores

Figura 1. Modelo del analisis de las deficiencias o de los GAPS
Nota: De Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) p. 44.

En este modelo, se distingue dos partes: la primera (parte superior),
relacionada con los factores asociados con el cliente; y la segunda (parte
inferior), referida a los factores vinculados con el proveedor del servicio. Aqui,
se planted una relacion entre las deficiencias percibidas por los clientes en la

calidad del servicio recibido y las deficiencias internas de la empresa.

El modelo muestra, en primer lugar, como surge la calidad de servicio,
comparando el servicio esperado con el servicio recibido. Los factores que
determinan el servicio esperado (lo que se denomina como expectativa) son la
comunicacién boca a boca, las necesidades personales, la experiencia pasada

y las comunicaciones externas dirigidas a los consumidores.

En segundo lugar, muestra los factores que originan las deficiencias
internas de la organizacién y que son las causantes de los bajos niveles de
calidad de servicio percibidos por los clientes. Las deficiencias que fueron
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definidas por los autores son cinco: Deficiencia 1, discrepancia entre las
expectativas de los clientes y las percepciones de los directivos sobre las
expectativas de los clientes; Deficiencia 2, discrepancia entre las percepciones
de los directivos sobre las expectativas de los clientes, y las especificaciones o
normas de calidad de servicio; Deficiencia 3, discrepancia entre las normas de
calidad de servicio y el servicio realmente ofrecido; Deficiencia 4, discrepancia
entre el servicio realmente ofrecido y lo que se comunica los clientes sobre el
mismo; Deficiencia 5, discrepancia entre el servicio recibido y el servicio

esperado, considerando estas 4 deficiencias.

La definicion establecida por Parasuraman et. al (1985) fue el pilar sobre el
cual otros autores descansaron para profundizar sobre la misma, y varios de
ellos siguieron la aproximacién basada en el paradigma de la disconformidad;
asi por ejemplo, Barroso (2000) defini6 calidad de servicio como la
comparacion entre lo que el cliente espera recibir y lo que él percibe que

recibe.

Gronroos (1988) plante6é que la calidad de servicio es el resultado de
integrar la calidad en tres tipos de dimensiones: calidad técnica (qué se da),
calidad funcional (cémo se da) e imagen corporativa. En ellas, se recogen los
atributos que pueden influir en la percepcion de un cliente ante un servicio. La
imagen es importante para medir la calidad percibida, ya que relaciona la
calidad con la imagen corporativa. A esta posicidbn se le conoce como el

modelo nérdico.

Gronroos sostuvo que la calidad técnica comprende los aspectos tangibles
del servicio, es decir, lo que se le entrega al cliente durante el proceso que
comprende el servicio. Su evaluacion es objetiva, ya que, al ser tangible, es
facil de medir. La calidad funcional es percibida en las interacciones entre el
cliente y el personal que lo atiende. Se refiere a la forma en que se brinda el
servicio. Su evaluacion es subjetiva y responde al resultado de la interaccion
entre el cliente y el proveedor, el cual tiene un impacto critico en la percepcion
del servicio. La calidad de servicio percibida se produce cuando la calidad
experimentada satisface la calidad esperada.
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RESUMEN DE LOS PRINCIPALES CONCEPTOS DE CALIDAD DE

SERVICIO
AUTOR DEFINICION
Lehtinen y Lehtinen La calidad de servicio ocurre en la
(1982) interaccién entre el

cliente y la persona de contacto de la
empresa,

existiendo tres dimensiones: calidad
fisica, calidad

Corporativa y calidad interactiva.

Parasuraman, Zeithaml y La calidad de servicio es el resultado

Berry (1988) de comparar la
Percepcion versus la expectativa del
consumidor.

Gronroos (1988) La calidad de servicio estd compuesta
por tres

dimensiones: calidad técnica (qué se
da), calidad

funcional (c6mo se da) e imagen
corporativa, las

Cudles influyen en la percepcion de

un cliente.
Vazquez, Rodriguez y La calidad de servicio la determina el
Diaz (1996) consumidor,

sobre la percepcion del servicio que

ha recibido.
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Podemos concluir  que la calidad de servicio esta compuesta por
elementos tangibles e intangibles, y se refiere a lograr la maxima excelencia la
cual es determinada por el cliente en base a la percepcion del servicio que le

ha sido otorgado.

2.2.2 INSTRUMENTOS DE MEDICION

Al tener definida la calidad de servicio, el siguiente paso fue identificar
algunas escalas que puedan medirla. Seguidamente, se muestran algunos de
los que fueron estudiados. Dentro de los modelos desarrollados, podemos

encontrar los siguientes:

El modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff (1978)

Se basa en hipétesis de que el consumidor aduce sus expectativas en
atributos ligados tanto al servicio base (el que es él porque de la existencia de
la empresa) como a los servicios periférico. Para evaluar la calidad del servicio,

el cliente puede optar por uno de los siguientes planteamientos:

e Seleccionar un unico atributo de referencia (el atributo que para el
consumidor tenga un peso especifico mayor que el resto de los atributos
del servicio).

e Seleccionar un Unico atributo determinante con la condicion de que el
resto de atributos alcancen un minimo de satisfaccion.

e Considerar el conjunto de atributos segin un modelo compensatorio (es
decir, que el consumidor aceptara tener menor cantidad de un atributo a

cambio de una mayor cantidad de otros atributos) 7,

Este modelo presenta tres premisas en las que establece que uno de los
atributos del producto tendrd un mayor impacto en el consumidor, se debe
poner atencidén a todos los atributos visibles al consumidor para que en forma
global se evalue la calidad.

27



El modelo de Grdonross (1984)
Propone tres factores que determinan la calidad de un servicio:

1. La calidad técnica, que puede ser objeto de un enfoque objetivo del
consumidor. Su apreciacion se basa sobre las caracteristicas inherentes
al servicio.

2. La calidad funcional, que resulta de la forma en que el servicio es
prestado por vendedor.

3. La imagen de la empresa que percibe el cliente, basada en sus

anteriores experiencias (18),

Este modelo resalta que de los tres factores la calidad relacional es la mas
importante porque se vincula con el alto directo al cliente y representa la parte
humana de la empresa, para brindar calidad en el servicio es necesario
considerar estos tres factores: la rapidez, la atencién y la imagen de la empresa

gue se complementan para mater satisfecho a cliente.

El modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)

El andlisis de la calidad del servicio se inicia formalmente con el articulo de
Parasuraman, Zeithaml y Berry, profesores de marketing, que realizaron una
investigacién de la calidad de los servicios en 1985, creando una escala para
calificar a las empresas y servicio de acuerdo a cinco aspectos: seguridad,
identificacibn emocional, responsabilidad, confiabilidad, y tangibles en el que se

propone un modelo de calidad de servicio.

Este modelo es redefinido y denominado SERVQUAL por los mismos
autores en 1988. A partir de estos articulos han surgido una buena parte de
trabajos realizados por otros investigadores desarrollando modelos y sobre
todo criticada este modelo, que no son otra cosa gue versiones con diferentes

puntos de vista de un mismo modelo 9.
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SERVQUAL considera que la calidad del servicio es una nocién abstracta
debido a las caracteristicas fundamentales del servicio, pues éste es tangible,
heterogéneo e inseparable. EI modelo SERVQUAL distingue la calidad
esperada de la percibida, a partir de la observacion de cuatro factores que
implican la ausencia de calidad:

La ignorancia de las expectativas del cliente por parte de la empresa.
La inexistencia de normas.

La discordancia entre el servicio ofrecido y las normas.

El incumplimiento de las promesas por parte de la empresa.

Este modelo destaca que los servicios presentan una mayor problematica para
su estudio y suponen que:

e Al cliente le es mas facil de evaluar la calidad del servicio que la calidad
de los productos.

e La percepcion de la calidad del servicio es el resultado de una
comparacion del cliente con el desempefio actual del servicio.

e Las evaluaciones del servicio no se hacen solamente a la entrega de

este, sino también en el proceso de realizacion de este.

Concluyen que las percepciones de calidad de los clientes estan
influenciadas por una serie de diversas diferencias (Gaps) que ocurren del lado
del oferente. Y proponen la necesidad de examinar la naturaleza de la
asociacion entre la calidad del servicio percibida por el cliente y sus
determinantes. En el modelo se identificaron los siguientes determinantes de
dichas diferencias (Gaps): fiabilidad, sensibilidad, competencia, acceso,
cortesia, comunicacién, credibilidad, confianza, conocimiento del cliente y
tangibilidad. En su trabajo posterior Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
reducen los 10 determinantes de las diferencias de la calidad del servicio en 5

dimensiones:
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1. Fiabilidad. La habilidad para desempefiar el servicio prometido de
manera precisa y fiable.

2. Garantia. El conocimiento y cortesia de los empleados su habilidad para
expresar confianza.

3. Tangibilidad. La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal
y dispositivos de comunicaciones.

4. Empatia. La capacidad de sentir y comprender las emociones de otros,
mediante un proceso de identificacién, atencion individualizada al cliente.

5. Sensibilidad. La buena disposicion y apoyo al cliente, dotandole de un

servicio oportuno.

La calidad del servicio percibida por el cliente depende del tamafio y
direccién de las cinco dimensiones, que a su vez depende de la naturaleza de
las diferencias asociadas con la entrega de calidad en el servicio en el lado del
oferente. EI SERVQUAL asume que los clientes establecen la calidad del
servicio en funcion de la diferencia entre expectativas acerca de lo que

recibiran y las percepciones de lo que se les entrega (19,

Este modelo diferencia la calidad que percibe el cliente de lo que espera
recibir es decir mide la calidad en base a las expectativas satisfechas, las
cuales se establecen a partir de cinco diferencias basicas en las que se
incluyen la cortesia, la apariencia de las instalaciones, la empatia y la buena

disposicién que se le brinda en el servicio al cliente.

Para que el servicio se brinde adecuadamente es necesario conocer las
necesidades del cliente, establecer normas y que estas se apliquen

adecuadamente.

SERVPERF de Cronin & Taylor (1992)

Por medio de un estudio empirico realizado en 8 empresas de servicios,
Cronin y Taylor deducen que el modelo SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman
y Berry (1988) no es el mas adecuado para medir la calidad del servicio, y

proponen un nuevo modelo denominado SERVPERF el cual se encuentra
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basado en el desempefio que examina las relaciones entre calidad del servicio,
satisfaccion del consumidor, e intenciones de compra. Particularmente

pretenden proveer a gerentes e investigadores mayor informacion acerca de:

e El orden causal de las relaciones entre calidad del servicio y satisfaccidon
del consumidor.
e Elimpacto de calidad del servicio y satisfaccion del consumidor sobre las

intenciones de compra.

Cronin & Taylor dirigieron su investigacion a la medicién del constructo de
calidad del servicio, especificamente, la capacidad de una escala de medicion
mas concisa exclusivamente del desempefio, donde la calidad en el servicio es
igual al desempefio menos las expectativas. La escala SERVPERF parece que
conforma mas de cerca las implicaciones de la literatura sobre actitudes y
satisfaccion. De esta manera, Cronin y Taylor proponen que el modelo
SERVPERF tendr4d una mejor aceptacion ya que la medicion solo del
desempefio es mas consistente con la teoria establecida. Las siguientes

proposiciones identifican las cuestiones localizadas en esta parte del estudio:

e La satisfaccion del consumidor es un antecedente de la calidad del
servicio percibida.
e La satisfaccion del consumidor tiene un impacto considerable en las

intenciones de compra.

La calidad de servicio debe ser conceptualizada y medida como una actitud.
Queda claro que la calidad del servicio no puede ser medida de manera similar
para todas las industrias de servicios, ya que estas presentan caracteristicas

que las hacen diferentes unas a otras en gran escala.

Johnson, Tsiros & Lancioni (1995)

Estos autores modelan la calidad del servicio en las siguientes tres

dimensiones:
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1.

Input. En esta dimensién se considera si existen condiciones para que
pueda realizarse el servicio tales como: la infraestructura necesaria para
dotar el servicio, si las areas esta n apropiadamente amuebladas,
limpias vy listas, y si previamente se han seleccionado los proveedores
adecuados; el conocimiento y habilidades que posean los empleados es
un punto critico. Los inputs deben adquirirse de otros sistemas o bajo el

estudio de sistemas.

Process. Se refiere a la calidad de la interaccion entre proveedores y
consumidores, esto es cuando el servicio se produce, ya que produccion
y consumo son inseparables, los consumidores frecuentemente
interactian con el personal de servicio y asi se ven directamente
afectados por el proceso de produccién del servicio. Accesibilidad,
disponibilidad, cortesia y propiedad para la respuesta forman parte del

proceso de calidad.

Output. La tercera dimension del modelo, es una medicion de lo que ha
sido producido como un resultado de proveer el servicio. Regularmente
implica un cambio en el estado fisico o mental del consumidor o un
cambio en alguna de sus posesiones. Los outputs de un sistema son
convenientes de otros sistemas, adquiridos por los consumidores para
Su propio uso, consumidos por el mismo sistema en un subsecuente

ciclo productivo (19,

Cuando esto sucede asi se denomina retroalimentacion. Un ejemplo puede
ser la experiencia que adquiere los empleados de un servicio determinado y
que es aplicado a otro servicio o a futuros servicios para hacerlos mas

eficientes.

Los resultados demuestran que los consumidores de servicios consideran
aspectos de inputs de servicio, proceso del servicio cuando hacen
evaluaciones de calidad. Destacan la inmensa necesidad de sistemas de

medicidn dentro de las industrias de servicios, los que ayudaran a los gerentes
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a desarrollar apropiadamente estandares de la calidad que mas seguramente
representen las actividades que resulten de la provision del servicio. El
enfoque de sistemas permite a los gerentes tener un punto de vista mas amplio
de sus tareas, a identificar subsistemas con los objetivos de la empresa;
permite a la empresa estructurar diferentes subsistemas de una manera

consistente con los sistemas de objetivos globales.

“Con el entendimiento de las dindmicas implicadas en los procesos de alta
calidad del servicio, los gerentes deben ser capaces de desarrollar planes de
servicio que contengan objetivos realizables, presupuestos adecuados,

resultados alcanzables para las empresas.

Estos planes deben contemplar estrategias de servicios que sean rentables
para la organizacion, asi como los factores de inputs, procesos y outputs que

se impliquen en las operaciones del servicio”.

El servicio incluye tres fases para que sea ofrecido con calidad que son:
input, process y output. En cada una de estas fases se analizan los factores
que incluyen en el servicio, en la primera fase se deben revisar los factores
tangibles que saltan a la vista del cliente, en la etapa de process el cliente
evalla la manera en que es atendido por el vendedor, la actitud, la informacion
recibida y la disposicion de servir. En la ultima fase el cliente realiza una
evaluacion del servicio en base a las dos fases anteriores y decide si el servicio

es 0 no de calidad.

Samart Powpaka (1994)

La calidad del servicio no se puede medir Unicamente por el proceso en la
entrega de los servicios, como ha sido mesurada y evaluada por los principales
estudios. Se debe analizar la calidad del servicio incluyendo en los modelos los
resultados de calidad, los que considera un factos importante para medir la
satisfaccion del cliente, e comportamiento de compra y las intenciones del

comportamiento.
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La teoria subyace a este trabajo estd conformada por el enfoque de

Gronross que denota que la calidad del servicio es percibida por los

consumidores bajo dos dimensiones: una es la dimension resultante y la otra

es la dimension del proceso. Asi mismo determina que los clientes se vuelven

insatisfechos con un servicio cuando perciben bies o servicios satisfactorios

pero procesos insatisfactorios. Los atributos de calidad comprenden:

Atributo de busqueda de calidad. Se refiere a la calidad del
producto o servicio que pueden ser evaluada con seguridad y
eficiencia de manera anticipada, de tal forma que se compra
usando el conocimiento, la inspeccién, un esfuerzo razonable, y
un canal normal de informacion para la adquisicion.

Atributo de experiencia de calidad. Se refiere a la calidad de
producto o servicio que pueden ser evaluada con seguridad y
eficiencia solamente después de que el producto o servicio ha
sido comprado y/o usado por un pequefio espacio de tiempo.
Atributo de creencias de calidad. Se refiere a la calidad de
producto o servicio que no puede ser evaluada con seguridad y
eficiencia, incluso aun después de que el producto o servicio ha
sido usado extensivamente, por la falta de experiencia técnica del
consumidor, o por el coste de adquirir suficiente informacién

segura es prohibitivamente mayor que su valor esperado @9,

La principal conclusién es que la calidad resultante es un determinante

importante de toda calidad del servicio en general, y en servicios con atributos

de busqueda y experiencia en calidad. EI modelo ofrece las siguientes

recomendaciones:

Que los gerentes establezcan que tipo de serbio ofrecen: con
atributos de busqueda, experiencia o creencia en calidad.
Que los gerentes tengan un mejor conocimiento del tipo de

atributos de la calidad del servicio para cada segmento.

34



e El modelo sirve para realizar también un analisis competitivo,
determinando el desempefio de la calidad del servicio de los
competidores.

e El modelo puede ser re-estimado periédicamente para rastrear los

cambios importantes de los atributos de la calidad del servicio.

Vazquez, Rodriguez y Diaz (1996).

CALSUPER, escala basada en la percepcion del cliente. Permite medir y
analizar la calidad de servicio ofrecida por las empresas de supermercados.

Define cuatro dimensiones, las cuales se plasman en 19 preguntas.

Pascual M., Pascual J., Frias y Rosel (2006)

Presentan una escala basada en la percepcion del cliente, la cual mide la
calidad de servicio en supermercados. Considera cuatro dimensiones: precio,

producto, servicio e imagen y producto fresco.

2.2.3 NIVELES DE CALIDAD EN EL SERVICIO

1. El bésico. El vendedor de la empresa vende el producto, pero no le da
seguimiento en forma alguna. (kotler Philip, 1996). Son empresas que se
dirigen a la quiebra, totalmente ajenas a los clientes, tanto que van a la
quiebra sin saberlo. (Muller de la Lama, 1999). El personal de ventas
solo ejerce su actividad como una simple transaccién econdmica, sin
tomar en cuenta las fases del servicio y sin conocer el proceso de venta
gue incluye conocimiento y explicacién al cliente sobre los beneficios del

producto.
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2. El reactivo. El vendedor vende el producto y pide al cliente que le llame
si llega a tener alguna duda o problema. (Kotler Philip, 1996).
Cumpliendo con lo minimo en el servicio la empresa tiende a hacer lo
minimo indispensable, gozando de una participacion de mercado,

simplemente por existir. (Muller de la Lama, 1999).

3. El responsable. El vendedor llama al cliente, poco después de la venta,
para saber si el producto esta cumpliendo sus expectativas. Ademas, el
vendedor pide al cliente que le comunique sugerencias para mejorar su
oferta de manera constante. En el caso de que el cliente deje de
comprar se pone en contacto con €l para averiguar qué paso. (Kotler
Philip. 1996).Solo investigando las necesidades y problemas de la
empresa se dara cuenta si el producto cumple con las expectativas del
cliente, para ello es necesario realizar encuestas que verifiqguen que se
satisfacen las necesidades en la forma correcta o las posibles
modificaciones que pueden sufrir el producto para mejorar y poder cubrir
las necesidades del cliente. El estar en constante contacto con el cliente
investigando sus problemas es una forma responsable de corregir

posibles deficiencias en el producto.

4. El proactivo. el vendedor o alguna otra persona de la empresa llama al
cliente, para hablarle de los usos mejorados del producto o de productos
nuevos que le podrian ser de utilidad. (Kotler Philip, 1996). La empresa
debe demostrar que le preocupan los clientes y que mejor manera que
ofreciéndole mejores productos o nuevas aplicaciones, comunicar a

todos los clientes.

5. El de la sociedad. La empresa trabaja, en forma sostenida, con el
cliente y con otros clientes para encontrar la forma de proporcionarles
valor. (Kotler Philip, 1996). Empresas que hacen del servicio de calidad,
Su ventaja competitiva. Se requiere mucha creatividad, innovacion, toma
de riesgos, replanteamiento de la figura del cliente y el enfoque de la

organizacién, se cumplen las expectativas de los clientes. Las empresas
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son lideres en su mercado por su compromiso obsesivo con el maximo
impacto al cliente. La mision de la direccion es presentar y refinar la
imagen del servicio sobresaliente, lograr una cultura de servicio que

perdure y se excedan las expectativas de los clientes (3.

2.2.4 FIDELIZACION

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2014) define la
palabra fidelizar como “Conseguir, de diferentes modos, que los empleados y

clientes de una empresa permanezcan fieles a ella” 9,

Fidelizacion es un concepto de marketing, se refiere a la fidelizacion de los
clientes. La Fidelizacion es el fendbmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de

una forma continua o periddica.

La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la
siguiente. Trata de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios
finales de los productos que vende. Un plan de fidelizaciobn debe mostrar tres
«Cx»: captar, convencer y conservar. Los planes de fidelizacion mas conocidos
son: programas de puntos de las aerolineas, los hoteles, las tarjetas de crédito.
Fidelizacion es un término que utilizan, basicamente, las empresas orientadas
al cliente, donde la satisfaccion del cliente es un valor principal. Sin embargo,
las empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y

servicios ignorando las necesidades e intereses del cliente.

Fidelizar es mas que retener o mantener, y algunas empresas, hablan de
retener clientes en lugar de fidelizar clientes. Esto es un error fundamental,
pues retener clientes implica intentar salvar la relacién cuando el cliente ya esta
insatisfecho y no desea seguir siendo cliente. Si una empresa fideliza

realmente a sus clientes, no necesita retenerlos.
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Otro término que puede confundir es mantener los clientes. Las maquinas
se mantienen, a las maquinas se les hace mantenimiento; a los clientes se les

cuida, se les fideliza. Los clientes se pueden fidelizar, no mantener®d).

En conclusién podemos decir que fidelizar se refiere a como cierto grupo de
personas permanece fiel con una marca en marca o producto en particular,
manteniendo relaciones estables logrando fijarse en la mente del consumidor

sin la necesidad de retenerlos.

2.2.5 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION

Fidelizacion de los clientes

Entendemos por fidelizacion el mantenimiento de relaciones a largo plazo
con los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion

en Sus compras.

La fidelizacién, tal como se entiende en el marketing actual, implica el
establecimiento de sélidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes.

Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado en el corto plazo a un
marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas empresas se
centraban en el proceso de venta y consideraban concluido dicho proceso
cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las nuevas obligaciones
legales y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de las
empresas una sustancial atencion a la satisfaccion del consumidor y al proceso

post-compra (22,
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2.2.6 IMPORTANCIA DE LA FIDELIZACION DE CLIENTES

El principal beneficio de la fidelizacion de clientes es la mejora en
rentabilidad de la empresa, derivada de®?):

a) Incremento de las ventas de repeticion.

b) Incremento de las ventas cruzadas.

c) Creacion de referencias hacia otros clientes.

la

d) Admisidn de sobreprecio (reduccién del riesgo de nuevas “expectativas”)

e) Disminucion de los costes de adquisicion de clientes.

f) Disminucién de los costes de servir (aprendizaje)

En mercados altamente competitivos y maduros, la fidelizacién es la Unica

forma de sobrevivencia para las empresas.

2.2.7 CAUSAS DE FIDELIDAD

Existen una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse
fiel a un producto o servicio. Entre las principales causas de fidelidad que las

investigaciones sefialan se encuentran):

El precio. Una primera causa de fidelidad es el precio.

La calidad. En la mayor parte de los productos y servicios la decision de
compra no se guia estrictamente por el precio. Incluso aunque el producto
fisicamente sea el mismo, el consumidor puede percibirlo como distinto,
como seguramente es el caso de muchos detergentes y de las gasolinas. Y
por otra parte selecciona la gasolinera en funcién de la marca y de la
localizacion, pero en muchos casos en funcién de la calidad del servicio que

recibe.

El valor percibido. Es ese valor percibido subjetivamente por el consumidor

el que emplea para seleccionar ofertas.

39



La imagen. El consumidor no es estrictamente racional sino que muy al
contrario se suele guiar por percepciones subjetivas, por sentimientos,
emociones y por diferentes rasgos de personalidad que asigna a los

productos o servicios.

La confianza. La credibilidad es uno de los aspectos fundamentales en la
evaluacion de alternativas de compra por parte del consumidor. De especial
importancia es la confianza en los servicios. Los servicios son intangibles y
su produccién y consumo se produce al mismo tiempo. Podemos probar un
coche antes de comprarlo pero no podemos hacer lo mismo en el dentista.
Si queremos extraernos una muela no podemos visitar 20 dentistas vy
después optar por el mejor. Si queremos una hipoteca no podemos probarla
por unos dias como si fuera un coche. Tenemos que confiar en que el titulo
del dentista es auténtico, que sabe lo que hace, que el instrumental esta
desinfectado, que la anestesia hara efecto y que es técnicamente
competente. La seleccion de médico depende mucho de la credibilidad que

el consumidor otorga a un cierto profesional.

Inercia. La comodidad o los obstaculos a la salida son una de las razones
para mantenerse fiel a un servicio aunque sea de un modo artificial. Por
ejemplo, las compafias de televisiéon por cable saben que muchos abonados
no se dan de baja por inercia. Incluso cuando un abonado muestra sus
guejas o pide la baja, alargan el proceso e incluso lo obstaculizan de modo
que muchos de los que piden la baja se mantienen mucho tiempo soélo por
inercia.

Conformidad con el grupo. El hombre es un ser social y muchas compras
se ven fuertemente influidas por consideraciones sociales. Las relaciones
personales, amistades, pertenencia a un grupo determinan en buena medida
sus comportamientos de compra. Cuando se organiza por ejemplo una fiesta
en una discoteca, el conseguir la aceptacion de unos pocos lideres de grupo

supone el éxito de la misma.
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Evitar riesgos. Uno de los grandes frenos para la compra por parte del
consumidor son los riesgos percibidos. Pero una vez que el cliente conoce
nuestro servicio, el cambiarse a otro desconocido supone psicolégicamente
un riesgo. Ya dice el refran "mas vale malo conocido que bueno por
conocer", es por tanto, una declaracion a favor de la fidelidad y en contra de

los riesgos reales o imaginarios del cambio.

No hay alternativas. La fidelidad en muchos casos se produce porque el

consumidor no conoce o dispone de alternativas.

Costes Monetarios del cambio. Cambiar de proveedor puede tener un

coste directo.

Costes no monetarios. En muchas ocasiones el coste es mas el coste

psicoldgico, de tiempo y esfuerzo para realizar el cambio.

2.2.8 Satisfaccioén del cliente.-

La fidelidad de los clientes depende de tres factores fundamentalmente:
1. La satisfaccion del cliente. Es la satisfaccion del cliente con el servicio
que lo mantendra como cliente durante afios.
2. Las barreras de salida. Los costes de cambiar pueden mantener fiel a
los consumidores aunque no estén satisfechos y desearian cambiar.
3. El valor percibido de las ofertas de la competencia. La evaluacion de
nuestro servicio el cliente lo realiza comparandolo con su valoracion del

servicio ofrecido por los competidores.

41



2.2.9 VENTAJAS DE LA FIDELIDAD

La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el

cliente.

Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los clientes
podemos destacar los siguientes aspectos significativos:

Facilita e Incrementa las ventas. El mantener los clientes fieles facilita el
venderles nuevos productos. Por ejemplo una gran parte del marketing de
las entidades financieras se dirige a sus propios clientes para venderles
productos que no poseen. Es lo que se denomina Venta Cruzada. Al que
tiene la ndmina le ofrecen un seguro y al que tiene nGémina y seguro se le
ofrece un fondo. Al mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la cifra

de ventas.

Reduce los costes de promocidn. Es muy caro captar un nuevo cliente.
Es mucho mas barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros
clientes fieles. EI mantener una gran base de clientes fieles nos permite
incrementar las ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en marketing

reducido.

Retencién de empleados. EI mantenimiento de una base sélida de
clientes favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La
motivacion y retencion de empleados puede mejorar cuando disponemos de
una gran base de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y

soélido.

Menor sensibilidad al precio. Los clientes fieles y satisfechos son los que
permiten un margen sobre el precio base del producto indiferenciado. Los
clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio. Estan dispuestos
a pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben y por la

satisfaccion obtenida.
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Los consumidores fieles actian como prescriptores. Uno de los aspectos
mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demas las
bondades de nuestra empresa. Esto es especialmente verdad en los
servicios que tienen un elevado componente social y se basan en la
credibilidad. Por ejemplo, de donde proceden casi todos los clientes de un

dentista, de otro cliente que lo recomendé.

Ventajas de la fidelizacion para los consumidores:

Reduce el riesgo percibido. El consumidor que tiene que elegir entre
varias alternativas de servicio tiene miedo a equivocarse. Produce una cierta
ansiedad el tener que ir a un dentista que no se conoce. El cliente que va
regularmente a un dentista en el que confia reduce esa sensacion de riesgo,

ese miedo a equivocarse.

Recibe un servicio personalizado. Los clientes fieles pueden recibir un
servicio personalizado. El dentista al que vamos siempre conoce nuestro
historial médico. El peluquero al que vamos regularmente conoce nuestros
gustos y adapta su servicio. Los camareros que conocen a los clientes
pueden adaptar su servicio a los gustos particulares de cada cliente sin

necesidad de muchas preguntas.

Evitar los costes de cambio. El cambiar de proveedor tiene un coste
psicologico, de esfuerzo de busqueda, de riesgo percibido e incluso

monetario como cuando queremos cambiar la hipoteca.

Qué implicaciones tiene la fidelidad en los beneficios de la empresa.

Los beneficios que le supone a la empresa disponer de una base de
clientes fieles han sido ampliamente documentados en la literatura. Los
clientes fieles pueden generar un incremento de los ingresos de la empresa,;

siendo mas probable que los clientes fieles compren productos y servicios
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adicionales, a menudo generan nuevos negocios para la empresa via
recomendaciones boca-oido. Por otro lado, los clientes fieles también
pueden contribuir a una disminucion de costes ya que este tipo de cliente es
probablemente menos costoso de servir y ademas porque los costes de
ventas, marketing y establecimiento de la relacion pueden ser amortizados
durante la vida de la relacion con el cliente.

De modo que conseguir la fidelidad del cliente, resulta beneficioso para la
empresa no solo porque puede generar un incremento de los ingresos sino

también por la reduccion de costes que ello puede suponer®.

2.2.10 ELEMENTOS DE LA FIDELIZACION DE CLIENTES

El cliente permanece por una idea de valor que se crea en su mente por

ejemplo: el producto en si mismo, el servicio y la atencién, el reconocimiento de

la marca, la reputacion del proveedor, la variedad de productos, la informacion

0 asesoria que se suministra con el producto, el temor al cambio o el costo de

cambio, los valores agregados, la innovaciéon o los estimulos de compra como

promociones y los programas de fidelizacion, entre otros 29,

Debido a lo anterior la empresa debe tener en cuenta todos estos elementos

dentro de su plan de fidelizacion de clientes. Ademas de acuerdo con Apaolaza

et al. (2002), en el disefio de la estratégica existen otros elementos adicionales

que se deben tener presentes para el logro del objetivo:

a) Un marketing relacional adecuado: el marketing relacional concierne a la
atraccion, desarrollo, mantenimiento y retencion de relaciones con los
clientes. La creacion de clientes leales es el eje central del marketing de
relaciones y para conseguirlos, las empresas deben incrementar los lazos

con sus clientes ya que sélo de esta forma conseguiran su fidelizacion.

b) Una politica del cliente objetivo acertada: puesto que la rentabilidad que

representa cada cliente para la empresa varia de forma importante, es
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necesario que las organizaciones, antes de poner especial atencién en la
fidelidad de sus clientes, determinen previamente cuales de ellos son los

mas valiosos para la compafia.

c) Una gestion del valor percibido, que produzca un grado de satisfaccion
suficiente: al no ser posible fidelizar a un cliente insatisfecho, hoy en dia los
estudios de satisfaccion de clientes son de vital importancia para la mayoria
de empresas. En muchas compafias, estos son realizados periddicamente
como herramienta indispensable para corregir y mejorar la calidad del

servicio brindado a los clientes (Apaolaza et al., 2002).

Adicionalmente, la comunicacion efectiva con los clientes es de gran
importancia, pues los clientes deben ser escuchados e informados y

responder rapidamente a sus necesidades o quejas.

MEDICION Y SEGUIMIENTO

e Algunas de las técnicas utilizadas para la evaluacion de los
programas de fidelizacion son las siguientes (%

e Determinar si el cliente esta dispuesto a defender la compra de
los productos o servicios de la compafiia, y recomendarlos a
otros.

e Determinar si el cliente prefiere cambiar a las empresas
competidoras en caso de que estas lancen un producto superior,
0 si estd dispuesto a esperar a que la empresa mejore su
producto.

e Determinar si el cliente esta dispuesto a pagar un sobreprecio por
los productos de los competidores.

e Preguntar a los nuevos clientes como ha llegado a la compaifiia u
organizacioén, si ha sido una recomendacién de un antiguo cliente,
un anuncio publicitario u otro medio lo que lo ha llevado a la

seleccion.
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Conversar directamente con los clientes para evaluar como
perciben sus productos o el servicio, si lo volverian a adquirir y lo
recomendarian, entre otras preguntas.

Medir la perdida y ganancia de clientes en un periodo
determinado de tiempo; si la pérdida de clientes es mayor a la
ganancia de estos, entonces no se estan aplicando las técnicas

correctas de retencién de clientes.
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

Administracién: Manera de integrar las organizaciones o partes de ella.
Proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el uso de recursos
organizacionales para alcanzar determinados objetivos de manera eficiente y

eficaz(@®).

Atencién al cliente: Conjunto de acciones de la compafiia cuyo objetivo
primordial consiste en satisfacer al cliente, tanto antes, como durante y
después de la compra. Es importante una evaluacion continua de este

servicio a través de la satisfacciéon que muestren los clientes®@”).

Calidad: Es la atencion a las exigencias del cliente; o la adecuacién a la
finalidad o uso; o la conformidad con las exigencias. El concepto de calidad

se encuentra intimamente conectado al cliente, sea el interno o externo@®,

Cliente: Es el activo mas valioso de una compafiia. Sin ellos, las empresas
no tendrian razon de ser. Los clientes son personas que estan dispuestas a
pagar cierta cantidad de dinero por adquirir productos o servicios que

satisfagan sus necesidades®®).

Consumidor: Unidad individual u organizacional que usa 0 consume

producto(®®),

el

Comunicacién: Es el fenémeno por el cual un emisor envia un mensaje a un

destinatario y viceversa por medio de un proceso de transmision y recepcion a

través de un canal que los separa fisicamente(9).
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Competencia: Es una forma de rivalidad entre dos o mas organizaciones,
mediadas por un tercer grupo. La competencia no siempre involucra una

interaccion directa entre las partes rivales®®).

Crecimiento: Se define por el aumento duradero de la dimension de una
unidad econdmica simple o compleja, realizado con cambios de estructura y
eventualmente de sistema, y acompafiado de progresos econdémicos variables.
Este concepto enlaza indisolublemente con el aumento de la dimension y con

el cambio estructural@®,

Diferenciacion: Conforme al modelo de estrategias genéricas de Porter,
estrategia de satisfacer un mercado amplio o reducido, creando para ello un
producto bien diferenciado o imponiéndole luego un precio mas alto que el

promedio(@®),

Empresa: La empresa es una organizacion social que realiza un conjunto de
actividades y utiliza una gran variedad de recursos (financieros, materiales,
tecnolégicos y humanos) para lograr determinados objetivos, como la
satisfaccion de una necesidad o deseo de su mercado meta con la finalidad de
lucrar o no; y que es construida a partir de conversaciones especificas basadas

en compromisos mutuos entre las personas que la conforman©-

Empatia: Es la capacidad cognitiva de percibir, en un contexto comudn, lo que
otro individuo puede sentir. También es descrita como un sentimiento de

participacion afectiva de una persona en la realidad que afecta a otra(.

Estandar: Que sirve como tipo, modelo, norma, patrén o referencia®?.

Estrategia: Plan general de accién en virtud del cual una organizacion trata de

cumplir con sus objetivos®8).
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Especificacion: Determinaciéon de los datos o detalles necesarios sobre una p

ersona o una cosa para diferenciarlas con claridad de otra®?.

Expectativa: Las expectativas son las "esperanzas” que los clientes tienen por

conseguir algo(@®),

Fiabilidad: Se define como la probabilidad de que un bien funcione
adecuadamente durante un periodo determinado bajo condiciones operativas

especificas(”.

Fidelizacion: Es el fendbmeno mediante el cual un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto, de una marca concreta,

en forma continua o periddica 3,

Intangible: Que no debe o no puede tocarse ©.

Input: Elemento que participa en un determinado proceso productivo®),

Output: Producto resultante de un proceso de produccion ©),

Percepcion: Sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en

nuestros sentidos®,

Politicas: Orientaciones o directrices que rigen la actuacion de una persona o

entidad en un asunto o campo determinado ®.

Retail: El detal o venta al detalle (en inglés retail) es un sector econémico que

engloba a las empresas especializadas en la comercializacion masiva
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de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes. Es el

sector industrial que entrega productos al consumidor final®4,

Satisfaccion del cliente: Correspondencia entre la experiencia que origina un
producto corresponde a las expectativas o las supera®®.

Servicio: Al igual que un producto es una solucidn a un problema del cliente
con la diferencia que con un servicio el cliente no se lleva nada a casa. En vez
de ello, se entrega en el momento de la compra y por lo general, implica que

alguien haga algo por uno 8)

Supermercado: Un supermercado es un establecimiento comercial de venta al
por menor que ofrece bienes de consumo en sistema de autoservicio entre los
que se encuentran alimentos, ropa, articulos
de higiene, perfumeria y limpieza. Estas tiendas pueden ser parte de una
cadena, generalmente en forma de franquicia, que puede tener mas sedes en
la misma ciudad, estado, pais. Los supermercados generalmente ofrecen
productos a bajo precio. Para generar beneficios, los supermercados intentan

contrarrestar el bajo margen con un alto volumen de ventas®.

Tangible: Que se puede percibir de manera clara y precisa. Que se puede

tocar®.

Venta: Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa

propia por el precio pactado ®.
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CAPITULO Il

DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

3.1ANALISIS DEL MODELO

Plaza Vea es un cadena de supermercados que forma parte de la industria
del retail cuenta con diversas tiendas, una de ellas ubicada en el distrito de Villa
el Salvador la cual opera hace 3 afos, y esta ubicada dentro de un area de 9

mil m2.

Mision
Brindamos soluciones eficientes a las empresas con productos innovadores
y de alta calidad que se ajustan a cada una de sus necesidades, beneficiando a

sus colaboradores, clientes y proveedores.
Visién

Ser reconocidos como el canal lider en ventas corporativas del pais,

convirtiéndonos en la primera alternativa de compra para las empresas.
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Pilares culturales

La mejor Variedad: Contamos con un amplio surtido de FOOD (abarrotes,
cuidado personal, limpieza, bebidas, carnes, frutas, verduras, quesos,
embutidos, panaderia, comida preparada) y NON FOOD(electrodomésticos,
bazar, mundo bebe, mascotas, textil).

La maxima Calidad: El cuidado exhaustivo de nuestra amplia gama de
productos, tanto en perecibles como en abarrotes pasando por textil y electro,
es una preocupacion constante para con nuestros clientes. Contamos con
la certificacion 1SO 9001 para los proceso de Control Inventarios, Auditoria de
Procesos y Aseguramiento de la Calidad de Perecibles. Ademas de la
obtencioén de la certificacion HACCP en todos nuestros procesos de produccion
de alimentos.

En Plaza Vea la calidad cuesta menos. Aprovecha la mejor y mas amplia
variedad de productos, las carnes y pollo méas frescas, las frutas y verduras
directamente de la chacra todo a los precios mas bajos.

Precios mas Bajos: Estamos decididos a generar ahorro a nuestros clientes a
través de una politica de precios bajos, transfiriendo al consumidor todas las
eficiencias logradas en nuestros procesos con el objetivo de seguir
contribuyendo a mejorar la calidad de vida de todos los peruanos.

Las mejores ofertas todos los dias y también en fechas de pago: quincena y fin
de mes.

Promociones: Contamos con un abanico de promociones ya conocidas por
nuestros clientes como Quinceahorro, Compra Gigante, Sale Fresquito, el 2do
con 70%, Fin de Semana de Ahorro, Especiales de Ofertas, Dias Rojos; y otras
promociones ludicas como sorteos y premios instantaneos.

Todo en un solo lugar: Variedad de locatarios y servicios para que nuestros
clientes encuentren todo lo que necesitan como Banco Interbank con horario
extendido, Lavanderia, Optica, Revelado de Fotos, Restaurante, Farmacias,

entre otros.
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Marcas propias

BELL’S es la marca emblematica de Supermercados Peruanos, se distingue
por ofrecer productos de calidad a un menor precio.
BELL’S se especializa principalmente en las categorias de abarrotes, bebidas,

congelados y panaderia industrial.

LA FLORENCIA es wuna linea especializada en productos frescos
especialmente en Quesos & Fiambres, Frutas & Verduras. Ofrece al cliente

variedad y calidad en todos sus productos.

BOREAL se especializa en ofrecer productos en las categorias de limpieza y
cuidado personal enfocandose en papeleria (papel higiénico, papel toalla, entre
otros), cuidado personal (shampoo, jabon, algodones) y en cuidado del bebe.

Esta marca no solo brinda variedad, sino también calidad y cubre todos los

segmentos y necesidades del consumidor.

BALANZE es una nueva propuesta de vivir bien: cuida mejor de tu vida, tu
cuerpo, tu mente, tu alma y tu hogar.

Balanzé ayuda a transformar habitos de rutina en pequefos rituales.

Disfruta de una vida en equilibrio cada dia con esta linea de productos

saludables®®),

Luego de haber realizado una breve descripcion del supermercado, y sobre
la base de los modelos presentados anteriormente, se planteé que el modelo
mas adecuado a utilizar para el analisis respectivo es el modelo CALSUPER.

El modelo CALSUPER propuesto por Vazquez, Rodriguez y Diaz (1996), tiene
sus origenes en el modelo SERVQUAL propuesta por Parasuraman (1985) el
cual se basa en las diferencias entre la percepcién del servicio recibido y la
expectativa del consumidor para, medir la calidad de servicio. Dicho modelo fue
criticado ya que el uso de las expectativas para medir la calidad de servicio no

aportan informan adicional y por tanto considerarlas no resulta de gran utilidad.
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Es por ello que en la presente investigacién para medir la calidad de servicio
se optd por utilizar el modelo CALSUPER el cual se basa Unicamente en la
precepcion del cliente, partiendo de los criterios del modelo SERVQUAL
adaptandola a la estructura del sector. Dicho modelo consta de 18 atributos
gue son de utilidad para medir la calidad de servicio en empresas detallistas
que compiten con el formato comercial de supermercados. Las dimensiones

que integran dicho modelo son las siguientes®"):

DIMENSION 1: EVIDENCIAS FiSICAS

Los catadlogos de productos vy precios para este establecimiento son
visualmente atractivos

La distribucién de las secciones facilita a los clientes encontrar los productos
gue necesitan

El disefio del establecimiento permite a los clientes moverse y desplazarse
facilmente por el punto de venta

Los productos se exponen adecuadamente en las estanterias

DIMENSION 2: FIABILIDAD

En este establecimiento existe una indicacion clara de los precios de los
productos.

Este establecimiento informa adecuada y puntualmente de sus promociones

Se entregan tiques claros y bien especificados.

El tiempo de espera en las cajas de salida es reducido.

Las estanterias estan siempre llenas (siempre hay existencias de

productos/marcas deseados por los clientes)

DIMENSION 3: INTERACCION PERSONAL

El personal en contacto con el publico (cajeros, perecederos, reponedores,
informacion) es siempre amable con los clientes.

Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes

Los empleados (seccion perecederos) transmiten confianza a los clientes

orientandoles sobre la mejor compra posible.
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DIMENSION 4: POLITICAS

El establecimiento se caracteriza por la frescura de sus productos en secciones
de frutas y verduras.

Las marcas que componen el surtido de la tienda son muy conocidas.

Se ofrece un amplio surtido de productos y marcas.

La seccion de carniceria se caracteriza por su frescura y calidad.

La seccion de pescaderia se caracteriza sus productos frescos y de calidad.

Los productos con la marca de distribuidor son de gran calidad.

3.2 CONSTRUCCION DISENO O SIMULACION DE LA HERRAMIENTA

La metodologia de investigacion aplicada corresponde a un estudio
cuantitativo de corte transversal del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizo el
método de encuestas para obtener la informacion a través de un cuestionario
estructurado y validado, basado en el instrumento de medicion del cuestionario
CALSUPER. Este se aplicé a una muestra aleatoria de 112 clientes.

El cuestionario aplicado estad compuesta por 23 preguntas, de las cuales las
primeras 18 preguntas estan relacionadas a la calidad de servicio percibida y
estan agrupadas en 4 dimensiones segun el modelo CALSUPER: evidencias
fisicas, fiabilidad, interaccion personal y politicas. Cada uno de los items ha
sido medido utilizando la escala de Likert con valores que se encuentran entre
uno y cinco: totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni
en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5).

Las cinco preguntas restantes se encuentran relacionadas a la fidelizacion
del cliente, en donde para cada item propuesto se empled la escala de Likert
con valores que se encuentran entre uno y cinco: definitivamente no (1),

probablemente no (2), indeciso (3), probablemente si (4) y definitivamente si

(5).
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Disefio.
El disefio de la investigacion estd dado por el modelo Correlacional que a

continuacion se presenta:

Figura N° 2
Oy
M r
Oy
Donde:

M = Muestra de clientes del supermercado Plaza Vea
Ox = Observaciones de calidad de atencion.
Oy = Observaciones de fidelizacion de los clientes.

r = Relacion entre variables

POBLACION Y MUESTRA

Poblacion:

La poblacion en la presente investigacion se obtuvo mediante un sondeo
realizado de la cantidad de clientes que ingresaban en un dia muy concurrido
del cual se obtuvo como dato que ingresaban entre 1500 a 2000 personas. Se
tomo6 como base la cantidad de 2000 personas para obtener una muestra mas

confiable.
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Muestra:
Fue una poblacibn muestral de 2000 personas. El tamafio de la
muestra se calculd usando la féormula de Muestreo probabilistico —

Muestreo Aleatorio Simple, el cual se muestra a continuacion:

~ NZ%pq
(N —1)e?2+ Z2pq

n

Donde:

N= 2000

Z=1.96

P=0.5

Q=0.5

El tamafio de muestra final fue de 112.

3.3 REVISION Y CONSOLIDACION DE LOS RESULTADOS

3.3.1. REVISION DE RESULTADOS

Método de andlisis cuantitativo:
Distribucion de frecuencias: se muestra la informacion de forma tabulada

detallada y ordenada, permitiendo un anlisis rapido y objetivo.
A patrtir de la informacion obtenida de las encuestas realizadas a los clientes

del supermercado plaza vea, seleccionados mediante un muestreo

probabilistico se obtuvo los siguientes resultados:
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Tabla N° 1 Dimensién — Evidencias fisicas

Totalmente en Ni de acuerdo ni en

Evidencias En desacuerdo De acuerdo

N desacuerdo desacuerdo
fisicas

Totalmente de acuerdo

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Catélogos de
productos y
precios 9 8% 9 8% 20 18% 54
visualmente

atractivos

48%

20

18%

distribucién
2 2% 12 11% 28 25% 46
adecuada

41%

24

21%

disefio del
9 8% 18 16% 21 19% 45

establecimiento

40%

19

17%

productos
expuestos 4 4% 6 5% 23 21% 60

adecuadamente

54%

19

17%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del supermercado Plaza Vea — distrito Villa el Salvador
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Gréfico 1

Evidencias Fisicas

H Totalmente en desacuerdo Frecuencia H En desacuerdo Frecuencia B Ni de acuerdo ni en desacuerdo Frecuencia
54%
44 De acuerdo Frecuencia B Totalmente de acuerdo Frecuencia
41% 40%
25% 21%
0 21%
18% 18% 169% 19% 17% ’ 17%
0,
8% 8% 11% 8% 5%
- . -
- - -
Catalogos de productos y precios distribucién adecuada disefio del establecimiento productos expuestos

visualmente atractivos adecuadamente

Fuente: Tabla N° 1

En la tabla anterior se observa los resultados de la dimension evidencias fisicas compuestas por cuatro items. El 48% de los
encuestados estan de acuerdo con que los catalogos de productos y precios del supermercado son visualmente atractivos. El
41% respondieron que estan de acuerdo con que la distribucion del establecimiento es adecuada. Un 40% estar de acuerdo

con el disefio del establecimiento y por ultimo un 54% respondieron que estan de acuerdo con que los producto son

expuestos adecuadamente.
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Tabla N° 2 Dimensién — Fiabilidad

Totalmente en

Fiabilidad

desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Existe indicacioén clara
de los precios de los 5

producto

4%

20

18%

27

24%

50

45%

10

9%

Se informa adecuada y
puntualmente las 5

promociones

4%

7%

39

35%

47

42%

13

12%

Se entregan tickets
claros y bien 8
especificados

7%

11

10%

31

28%

47

42%

15

13%

El tiempo de espera en
las cajas de salida es 20

reducido

18%

32

29%

42

38%

11

10%

6%

Las estanterias estan

siempre llenas

5%

6%

23

21%

67

60%

8%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del supermercado Plaza Vea — distrito Villa el Salvador
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Gréfico 2

Fiabilidad
H Totalmente en desacuerdo Frecuencia B En desacuerdo Frecuencia H Ni de acuerdo ni en desacuerdo Frecuencia
B De acuerdo Frecuencia B Totalmente de acuerdo Frecuencia
60%
45% o o
35% 42% 42% 38%
28% 29%
24%
18% ° " 129, 13% 18% 21%
4% . 9% 4% 7% ° 7% 10% . . 10% g4 5% 6% 8%
Existe indicacion clara de los Se informa adecuaday Se entregan tickets claros y bien El tiempo de espera en las cajas de  Las estanterias estan siempre
precios de los producto puntualmente las promociones especificados salida es reducido llenas

Fuente: Tabla N° 2

En la tabla anterior se observa los resultados de la dimension fiabilidad compuesta por cinco items. El 45% de los
encuestados estan de acuerdo con que existe una indicacion clara de los precios de los productos. El 42% respondieron que
estan de acuerdo con que se informa adecuada y puntualmente las promociones. Un 42% manifestd estar de acuerdo con
gue se entregan tickets claros y bien especificados. ElI 38% de los encuestados respondieron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con respecto a que el tiempo de espera en las cajas de pago sea reducido y por ultimo un 60% respondieron que

estan de acuerdo con que las estanterias estan siempre llenas.
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Tabla N° 3 Dimension — Interaccién personal

Totalmente en

Interaccién personal desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
De acuerdo
desacuerdo

Totalmente de acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

El personal en
contacto con el publico
: 5%
es siempre amable

con los clientes

30 27% 54 48%

19 17%

Los empleados
siempre estan
) 6 5%
dispuestos a ayudar a

los clientes

28 25% 47 42%

21 19%

Los empleados
transmiten confianza a
los clientes 3 3%
orientandoloshacia la

mejor compra posible

33 29% 47 42%

14 13%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del supermercado Plaza Vea — distrito Villa el Salvador

62




Grafico 3

Interaccion Personal

B Totalmente en desacuerdo Frecuencia H En desacuerdo Frecuencia B Ni de acuerdo ni en desacuerdo Frecuencia
B De acuerdo Frecuencia B Totalmente de acuerdo Frecuencia
48%
42% 42%

19%

17% ) 13% 13%
—— s B — -

El personal en contacto con el publico es siempre  Los empleados siempre estan dispuestos a ayudara  Los empleados transmiten confianza a los clientes
amable con los clientes los clientes orientandolos asia la mejor compra posible

Fuente: Tabla N° 3

En la tabla anterior se observa los resultados de la dimensién interaccion personal compuesta por tres items. El 48% de los
encuestados estan de acuerdo con que el personal en contacto con el publico es siempre amable con los clientes. El 42%
respondieron que estan de acuerdo con que los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes y por ultimo un
42% considera estar de acuerdo con que los empleados transmiten confianza a los clientes orientandolos hacia la mejor

compra posible.
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Tabla N° 4 Dimension — politicas

Totalmente en Ni de acuerdo ni en
En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Politicas desacuerdo desacuerdo

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

El establecimiento se

caracteriza por la frescura
de sus productos en 4 4% 5 4% 28 25% 57 51% 18 16%
secciones de frutas y

verduras

Las marcas que componen
el surtido de la tienda son 2 2% 3 3% 25 22% 67 60% 15 13%

muy conocidas

Se ofrece un amplio surtido

3 3% 2 2% 24 21% 66 59% 17 15%
de productos y marcas
La seccion de carniceria se
caracteriza por su frescura 2 2% 10 9% 46 41% 40 36% 14 13%
y calidad
La seccion de pescaderia
se caracteriza por sus
1 1% 10 9% 44 39% 47 42% 10 9%

productos frescos y de
calidad

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del supermercado Plaza Vea — distrito Villa el Salvador
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Gréfico 4

Politicas
H Totalmente en desacuerdo Frecuencia B En desacuerdo Frecuencia B Ni de acuerdo ni en desacuerdo Frecuencia
B De acuerdo Frecuencia B Totalmente de acuerdo Frecuencia
60% 59%

51%

41% 42% 43%
’ 39% 37%
25% 22%

16% 13%

4% 4%
I .

4% 4%
I

2% 3%

36%
21%
0,
13% o 9% 13% 9% 9%
0, o 29
N - >l -

El establecimiento se Las marcas que componen el Se ofrece un amplio surtido La seccion de carniceriase La seccion de pescaderia se Los productos con la marca
caracteriza por la frescura de surtido de la tienda son muy  de productos y marcas caracteriza por su frescura y caracteriza por sus productos del distribuidor son de gran
sus productos en secciones conocidas calidad frescos y de calidad caliad
de frutas y verduras

Fuente: Tabla N° 4

En la tabla anterior se observa los resultados de la dimensién politicas compuestas por cinco items. El 51% de los encuestados
estan de acuerdo con que el establecimiento se caracteriza por la frescura de sus productos en secciones de frutas y verduras.
El 60% respondieron que estan de acuerdo con que las marcas que componen el surtido del supermercado son muy
conocidas. Un 59% manifesté estar de acuerdo con que se ofrece un amplio surtido de productos y marcas. El 41% de los
encuestados respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que la seccién de carniceria se caracteriza por
su frescura y calidad y por ultimo un 42% respondieron que estan de acuerdo con que la seccién de pescaderia se caracteriza

por sus productos frescos y de calidad.
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Tabla N° 5 Fidelizaciéon

Ni de acuerdo ni en
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

o, desacuerdo
Fidelizacion

Frecuencia  Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

He aceptado ir a otro
supermercado porque me 0 0% 12 11% 37 33% 54 48% 9 8%

ofrecié un mejor servicio

He considera a este
supermercado como la 3 3% 13 12% 30 27% 58 52% 8 7%

primera opcion para comprar

Vengo a este supermercado
porgue no existe otras 7 6% 6 5% 28 25% 61 54% 10 9%

alternativa mas cercana

Que probabilidades hay de

gue en un futuro realice sus

o ] 0 0% 2 2% 31 28% 51 46% 28 25%
actividades comerciales en el
establecimiento
Cuales son las
probabilidades de que
recomiende el 0 0% 3 3% 30 27% 55 49% 24 21%

establecimiento a otras

personas

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del supermercado Plaza Vea — distrito Villa el Salvador
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Gréfico 5

Fidelizacion
B Totalmente en desacuerdo Frecuencia B En desacuerdo Frecuencia B Ni de acuerdo ni en desacuerdo Frecuencia
B De acuerdo Frecuencia B Totalmente de acuerdo Frecuencia
54%
52%
9 49%
48% 46% ’
33%
27% 25% 25% 27%
° ° 21%
9 12%
11% 8% ° 7% 6% o 9%
0% 3% | % 0% 2% 0% 3%
‘ H H mE= - g o
He aceptado ir a otro He considera a este Vengo a este Que probabilidades hay de que en Cuales son las probabilidades de
supermercado porque me ofrecio supermercado como la primera supermercadonporque no existe un futuro realice sus actividades que recomiende el
un mejor servicio opcion para comprar otras alternativa mas cercana comerciales en el establecimiento establecimiento a otras personas

Fuente: Tabla N° 5

En la tabla anterior se observa los resultados de la variable fidelizacion compuesta por cinco items. El 48% de los encuestados
estan de acuerdo con que han aceptado ir a otro supermercado porque se le ofrecido un mejor servicio. El 52% respondieron
gue estan de acuerdo con que han considerado al supermercado como su primera opcién para comprar. Un 54% manifesté
estar de acuerdo con que asiste a este supermercado porque no existe otra alternativa mas cercana. El 46% de los
encuestados respondieron estar de acuerdo sobre las probabilidades que hay de que en un futuro realice sus actividades
comerciales en el establecimiento y por ultimo un 49% respondieron que estan de acuerdo con las probabilidades de

recomendar el establecimiento a otras personas.
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TABLA N° 6 ANALISIS DESCRIPTIVO CALIDAD DE SERVICIO

Estadisticos

Calidad Evidencias Interaccion
deservicio fisicas Fiabilidad personal Politicas

N Vélidos 112 112 112 112 112

Perdidos 0 0 0 0 0
Media 63.5982 14.4643 16.4643 10.7679 21.9018
Mediana 64.0000 15.0000 17.0000 11.0000 22.0000
Moda 58.00(a) 16.00 17.00 12.00 24.00
Minimo 24.00 4.00 5.00 3.00 10.00
Maximo 86.00 20.00 23.00 15.00 29.00
Suma 7123.00 1620.00 1844.00 1206.00 2453.00

TABLA N° 7 ANALISIS DESCRIPTIVO DE FIDELIZACION

Estadisticos

Fidelizacion

N Validos 112

Perdidos 0
Media 18.4018
Mediana 18.5000
Moda 18.00(a)
Minimo 14.00
Maximo 22.00
Suma 2061.00
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PRUEBAS CHI - CUADRADO

TABLA N° 8 Pruebas de chi-cuadrado (Calidad de servicio-fidelizacidn)

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 356.458(a) 312 .042
Razo6n de verosimilitudes 240.957 312 .999
Asociacion lineal por lineal 14.792 1 .000
N de casos validos
112

a.- 360 casillas (100.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es .02.

El valor X? = 356.458. Grado de libertad = 312. Valor de p = 0.042. El valor p
es menor que alfa (0.05). X?es estadisticamente significativa. Por tanto, existe
relacion entre calidad de servicio y fidelizacion.

TABLA N° 9 Pruebas de chi-cuadrado (Evidencias fisicas-Fidelizacion)

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 159.376(a) 112 .002
Razén de verosimilitudes 112.800 112 461
Asociacion lineal por lineal 7.838 1 .005
N de casos vélidos
112

a.- 135 casillas (100.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es .02.

El valor X2 = 159.376. Grado de libertad = 112. Valor de p = 0.002. El

valor p es menor que alfa (0.05). X2 es estadisticamente significativa. Por
tanto, existe relacion entre evidencias fisicas y fidelizacion.
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TABLA N° 10 Pruebas de chi-cuadrado (Fiabilidad - fidelizacién)

Sig. asintodtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 133.939(a) 120 181
Razdn de verosimilitudes 112.536 120 .673
Asociacion lineal por lineal 7.152 1 .007
N de casos validos
112

a.- 144 casillas (100.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es .02.

El valor X? = 133.939. Grado de libertad = 120. Valor de p = 0.181. El valor p
es mayor que alfa (0.05). X?es estadisticamente no significativa. Por tanto, no
existe relacion entre fiabilidad y fidelizacion.

TABLA N° 11 Pruebas de chi-cuadrado (Interaccion personal —
fidelizacién)

Sig. asintodtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 94.075(a) 88 .309
Razén de verosimilitudes 77.147 88 .789
Asociacion lineal por lineal 7.290 1 .007
N de casos validos
112

a.- 105 casillas (97.2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es .02.

El valor X? = 94.075. Grado de libertad = 88. Valor de p = 0.309. El valor p es

mayor que alfa (0.05). X?es estadisticamente no significativa. Por tanto, no
existe relacidon entre interaccion personal y fidelizacion.
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TABLA N° 12 Pruebas de chi-cuadrado (Politicas — fidelizacién)

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 218.578(a) 144 .000
Razén de verosimilitudes 152.828 144 291
Asociacion lineal por lineal 15.796 1 .000
N de casos validos
112

a.- 171 casillas (100.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es .02.

El valor X2 = 218.578. Grado de libertad = 144. Valor de p = 0.000. El valor p

es menor que alfa (0.05). X?es estadisticamente significativa. Por tanto, existe
relacion entre politicas y fidelizacion.
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CONCLUSIONES

Con la presente investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos se observa que la calidad de
servicio percibida es un factor de gran impacto en la fidelizacion de los clientes,
por lo tanto, debe ser merecedor de una atencion especial. Por ello se
considera que es de vital importancia que se conozcan cuales son los
principales atributos que el cliente tiene en cuenta al momento de decidir a qué
establecimiento acudir.

La investigacion demostré que para el supermercado Plaza Vea la dimension
de evidencias fisicas se encuentra relacionada y tiene un gran impacto en la
fidelizacion de los clientes; es decir los consumidores perciben mayor calidad
en supermercados con facilidad para moverse en el interior y encontrar lo que
se desea, ademas consideran importante que los productos se expongan
adecuadamente en las estanterias.

Segun los resultados obtenidos se puede decir que lo clientes del
supermercado plaza vea perciben que la dimension de fiabilidad no influye
significativamente en su fidelizacion; es decir no consideran de vital importancia
gue exista una indicacion clara de los precios de los productos.

Del andlisis se puede concluir que la interaccion personal no es factor
determinante al momento que el cliente decide a que supermercado acudir, ya
gue hoy en dia el cliente percibe calidad en el servicio si el establecimiento es
conveniente en su ubicacion eso debido al poco tiempo disponible.

De acuerdo a los resultados se obtuvo que una de las dimensiones mas
importantes, consideradas como la mejor valorada fue la “politicas”, lo cual
evidencia que es un factor importante para los clientes al momento de decidir
acudir a un establecimiento comercial, es decir se puede concluir que una
experiencia de compra hoy en dia tiene calidad cuando proporciona al cliente
amplia gama de productos, de esta manera se busca que el cliente haga toda
la compra en un solo lugar, también que se encuentre variedad de marcas y

productos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que el supermercado realice periédicamente mediciones
de las percepciones de sus clientes sobre la calidad de servicio ofrecido,
ya que ello les permitird conocer su nivel de fidelizacion lo cual les
permitira realizar las actividades necesarias para mantener a los clientes

fidelizados.

Dado que las dimension de evidencias fisicas es un factor determinante a
la hora de determinar la calidad de servicio que brinda el supermercado,
se recomienda que los directivos enfoquen sus esfuerzos en este atributo
para mejorar la calidad percibida, y en consecuencia, la satisfaccion del

cliente; esto mediante.

Si bien, los resultados muestran que la fiabilidad no es un factor que
influye de manera significativa en la fidelizacion de los clientes; se
considera necesario aumentar el nimero de cajas de acuerdo a la
demanda para de esa manera agilizar el pago y disminuir el descontento

de los clientes.

Se recomienda al gerente realizar capacitaciones en los puestos de
trabajo que estan en contacto directo con el cliente para aumentar el
desempenio laboral o la actitud de los trabajadores de la empresa y asi
disminuir los errores o inconvenientes con los clientes, que se pueden

originar por falta de un buen servicio.

También se considera de vital importancia que el supermercado
mantenga y mejore las politicas del supermercado en cuanto a variedad
de marcas y precios atractivos, dada la alta competencia existente en el
mercado; asi mismo se recomienda incrementar estrategias de
promociones 0 sorteos para que los clientes se identifiquen con el

supermercado, con la finalidad de atraer clientes y fidelizarlos.
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ANEXOS

ENCUESTA

ITEMS

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

NI DE
ACUERDO NI
EN
DESACUERDO

DE
ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

1. Los catalogos de productos vy
precios del establecimiento son
visualmente atractivos.

1

3

2. La distribucion de las secciones
facilita a los clientes encontrar los
productos que necesitan.

3. El disefio del establecimiento
permite a los clientes moverse y
desplazarse facilmente por el
punto de venta

4. Llos productos se exponen
adecuadamente en las estanterias.

5. En el establecimiento existe una
informacidn clara de los precios de
los productos.

6. El establecimiento informa
adecuada y puntualmente sus
promociones.

7. Se entregan tickets claros y bien
especificados.

8. El tiempo de espera en las cajas
de salida es reducido.

9. Las estanterias estan siempre
llenas (siempre hay existencias de
productos/marcas deseados por
los clientes).

10. El personal en contacto con el
publico (cajeros, perecederos,
reponedores, informacién) es
siempre amable con los clientes.

11. Los empleados siempre estan
dispuestos a ayudar a los clientes.

12. Los empleados transmiten
confianza a los clientes
orientandoles sobre la mejor
compra posible.
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13. El  establecimiento se 1
caracteriza por la frescura de sus
productos en secciones de frutas y
verduras.

14. Las marcas que componen el 1
surtido de la tienda son muy
conocidas.

15. Se ofrece un amplio surtido de 1
productos y marcas.

16. La seccidon de carniceria se 1
caracteriza por su frescura vy
calidad.

17. La seccién de pescaderia se 1
caracteriza por sus productos
frescos y de calidad.

18. Los productos con la marca del 1
distribuidor son de gran calidad.

ITEMS DEFINITIVA

MENTE NO

PROBABLE
MENTE NO

INDE
CISO

PROBABLE
MENTE SI

DEFINITIVA
MENTE SI

19. He aceptado ir a otro 1
supermercado porque me ofrecio

un mejor servicio.

2

4

5

20. He considerado a este 1

supermercado como la primera

opcién para comprar.

21. vengo a este supermercado 1
porque no existe otra alternativa

mas cercana.

22. Cuales son las probabilidades 1
de que en un futuro realice sus
actividades comerciales en el

establecimiento

23. Cudles son las probabilidades 1
de que recomiende el

establecimiento a otras personas
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