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RESUMEN

La presente investigacion, de tipo descriptivo, tuvo como objetivo determinar el
estado de las caracteristicas del servicio que se brinda para mejorar este en la
empresa Comercial RC ubicada en la Av. Grau Nro. 698 — P.J. San Nicolas —

Chiclayo en relacion con el desempefio del negocio.

El propoésito del estudio fue identificar las brechas existentes entre las
percepciones y expectativas de las dimensiones de calidad. Finalmente se
evaluo el nivel de servicio que se esta brindando en la empresa y se destaco
qué tiene mayor impacto en la satisfaccion y lealtad. Se analiz6 datos de una
muestra de 218 clientes finales que fue recabada mediante encuestas. Los
clientes fueron seleccionados de forma aleatoria. EI método que se utilizo fue el
SERVQUAL, que se basa en la medicion de veintidés atributos de calidad en el

servicio.

Los resultados obtenidos demostraron que existe un bajo nivel en la calidad de
servicio, ofrecida a sus clientes por la empresa ya que las brechas entre

dimensiones fueron significativas.

Palabras Claves:

Calidad de servicio, percepcion, clientes.



ABSTRACT

This research had a descriptive approach and aimed to determine the status of
the characteristics of the service provided by COMERCIAL RC as a way to
enhance such services and in relation to the business performance.

The purpose of the study was to identify the gaps between the perceptions and
expectations of the quality dimensions. We measured the level of service that is
being offered in the company highlighting which of thos has the greatest impact
on satisfaction and loyalty. Data from a sample of 218 retail customers was
collected through surveys and analyzed. Clients were randomly selected. The
method used was the SERVQUAL, based on the measurement of 22 service
quality attributes.

The results show that there is a low level in the quality of service offered to the
customers since the gaps between dimensions were significant.

Key words:
Service quality, perception, clients.
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| . INTRODUCCION

COMERCIAL RC S.A.C es una empresa que se dedica a la compra y venta de
productos siderargicos (planchas, tuberias y perfiles) para la industria metal
mecanica y componentes de remolques - tolvas, con vision de ser lideres en el
mercado y satisfacer las necesidades de mercado méas exigente de sus

clientes.

En Diciembre de 1994 esta empresa apertura una sucursal en la ciudad de
Chiclayo. Actualmente en esta ciudad las empresas se enfrentan a una dura
competencia a la hora de comercializar sus servicios y productos, debido
principalmente a que los clientes se han tornado cada vez mas exigentes, esto
obliga a las empresas a proporcionar una excelente calidad de servicio y a
implementar técnicas para conocer qué opinan sus clientes sobre el servicio

recibido y asi tomar decisiones que les permitan mantener o mejorar su calidad.

De esta tendencia no escapan las empresas dedicadas a la venta de perfiles, la
calidad en el servicio a clientes se entiende en cumplir con los requisitos que
tiene el cliente; satisfacerlos debe ser la parte fundamental de la filosofia de
negocios y el enfoque central del plan estratégico de toda empresa, ya que el
mejorar continuamente los productos y el servicio haciéndolos de calidad,

significa el elemento clave del éxito de las empresas.

Las empresas estan en gran competencia por obtener el mayor niumero de
clientes posibles ya que sin ellos no existirian, y ya no sélo se preocupan por la
calidad de los productos, sino también por la atencion que deben brindarles
para mantenerlos a gusto cumpliendo con todas sus expectativas; los clientes
vienen siendo el elemento vital de cualquier organizacion. Esta depende de los
mismos clientes quienes determinaran si un producto es aceptable o no. La

calidad de servicio y la atencion prestada al cliente es un proceso encaminado a
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la consecucién de la satisfaccion total de los requerimientos y necesidades de
los mismos. Los niveles de bienestar de los clientes se traducen en mayores

ventas.

Es por ello que se presta mas interés en los aspectos de calidad en atencion al
cliente en todo tipo de empresas. Por la demanda que existe de calidad en la
atencién del servicio a clientes, es que se aborda este tema para estudio y la

importancia de saber como evaluarlo.

Con esta investigacion se busco evaluar la calidad de los servicios de atencién
al cliente que presta la empresa COMERCIAL RC de la ciudad de Chiclayo

enfocada a las necesidades de sus clientes.

Esta investigacion consta de ocho capitulos : el primer capitulo plantea la
situacion problematica, objetivos y justificacion, en el segundo capitulo se
mencionara los antecedentes y marco tedrico, en el tercer capitulo se indicara
los materiales y métodos de investigacion utilizados, en el cuarto capitulo se
informa de los resultados obtenidos y discusion, en el quinto capitulo se plantea
la propuesta, en el sexto capitulo se indican las conclusiones vy
recomendaciones, en el séptimo encontramos las referencias bibliograficas y en

el octavo y ultimo capitulo se presentan los anexos.

Vivimos en un mundo cada vez mas competitivo, en el que las empresas
desarrollan sus actividades en un entorno continuamente cambiante y donde la
oferta de un determinado producto o servicio suele ser superior a su demanda,
lo que implica que los clientes eligen entre las multiples opciones que le ofrece

el mercado.

En la actualidad la satisfaccion del cliente por un servicio de calidad es
importante para las empresas, puesto que asi estas conoceran las necesidades
0 expectativas de sus clientes y seran capaces de determinar si los satisfacen.

Anteriormente la oferta era mas limitada, pero con el desarrollo de los productos
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y progresos técnicos llegaron al cliente una impresionante gama de productos y
marcas equivalentes. A finales del siglo pasado la calidad en el servicio
comenzo a tomar fuerza y a ser considerada un elemento basico para destacar
y darle un valor agregado a las empresas para diferenciarse; pues no se tenia
totalmente considerada la obtencién de la calidad y satisfaccion total al cliente

por encima de sus expectativas.

En la ciudad de Chiclayo, Departamento de Lambayeque, existen varias
tiendas que ofrecen la venta de repuestos y accesorios como son tubos,
planchas y perfiles, las mismas que compiten por dar un mejor servicio al cliente

a un razonable precio (costo — beneficio).

En la adquisicion de los productos, una apreciacion formal es mencionar que:
Una de las razones subjetivas e importantes en la toma de decisién de los
clientes es encontrar variedad, ademas ser tratado de una forma amable,
reflejando que también se inclinan hacia una empresa que le brinde buena

calidad en el servicio de atencion.

Otra apreciacion —menos formal o clasica- es aquella que se impone en la
idiosincrasia del cliente residente en una ciudad eminentemente comercial y
altamente competitiva (en precios, no tanto en calidad), ésta se encuentra
vinculada a buscar siempre el precio mas econémico (Iéase barato), aunado al
obsequio o “regalito” acompanado a la venta, en especial, incrementado en
fechas determinadas, situacién objetiva muy importante a tener en cuenta de

manera constante.

Auln cuando, actualmente es de vital importancia para las empresas tener una
evaluacion del estado actual en lo que respecta calidad de servicio para saber

cudl es su ventaja ante la competencia.

Se observo que el cliente de la empresa COMERCIAL RC —Sucursal Chiclayo

ya no se focaliza inicamente en la calidad del producto, sino en lo que lo rodea,;
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se va a dirigir hacia la marca (empresa) que le propone valorarlo como individuo
y la que va a estar mas al pendiente de sus actitudes y necesidades. Asi vemos
que la calidad de servicio se ha vuelto una herramienta de diferenciacion
esencial. Los empleados son y siempre seran un factor clave para el éxito de la

empresa por ello se quiere tener fuerza en la interaccion del empleado —cliente.

En la empresa se ofrece perfiles metalicos de calidad pero esto no esta siendo
suficiente para poder fidelizar a méas clientes; hay también variedad de marcas
gue se brindan igual en la competencia, pero los clientes no sélo van dirigidos
al producto, sino también a la atencién que se les brinde. Se quiere saber la
percepcion que tienen los clientes respecto a los servicios adicionales que se
les dan para asi poder tomar medidas preventivas y correctivas de ser

necesario.

Este estudio se dirigié a la determinacion de la calidad de servicio ofrecida por
la empresa COMERCIAL RC sucursal Chiclayo, a través de la aplicacion de la
herramienta SERVQUAL para identificar la relacion existente entre expectativas
del cliente y calidad percibida, conociendo el nivel de atencion en cada

dimensién para asi tomar las idéneas decisiones de mejora si es necesario.

Ante esta situacion problemética descrita se formulé la pregunta: ¢En qué
situacion se encuentra la calidad del servicio que ofrece a sus clientes la

empresa Comercial RC S.A.C — Sucursal Chiclayo?

Se mantiene ante esta interrogante la hipétesis de que la calidad de servicio se
encontré en un nivel medio bajo, pues al examinar las dimensiones se observo
que los clientes encuentran muchos inconvenientes en la prestacion del

servicio.
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El objetivo general fue determinar el estado de las caracteristicas del servicio
gue se brinda para mejorar éste en la empresa COMERCIAL RC — Chiclayo, del

cual podemos desprender los objetivos especificos:

Analizar en qué nivel de calidad de servicio se encuentra la atencion que se le
brinda a los clientes de la empresa COMERCIAL RC — Chiclayo.

Determinar el nivel de calidad en cada una de las dimensiones del método

Servqual a utilizar en base a las percepciones y expectativas.

Proporcionar estrategias de calidad de servicio y atencion al cliente de la

empresa Comercial RC — Chiclayo.

Se sabe que en todas las organizaciones ya sean publicas o privadas el recurso
humano es muy importante para el buen funcionamiento de ella, y la calidad de
servicio que se les brinda a sus clientes es una actividad que lograra que la

empresa pueda diferenciarse ante los demas.

La herramienta més importante para una eficaz competitividad: clientes
contentos. (Lele M. Milind & Jagdish Sheth, 1989)

Segun Vasquez, Rodriguez y Diaz (1996). La satisfaccidén del cliente se verifica
en cada transaccion o consumo de un bien o servicio, siendo la calidad un
concepto global para el mismo bien o servicio. Otro punto de vista que es causa
y efecto o viceversa (calidad y satisfaccion), esto es, si aceptamos que la

satisfaccion se produce primero (causa), entonces, la calidad de servicio es la
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consecuencia (efecto) y, por tanto satisfacciones consecutivas en el consumo
de un servicio producen una buena percepcion del servicio. Bolton y Drew,
(1991); Spreng y Mackoy, (1996).

Con la presente tesis se busco conocer la calidad de servicio que se brinda a
los clientes quienes realizan sus compras en la empresa Comercial RC. S.A.C —
Sucursal Chiclayo; saber qué grado de satisfaccion sienten en los diferentes
servicios adicionales que se le ofrece y finalmente proponer estrategias a

desarrollar.
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Il. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Para mejorar la calidad de los servicios es preciso definir primero qué es la
calidad; ésta es el grado en el que los productos o servicios satisfacen las

necesidades de las personas.

Strout (2002) afirma: “Hoy en dia los clientes son mas criticos con respecto al
servicio que se les brinda, no s6lo desean un buen servicio, sino que esperan
ser atendidos con prontitud y de la mejor forma. Esto se logra si las empresas
enfocan sus esfuerzos hacia el cliente dandole calidad, variedad, atencion,

orden, buenos precios y un excelente trato.

A nivel del cliente —personal, si la empresa no cuenta con buenos talentos no
podra satisfacer en su totalidad a los clientes teniendo como consecuencia que

estos no regresen a adquirir el producto”.

En el presente estudio se encontraron investigaciones que se asemejan, pero
no son empresas dedicadas especificamente al rubro de comercializacion de
autopartes de remolques y perfiles metalicos como es el caso de Comercial RC.

En este estudio tenemos de referencia las siguientes investigaciones:

En el estudio realizado por Municio. (2002) con titulo Las ventajas de Pensar en
el valor agregado. Calidad & Excelencia 5(60). Menciona que para muchos
significa s6lo recibir mas por el mismo coste o aumentar el valor final de algo.

Desde la perspectiva la idea es tan vieja como la sociedad y poco puede
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aportar a la solucién de los problemas actuales. Es necesario enfocar la
situacion de otra forma. Pensar en valor agregado es pensar en las personas,
personalizar el servicio con el mayor nimero de elementos posibles. Dicho de
otra forma se trata de ofrecer de todos los implicados en nuestra actividad
(especialmente en los clientes directos), todo aquello que les suponga un
atractivo mayor que el que puedan encontrar en otra parte. Lo importante es

fidelizar a los interesados.

También se encontré la investigacion de Zarate (2007), donde se argumenta
gue si una empresa no hace que el servicio sea una experiencia emocional
buena, cuando los clientes tienen contacto con los productos o servicios, dicha
experiencia puede ser parte del fracaso del negocio. La empresa que no
identifica mediante una buena empatia cuéles son las necesidades emocionales
del consumidor final y no las satisface tendra menos posibilidades de que esté
satisfecho por la atencidén que le brinda, por consiguiente no llegara a satisfacer

Sus expectativas.

Jorge Vera y Andrea Trujillo (2013) en su investigacion titulada Factores
relevantes de calidad en el servicio en el sector de concreto en el mercado de
clientes pequefios y de hogar, aborda el problema de la calidad en el servicio
dentro del sector de la venta de concreto en México y su relacion con el
desempefio del negocio con base a la percepcion del cliente. El propdsito del
estudio es identificar los factores de calidad en el servicio, desde la perspectiva
del cliente, que tienen mayor impacto en mediciones de satisfaccion y lealtad.
Se analizaron datos de una muestra de n= 815 clientes finales. Se encontrd
que principalmente la entrega a tiempo del pedido, asi como la atencion del
asesor durante el proceso, juega un papel especialmente importante para

favorecer la satisfaccion y lealtad. No se encontré6 un grado importante de
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asociacion estadistica por parte de los factores de calidad del servicio, como las

mediciones de satisfaccion, hacia un indice objetivo de recompra.

Finalmente en los antecedentes de atencion y servicio al cliente nos mencionan
que una empresa mientras no tenga una atencion o servicio de calidad, nunca
podra retener y satisfacer al cliente (Fouz, 2002; Veloz &Pensantes, 2006), asi
como también si no se cuenta con una buena estrategia de atencion basada en
un modelo de gestidon, que permita tener los procesos bien definidos, no lograra
satisfacer del todo a los clientes (Miralles, 2002).Si al cliente después de haber
sido atendido no se le hace un seguimiento como parte de la estrategia de
ventas(post venta) o a éste no se le llama constantemente, es porque ha habido
un mal ofrecimiento de atencién de parte del personal encargado, todo este
comportamiento tiene un efecto directo negativo sobre nuestros ingresos
(Bollat, 2004). Otro punto fundamental para que una empresa cuente con una
excelente calidad en el servicio, es tener bien capacitado al personal el cual
plasme una confianza directa sobre el cliente y la empresa, estos deben tener
las capacidades necesarias para poder optimizar la percepcion del cliente
(Nufiez, 2006)

2.2. BASES TEORICAS

Después de revisar la literatura , de analizar y discernir si la teoria existente
sugiere una respuesta a las preguntas de investigacion, llegamos a la
conclusién que existen varias teorias que se aplican a nuestro problema de
investigacién ya que hay partes de teoria con apoyo empirico que sugieren
variables potencialmente importantes y que aplican a nuestro problema de

investigacion.
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2.2.1. Definicién de servicio

Un servicio es el efecto de realizar una actividad entre el proveedor y el cliente,
entre el vendedor y el consumidor, generalmente es intangible, el brindar un
servicio implica realizar una accion sobre un producto tangible al cliente, por

ejemplo de una empresa de transporte, trasladar un producto especifico.

Larrea (1991) afirma, el servicio es capaz de acoger significados diversos:

Servicio como bien econdémico: Es la respuesta dada, independientemente de

su naturaleza, por un proveedor al problema o necesidad de un cliente.

Servicio como una determinada especie de bien econdémico: Es aquella clase
de bien en el que predominan los componentes intangibles. Se trata, por tanto,
de un paquete de prestaciones (tangibles e intangibles en el que predominan

las segundas).

Servicio como prestacion principal: En el supuesto anterior, se trataria de la
prestacion que constituye la razén de ser la de la solucion que se propone para

la satisfaccion de la necesidad del cliente.

Servicio como prestacion accesorios: En el mismo supuesto comentado, el
servicio es ahora el conjunto de prestaciones secundaria que acompafian a la

prestacion principal.
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Servicio post-venta: Se refiere a la provision de las prestaciones accesorias de

reparaciones, mantenimiento y atencion de las reclamaciones de los clientes.

Servicio-Atencidon de reclamaciones de los clientes.

Servicio-Actividades econdémicas que integran el sector terciario de un sistema

econdmico.

2.2.1.1. Ciclo del Servicio

La empresa, los gerentes y la linea de enlace con el publico deben mirar en su
conjunto, a través de los ojos del cliente y ver las cosas como €l las ve, para
poder luego reconocer y establecer los momentos decisivos y de trascendencia
que el cliente percibe en el servicio que se le esta brindando. Por lo tanto se
hace necesario presentar en ese momento de verdad, a través de un ciclo de
servicio l6gico y medible, que permita identificar encuentros con exactitud de los

cuales se hace consciente la empresa.

Segun Albrecht (1998), un ciclo de servicio es la cadena continua de
acontecimientos que debe atravesar un cliente cuando experimenta el servicio
de atencion. Es una consecuencia de momento de verdad reservado a un
cliente dado, corresponde a la serie de contactos personales que el cliente tiene
con los empleados de la empresa. El ciclo de servicio se inicia con el primer
encuentro del cliente y la empresa, y culmina transitoriamente, cuando el cliente
considere que el servicio esta completo, reiniciandose éste cuando el cliente

decida volver por algo mas.
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De la teoria a la practica, segun Albrecht (1998) el ciclo de servicio se
fundamenta en las siguientes acciones: a) Segmentar los usuarios por servicio;
b) Disefiar los ciclos por segmentos de usuarios; c) Definir el objetivo: dar
calidad de servicio hacer que los contactos salgan lo mejor posible; d) Hacer las
acciones correctivas sobre los empleados; e) Definir los requerimientos de los
clientes, uno de los momentos de verdad; y f) Disminuir el tiempo del ciclo para

mejorar la productividad.

2.2.1.2. Triangulo del servicio

Constituye la ilustracion visual de toda la filosofia de la Gerencia del servicio, es
aguel formado por tres dimensiones donde interactian entre si componentes
centrados en el cliente con el fin de lograr un nivel elevado de calidad de
servicio. Estos vértices de accion son: la estrategia, el servicio, los sistemas y
las personas de la organizacion, de quienes depende la ruina o el éxito de la

empresa y, como parte central del cliente.

Para entender bien a un cliente de servicios es necesario que las personas que
trabajan en la empresa estén orientadas a los objetivos de atencion que deben
de alcanzarse y que los sistemas operacionales se orienten a ese fin, pues no
basta atender bien sino que es preciso proporcionar al cliente un servicio de
valor. AUn mas es importante que las estrategias sean coherentes con los

resultados que se deben obtener (Cobra, 2000).

Se podria afirmar que la mayoria de las empresas comerciales, cuentan con
tres caracteristicas o factores claves de éxito, por lo que el triangulo de servicio,
es visto como un modelo gerencial, orientado hacia la empresa para ayudar en

lo que se debe hacer, sobre todo cuando se considera al usuario del servicio
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como el factor clave del éxito. Como lo explican Albrecht y Zenke (1998), el
triangulo de servicio representa tres elementos: la estrategia del servicio, la
gente y los sistemas, los cuales giran alrededor del usuario en una interaccion

creativa.

En este modelo del triangulo se puede observar que los tres elementos
mencionados; estan vinculados con el usuario, donde el elemento gente actia
de una manera creativa centrado en el servicio para satisfacer las necesidades

y expectativas de los usuarios.

La
Estrategia

del Servicio

Los Sistemas

Grafico 1: Triangulo de Servicio
Fuente: Karl Albrecht- Ron Zenke , (1998)
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2.2.1.3. Modelo de estrategia del servicio

Segun Arellano (2002), es una de las partes mas importantes porque define la
cultura interna de la organizacion y la imagen que esta desea proyectar al
exterior. Necesita ser elaborada por escrito y ampliamente para que nadie tenga
duda alguna sobre lo que trata de conseguir. Requiere ir acompafiada de una
estructura empresarial que permita una rapida respuesta a cualquier exigencia
del usuario. Debe incluir: las necesidades y expectativas de los clientes; las
actitudes de los competidores; vision de futuro; servicio global: el producto, el
entorno y los sistemas de prestacion del servicio; y servicio personal:

conocimiento y habilidades, actitud de personal y sistemas personales.

Es por esto, que es util tomar cada una de las partes del grafico y explorar
algunas de las interacciones obvias. Cada una de las lineas del grafico N° 2 ,
puede representar una dimension importante de impacto; por ejemplo, en el
caso especifico de esta investigacion, la linea que conecte al cliente con la
estrategia del servicio, se toma para representar la importancia de establecer la

misma alrededor de las necesidades y motivos modulares del mismo.
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2.2.1.4. Momentos de verdad
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Son todos aquellos que ocurren a partir de que el cliente entra en contacto con

la organizacién bien sea de forma directa e indirecta. En la prestacion de

servicio pueden existir momentos criticos y de verdad, que son los eventos que

se presentan y ocurren en las distintas circunstancias cuando el cliente se

encuentra satisfecho o no.

Segun Albrecht (1998). Un momento de verdad es un episodio en el cual el

cliente entra en contacto con cualquier aspecto de la organizacién y tiene una

impresion sobre la calidad de su servicio.
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En el proceso de prestacion de episodios, desde que el cliente entra en
contacto con la empresa de forma directa e indirecta y que representa el eje
fundamental para destacar las brechas o mejoras que permiten ofrecer un

servicio de calidad.

Los momentos de verdad son identificados por muchos autores como
momentos estelares en los cuales los clientes son protagonistas y jueces para
evaluar cémo ha sido el servicio que han recibido siendo una de las razones
mas importantes para determinar qué tan satisfechos estan los clientes del
servicio prestado.

Los momentos de verdad son aquellos que ocurren en el proceso de interaccion
del proveedor del servicio y el cliente y que tiene un efecto positivo en la
satisfaccion del mismo en cambio los momentos amargos son los que tienen

efectos negativos y producen insatisfaccion.

Lo expuesto con anterioridad es sumamente importante ya que los momentos
de verdad que tenga el cliente son la clave para el éxito, la mejora continua, y
una prestacion de calidad, porque el posicionamiento de un servicio es
inconstante en la mente de los consumidores y, una mala experiencia por parte
del cliente en la prestacion ocasiona pérdida del mismo y de una imagen
corporativa sélida.
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2.2.2. Cliente

En el marketing se diferencian claramente lo que es un cliente y el consumidor
final ya que no siempre un cliente es consumidor y un consumidor no siempre
es cliente. Arellano (2002) menciona que un consumidor es aquel individuo
que usa o dispone finalmente del producto o servicio en cuestion, mientras que
un cliente “aquel que compra o consigue el producto o servicio”, es decir,
directamente con quien se hace la transaccion, pero debemos recordar que
existen clientes naturales y juridicos por lo que debemos asegurar en la

elaboracion de nuestras estrategias de venta hacia quiénes van dirigidas.

A su vez el mismo autor explica que adicional a estos actores existe un tercero
que influye en el proceso de decisibn de compra y se denominan segun
Arellano (2002), influenciadores que son aquellas personas que directa o
indirectamente dirigen en el proceso de decision. De igual forma se habla de

decisores que son quienes toman la decisién de comprar un producto o servicio.

2.2.2.1. Tipos de cliente

Existen diferentes clasificaciones de los clientes, pero para efectos de esta

investigacién tomaremos en cuenta la mas pertinente para el estudio.

Zeithalm y Bitner (2002), explican que existen clientes externos e internos. El
primero hace referencia a las personas o negocios que compran bienes y
servicios a una organizacion y, el segundo son los empleados de una

organizacion para proveer internamente bienes y servicios.
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En efecto de esta investigacion se consideraran los clientes externos
conformados por las empresas del sector publico y privado. Sin embargo, es
pertinente acotar que existe un mercado de clientes al cual se apuntan las
estrategias de mercado dependiendo sea el caso Zeithalm y Bitner (2002)

explican los tipos de mercado de clientes:

Mercado de consumo: consiste en individuos y hogares que compran bienes y

servicios para consumo personal.

Mercados industriales: compran bienes y servicios para sSu procesamiento

anterior o para usarlos en su proceso de produccion.

Mercado de revendedores: a diferencia del anterior los revendedores compran

bienes y servicios para revenderlos obteniendo utilidad.

Mercados de gobierno: estan formados por dependencias del gobierno que
adquieren bienes y servicios para producir servicios publicos o transferir dichos

bienes y servicios a quienes los necesitan.

Mercados internacionales: consisten en compradores de otros paises donde se
incluyen consumidores, productores, revendedores y gobernadores.

De lo antes expuesto claramente se puede definir que el mercado de cliente al
cual va dirigido las unidades de la empresa comercial RC de la ciudad de

Chiclayo son los industriales, revendedores y gobierno.

Por otro lado es importante considerar la clasificacion de clientes propuesta por

Garcia (2002), quien explica que al considerar el ciclo comercial de una
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organizacion, los clientes y los consumidores se pueden clasificar en distintas

categorias destacando:

- Publico objetivo: Agentes que no se interesan de manera particular por el

bien o servicios generados por la compaifiia.

- Cliente Potencial: Individuos o empresas interesados por el bien o

servicio, pero que aun no se han decidido a adquirirlos.

- Comprador eventual: Usuarios que han adquirido el bien o servicio, pero

que aun no han establecido una relacion permanente con la empresa.

- Cliente habitual: Individuos que han establecido una relacion permanente
con la organizacion y han incorporado a sus vidas las consecuencias de

adquirir un bien o servicio.

El autor explica que aplicando esta clasificacién al objeto de estudio se tiene
claro que el cliente se relaciona con categoria de cliente habitual y se define
como los agentes que establecen con la empresa una relacion comercial
permanente y tiene la capacidad de capitalizar los bienes y servicios que
demanda la empresa. Mientras que el consumidor, se identifica con las
categorias de publico objetivo, cliente potencial y comprador eventual y puede
definirse como “conjunto de usuarios que establecen con la empresa una
relacion comercial eventual y tiene poca capacidad de agregar valor a los

bienes y servicio demandados” Garcia (2002)
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2.2.2.2. Necesidades de los clientes

Cuando se trata de clientes en lo primero que se debe pensar es en

necesidades; ya que a partir de ellas se conoce lo que el cliente espera, por ello

el plan de mercado siempre se debe comenzar por estudiar las carencias que

quieren satisfacer y de qué forma cualquier empresa puede ayudarles para

cubrir dichas necesidades y deseos. A continuacion se presenta la definicion de

algunos términos importantes para poder diferenciar entre una necesidad, un

deseo, la carencia y la motivacion, explicados por Arellano (2002).

Carencia: “Se refiere a la falta de algo en la empresa. El individuo esta

consiente de cuando le falta algo o no”.

Necesidad: “Es un proceso en el cual interviene el deseo del individuo de
cubrir la brecha entre lo que se tiene actualmente y lo que se quiera
tener. En tal sentido, necesidad seria la diferencia o distancia que hay
entre la situacion deseada por el individuo”. Soélo cuando existe
determinado nivel de carencia, estd estimulado a un organismo a

reconocerla. El reconocimiento de la carencia es la necesidad.

Motivacién: Es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, la cual,
generalmente se centra en la realizacidbn de actividades especificas

tendientes a disminuir la tensién producida por la necesidad.

Deseo: Cuando la motivacion se dirige a un bien o servicio especifico,
aparece lo que se llama deseo que viene a ser algo asi como una
motivacion con nombre propio, es decir, orientada hacia un elemento

especifico de satisfaccion de la necesidad.
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Es sUmamente importante distinguir los cuatro aspectos nombrados
anteriormente ya que un proveedor de servicio debe saber distinguir entre la
necesidad que quiere satisfacer el cliente, lo que él desea y de qué manera

motivarlo para que salga satisfecho.

2.2.3. Servicio al cliente

Segun Humberto Serna Gomez es el conjunto de estrategias que una empresa
disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y

expectativas de sus clientes externos.

De esto se deduce que el servicio al cliente tiene una serie de caracteristicas

muy especiales que lo diferencian de otros productos.

2.2.3.1. Caracteristicas

Es un intangible .Es eminentemente perceptivo, asi tenga algunos elementos

objetivos.
Es perecedero. Se produce y consume instantaneamente.
Es continuo. Quien lo produce es a su vez el proveedor de servicio.

Es integral. En la produccion es responsable toda la organizacién. Por ello
todos los colaboradores de la empresa son una parte fundamental en la calidad

del ciclo de servicio, que genera la satisfaccion o insatisfaccion de los clientes.
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La oferta del servicio, promesa bésica, es el estandar para medir la satisfaccion
de los clientes. El cliente siempre tiene la razon cuando exige que cumplamos

con lo que prometemos (discusion sobre entregas).

Por ende el foco del servicio es la satisfaccién plena de las necesidades vy

expectativas de los clientes.

La prestacion integral del servicio genera valor agregado, el cual asegura la
permanencia y lealtad del cliente. El en los nuevos mercados compra valor

agregado.

2.2.4. Percepciones

Rivera, Arellano y Molero (2000), la define como una imagen mental que se
forma con ayuda de la experiencia y necesidades. Es resultado de un proceso
de seleccidn, interpretacion y correccion de acciones. Para Arellano (2002), la
actitud es la idea que un individuo tiene sobre un producto o servicio respecto a
si este es bueno o malo (en relacién con sus necesidades y motivaciones), lo
cual lo predispone a un acto o de compra o de rechazo frente a dicho producto

0 servicio.

Zeithami y Bitner (2002), definen las percepciones como la forma en cémo
perciben los clientes el servicio, cobmo valoran cuando han experimentado un
servicio de calidad o si estan satisfechos. Las percepciones se consideran en
relacion con las expectativas, debido a que las mismas son dinamicas, las
evaluaciones pueden modificarse con el paso del tiempo de una persona a otra

y de una cultura a otra.

Los clientes perciben los servicios en términos de su calidad y del grado en que

se sienten satisfechos con sus experiencias en general.
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2.2.5. Calidad

Ahora bien empezamos a dar una definicion de calidad segun Gaither (2000):
“La calidad de un producto o servicio es el grado de percepcion del cliente en

que dicho bien cumple con sus expectativas.”

Segun Deming, Juran, Feigenbaum y Crosby (1994): “En cuanto a la
satisfaccion de las expectativas del cliente, la evolucion de la gestion de la
calidad desde una perspectiva muy centrada en la produccion, hasta
perspectivas que integran la dimension del mercado, ha tenido como
consecuencia el dar cada vez mayor importancia a la satisfaccion de las
expectativas de los clientes como eje central y principio basico de la calidad. En
este sentido un producto sera de calidad cuando satisfaga o exceda las

expectativas del cliente”

De acuerdo a estas definiciones asumimos que calidad es cualquier producto o
servicio que deja satisfecho a un cliente, la buena percepcién que obtiene
implica un punto muy importante para que el cliente pueda calificar de bueno o
malo a un producto. Por ello es que las empresas se preocupan por ofrecer
productos y servicios de calidad que cumplan con las expectativas de sus
clientes y el hecho que estas pueden ser superadas, se convierte en uno de los

objetivos primordiales que las empresas desean alcanzar.

Segun Zeithaml (1988), Berry y Parasumaran (1985 y 1993): “El mayor
inconveniente de esta definicion es en que esta basada en expectativas de

clientes que son dificiles de detectar, mediar y ponderar. Cada cliente puede
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tener un conjunto de expectativas distintas, con ponderaciones también
distintas. Es mas, en ocasiones el cliente no tiene expectativas a priori, ya que
no prevee qué producto o servicio va a recibir, bien por ser éste radicalmente

nuevo, bien por ser de consumo poco habitual”.

Se puede decir entonces que no todos los clientes son iguales, cada uno tiene
expectativas diferentes sobre un producto o servicio, se convierte en un reto
para la empresa el poder ofrecer a sus clientes un servicio estandarizado de la

calidad que logre cubrir al menos sus principales necesidades.

Segun Luis Cuatro Casas en su libro “Gestion integral de la calidad”. Define
que la calidad supone que el producto o servicio debera cumplir con las
funciones y especificaciones para las que ha sido disefiado y que deberan
ajustarse a las expresadas por los consumidores o clientes del mismo. La
gestion de la calidad total, comporta una forma de gestion para toda la
organizacién y sus procesos, a largo plazo y basada fundamentalmente en la
calidad precisa de toda la mencionada organizacion y persigue la satisfaccion
total de los clientes de la propia empresa y de la sociedad. El concepto de
gestion incluira diferentes aspectos como el aseguramiento, control, prevencion,

mejora, planificacion y optimizacion de la calidad”.

Podemos comentar de acuerdo a esta definicién que la calidad engloba no sélo
satisfaccion al cliente sino de la misma empresa y de la sociedad en general
gue integra varios procesos. Gestion de la calidad conlleva a un grupo de
actividades como: comprender las necesidades de los clientes, liderar al
personal para lograr que se involucren totalmente con el fin de la empresa,
obtener su compromiso para el logro de los objetivos, alcanzar los resultados de
la manera mas eficientemente posible, mejorar continuamente y tomar

decisiones efectivas.
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2.2.5.1. Calidad de Servicio

Berry, Bennet y Brown (1989) afirman que hay ciertas cosas basicas que todo
el personal de servicio debe ofrecer. Estas incluyen el conocimiento del
producto, la cortesia y la ventaja de transaccion.

Un servicio de calidad no es ajustarse a las especificaciones como a veces lo

define, sino méas bien ajustarse a las especificaciones del cliente.

Hay una gran diferencia entre la primera y segunda perspectiva. Las
organizaciones de servicio que se equivocan con los clientes
independientemente de lo diestramente que se realicen no estdn dando un

servicio de la calidad.

Calidad de servicio es tanto realidad como percepcion, la quimica de lo que
realmente tiene lugar en el encuentro del servicio, y cémo el cliente percibe lo
que ocurre basandose en sus expectativas de servicio. Expectativas es una
palabra engafiosa. Puede significar lo que los clientes creen que ocurrird en una
situacion de servicio, o puede significar lo que los clientes “desean” en una
situacién de servicio. Usamos el término en el sentido de “deseos”, son los
deseos de los clientes sobre el servicio o que da forma a sus percepciones de

la calidad de servicio de una institucion.

Existen mas aportes para la definicion de calidad de servicio, en donde esta se

puede ver y asumir de diferentes perspectivas.
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Reeves y Bednar (1994) consideran que se pueden distinguir cuatro maneras

de entender el fendbmeno de la calidad de servicio, como:

2.25.1.1. Calidad como excelencia

Desde este acercamiento la calidad se define como la mejor en un sentido
absoluto. Siguiendo esta concepcion, las organizaciones deben hacer el

méaximo esfuerzo para conseguir el mejor de los resultados.

Se puede definir que la calidad como excelencia implica la superacion de altos
estandares; esto involucra la reputacion de las organizaciones, el nivel de sus
recuerdos con que cuenta y el hacer bien las cosas. Una empresa que
selecciona a los mejores empleados, los mejores recursos fisicos y tecnologicos

por su propia naturaleza es de calidad.

2.2.5.1.2. Calidad como Valor

Con este término se hace referencia al hecho de que no existe el mejor bien de
consumo o servicio en sentido absoluto, sino que depende tanto de la calidad
como del precio. Esto esfuerza a las organizaciones a ser mas eficientes tanto
interna como externamente, ya que deben analizar los costes que supone
seguir unos criterios de calidad al mismo tiempo satisfacer las expectativas de

los consumidores o usuarios.
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Pero existe un problema de ponderacién ¢A qué elemento de valor dan mas
importancia las personas al precio o a la calidad? Ademas la importancia de

cada uno de estos elementos puede variar con el tiempo.

En opinion propia cuando una empresa invierte en brindar un producto o
servicio de buena calidad sus precios no pueden ser bajos. Algunas personas
no les importa el precio con tal de recibir un servicio o producto de calidad, a
otros va a la par, el precio y la calidad, o sélo consideran importante el factor
precio, esto es porque existe diferentes segmentos, niveles socioecondémicos y
poder adquisitivo. Es por ello que las empresas y negocios se segmentan y

estan dirigidos especificamente a un grupo de consumidores.

Mayormente el cliente confia y asume pagar cualquier nivel de precio si el
servicio o producto es de calidad y tiene la plena seguridad que le va a otorgar

beneficios, saldra satisfecho y regresara por este.

2.2.5.1.3. Calidad como ajuste a las especificaciones

Desde esta perspectiva se concibe la calidad de tal manera que su medida sirva

para la consecucion de dos objetivos basicos:

a) Observar si la calidad en un periodo difiera de la conseguida en otro

momento que se toma como base de comparacion.

b) Comparar la calidad conseguida en dos momentos con la intencion de

determinar si la diferencia se debe o no alzar.
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2.2.5.1.4. Calidad como satisfaccién de las expectativas de clientes

Con ellos es posible conocer que es importante para los usuarios y los
consumidores. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta medida es la
mas compleja de todas: las personas pueden dar distinta importancia a los
diferentes atributos del producto o servicio y es dificil de medir cuando los

propios consumidores o0 usuarios no las conocen de antemano.

2.2.6. Herramienta para evaluar el servicio: MODELO SERVQUAL

SERVQUAL es un instrumento de escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad
y validez que las empresas pueden utilizar para comprender mejor las
expectativas y percepciones que tienen los clientes respecto a un servicio,
identificado el término escala con una clasificacion de preguntas. Por lo tanto
consistia en un cuestionario con preguntas estandarizadas desarrollado en los
Estados Unidos con el apoyo del Marketing Sciencie Institute llamado escala
SERVQUAL.

Este instrumento se construye con el fin de identificar primero los elementos
gue generan valor para el cliente y a partir de esta informacién revisar los
procesos con el objeto de introducir areas de mejora Zeithaml , Parasuraman y
Berry (1993).

El Modelo SERVQUAL define la calidad del servicio como diferencia entre las
percepciones reales por parte de los clientes del servicio y las expectativas que

sobre éste se habian formado previamente. De esta forma, un cliente valorara
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negativamente (positivamente) la calidad de un servicio en el que las
percepciones que ha obtenido sean inferiores (superiores) a las expectativas

que tenia.

Por ello las compafias de servicios en las que uno de sus objetivos es la
diferenciacion mediante un servicio de calidad, deben prestar especial interés al
hecho de superar las expectativas de los clientes. Si la calidad de servicio es
funcién de la diferencia entre percepciones y expectativas, tan importante sera
la gestion de unas como de otras. Para su mejor comprension Zeithaml y
Parasuraman analizaron cuales eran los principales condicionantes en la
formacion de las expectativas. Tras su andlisis, concluyeron que estos
condicionantes eran la comunicacion boca-oido entre diferentes usuarios del
servicio, las necesidades propias que desea satisfacer cada cliente con el
servicio que va a recibir, las experiencias pasadas que pueda tener del mismo o
similares servicios, y la comunicacidn externa que realiza la empresa
proveedora del servicio, usualmente a través de publicidad o acciones

promocionales.

2.2.6.1. El instrumento

Este modelo es un cuestionario que contienen en su primera parte, una serie de
declaraciones que tiene como finalidad conocer las expectativas del cliente que
posee sobre una empresa en especifico. La segunda parte del cuestionario
invita al cliente a evaluar la gestion del servicio sobre la misma empresa. De
esta manera se cuantifica las evaluaciones de los clientes respecto a la
importancia relativa de las cinco dimensiones o criterios de la calidad del

servicio.
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Parasuraman. Et al. (1988) Propuso como dimensiones subyacentes

integrantes del constructo calidad de servicio los elementos tangibles, la

fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia.

Tabla 1 : Dimensiones y significados

Dimension

Significado

Elementos tangibles (T)

Apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, empleados y
materiales de comunicacion de la

empresa.

Fiabilidad (RY)

Habilidad de prestar el servicio
prometido de forma precisa por

parte de la empresa.

Capacidad de respuesta (R)

Deseo de ayudar a los clientes y de
servirles de forma rapida por parte
de la empresa.

Seguridad (A)

Conocimiento del servicio prestado
y cortesia de los empleados de la
empresa asi como su habilidad

para transmitir confianza al cliente.

Empatia (E)

Atencién individualizada al cliente

por parte de la empresa.

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993) calidad total de la gestion

de servicios,
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Las dimensiones anteriores se obtuvieron tras realizar un analisis factorial de
las puntuaciones (P_E) de los 22 items de la calidad de servicio incluidos en los
cuestionarios utilizados para medir las apreciaciones de los clientes que

integraron la muestra de su estudio empirico.

Estas cinco dimensiones se desagregaron en 22 items que muestra a

continuacion como el modelo SERVQUAL modificado.



Tabla 2 : Dimensiones e items para evaluar
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DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES

Apariencia de las instalaciones Fisicas, Equipos, Personal y Materiales de

comunicacion.

La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.

Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son visualmente
atractivas.

Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.
Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares)

son visualmente atractivos.

DIMENSION 2: FIABILIDAD

Habilidad para ejecutar el Servicio Prometido de forma Fiable y Cuidadosa

Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto
tiempo, lo hace.

Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero
interés en solucionarlo.

La empresa realiza bien el servicio la primera vez.

La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido.

La empresa de servicios insiste en mantener registros libre de

errores.

DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA

Disposicién y voluntad de los empleados para ayudar al cliente y

proporcionar el Servicio

Los empleados comunican a los clientes cuando concluira la

realizacion del servicio.

Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus

clientes.

Los empleados de la empresa de servicios siempre estan
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dispuestos a ayudar a sus clientes.
e Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a
las preguntas de sus clientes

DIMENSION 4: SEGURIDAD

Conocimiento y atencidon mostrados por los empleados y sus habilidades

para inspirar credibilidad y confianza.

e El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios
transmite confianza a sus clientes.

e Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la
empresa de servicios.

e Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables
con los clientes.

¢ Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a

las preguntas de los clientes.

DIMENSION 5: EMPATIA

Atencion Individualizada que ofrecen las Empresas a los consumidores

e aempresa de servicios da a sus clientes una atencion
individualizada.

e La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para
todos sus clientes.

e La empresa de servicios tienen empleados que ofrecen una
atencion personalizada a sus clientes.

e La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de
sus clientes.

e La empresa de servicios comprende las necesidades especificas de

sus clientes.

Fuente: Parasuraman, Zeithamly Berry (1993) calidad total de la gestion

de servicios, Espafa
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COMUNICACION NECESIDADES EXPERIENCIAS COMUNICACIONES
BOCA - 0iDO PERSONALES PASADAS EXTERNAS

DIMENSIONES CALIDAD

* Elementos tangibles
* Fiabilidad —
* (Capacidad de respuesta

*  Seguridad
* Empatia

Grafico 3: Modelo SERVQUAL
Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993) calidad total de la gestion de

servicios, Espafia

2.2.6.2. Criticas al Modelos Servqual

Debido en gran parte a la popularidad de la escala SERVQUAL, se han hecho
multitud de criticas a dicho instrumento. Tomando en consideracion la revisiéon

realizada por Buttle (1996), destacando las siguientes:

a) Existe cierta deseabilidad social que causa una tendencia, por parte de los
clientes, a contestar con expectativas elevadas. Dicho de otro modo, hay cierta
presidn social para contestar con unas altas expectativas. Debido a ello, las
percepciones realizan una mayor contribucion a la medida de la discrepancia

que las expectativas.

b) La escala originalmente tiene siete puntos. En principio una diferencia de por

ejemplo: 1 punto, significa lo mismo en la parte baja (baja calidad) y en la parte
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alta (alta calidad) de escala. Aunque aritméticamente sea asi, la discrepancia
no tiene el mismo significado en los dos casos. Una diferencia de — 1 en la parte
baja (v.g. P=1 E=2) debe ser mas negativa que la misma diferencia en la parte

alta de la escala (v.g. P=6 E=7).

c) La medida normativa de las expectativas (qué debe ofrecer la empresa) en la

escala SERVQUAL puede provocar ambigtiedad en su interpretacion.

d) La complementacion de dos escalas (expectativas y percepciones) puede
provocar cansancio y confusién en los clientes, impidiendo una recogida de

informacion de calidad.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Calidad.- Segun Philip (1979). Su definicién es estrictamente una formulacién
en que la calidad de un producto o servicio es equivalente a estar seguro de
medir todas las caracteristicas que satisfagan los criterios de especificacion.

Calidad total.- Segun Barbosa (1993). Es disefiar, desarrollar, manufacturar y
mantener un producto de calidad que sea el mas econdémico, el méas util, y

siempre satisfactorio para el consumidor.

Cliente.- Segun Thompson (2009). Cliente es la persona, empresa u
organizacién que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios
que necesita o desea para si mismo, para otra persona o0 para una empresa u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen,

fabrican y comercializan productos y servicios.
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Cliente externo.- Segun Kaoru (1997). El cliente externo es quien compra los

productos o servicios a la empresa, sin necesariamente tener relacion con esta.

Cliente Interno.- Segun Lépez (2007). Menciona que es una nueva forma de
entender el proceso de produccion, principalmente en empresas de servicios, y

las relaciones que se generan dentro de la propia organizacion.

Eficacia.- Segun Chiavenato (2004). La eficacia "es una medida del logro de

resultados"

Eficiencia.- Segun Robbins (2005). La eficiencia consiste en "obtener los

mayores resultados con la minima inversion"

Empresa.- Es una organizacion o institucion dedicada a actividades o
persecucion de fines econdmicos o comerciales para satisfacer las necesidades
de bienes o servicios de los demandantes, a la par de asegurar la continuidad

de la estructura productivo-comercial asi como sus necesarias inversiones.
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lll. METODOLOGIA

3.1. DISENO DE INVESTIGACION

De acuerdo con los objetivos de la investigacion es de tipo descriptivo, como
argumenta Hernandez (2000) “En un estudio descriptivo se selecciona una serie
de cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente, para asi
describir lo que se investiga.” Y explicativo ya que se analizara y explicara la
manera en que estan interrelacionadas las expectativas y percepciones de los
clientes a fin de unificar ambos resultados y finalmente establecer las

caracteristicas de la calidad de servicio.

Se van a evaluar las dimensiones de la calidad de servicio mediante la escala
de SERVQUAL, a través de un cuestionario dirigido al cliente de la empresa
COMERCIAL RC — SUCURSAL CHICLAYO para conocer si existe o no brecha

entre las expectativas y percepciones.

3.2. POBLACION

La poblacion a estudiar esta conformada por 500 clientes promedio mensual,
dato obtenido gracias a la base de datos de la empresa, de la cual se extraera

una muestra para poder aplicar la encuestas.



3.3. MUESTRA Y MUESTREO

La formula estadistica a aplicar:

B z° pgN
7= e’(N -1)+z%pq

n = (1.96)%r (0.5)(0.5)(500)/(0.05)%(500-1)+(1.96)%0.5)(0.5)
N=480.20 / 2.2079

N=217.49

DATOS:

N = Tamafio de la Poblacién 500(clientes por mes)

z = Grado de confiabilidad = 1.96 (nivel de confianza %)
e = Margen de error = 0.05

p = Probabilidad que ocurra = 05

g = Probabilidad que no ocurra = 0.5

Despejando los valores obtendremos: Muestra = 218

48
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3.4. IDENTIFICACION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 3 : Operacionalizacion de variables

ESCALA DE
VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES LIKERT
Buena Tecnologia en el area de ventas
. Instalaciones bien distribuidas
Empleados correctamente uniformados
Materiales necesarios para la atencion
Tiempo pactado al entregar el producto.
La atencion en ventanilla fue amable
FIABILIDAD Interés en solucionar problemas a los clientes.
Su atencién se realizé respetando el orden de
llegada
Los materiales requeridos se encontraban MUY DE
disponibles ACUERDO(5)
. ., . ALGO DE
Horarios de atencion al publico, adecuados ACUERDO (4)
I o L ) NI DEACUERDO NI
CAPACIDAD DE | Servicio de atencidn rapido a los clientes EN
DE
SERVICIO RESPUESTA
Los empleados ayudan a los clientes DESACUERDO (3)
ALGO EN
Respuesta rapida a las inquietudes de los clientes DESA&BERE?\IO @
. . . DESACUERDO (1)
Los empleados trasmiten confianza a los clientes
Los clientes se sienten seguros cuando toman un
SEGURIDAD servicio de la empresa
Los empleados son amables con los clientes
Los empleados conocen su trabajo
Atencidn oportuna y eficiente
Horarios adecuados para todos los clientes
EMPATIA

Ofrecen atencién personalizada a los clientes

La empresa se preocupa por inquietudes de sus
clientes

Soluciones y trato amable del personal
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3.5. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

Los pasos que han establecido para poder cumplir con la recoleccion de datos

son los siguientes:

1.- La basqueda de informacion

2.- Construccion de la encuesta de acuerdo a las dimensiones realizadas en la
aplicacion del modelo SERVQUAL.

3.- Validacion, prueba y aplicacion de las encuestas a los clientes de la
empresa COMERCIAL RC — SUCURSAL CHICLAYO

4.- Analisis de la informacién de encuestas, tabulacién y elaboracién de cuadro

comparativo

5.- Formulacién de estrategias que permitiran fortalecer el posicionamiento en

cuanto a la percepcion de calidad en los clientes.

Fuentes primarias: aquellas que proveen un testimonio o evidencia directa

sobre el tema en investigacion.

Para el caso bajo estudio se utilizaran encuestas a clientes.



Tabla 4: Fuente de recuperacion de datos primarios
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Enfoques de Métodos de Plan de muestra Instrumentos de
investigacion contado investigacion
-Entrevista -Personal -Unidad de muestreo | -Cuestionario

-Tormentas de

ideas

-Circulos de

calidad

-Tamario de la

muestra

-Procedimiento de

muestreo

-Entrevistas no

estructuradas

Los cuestionarios son formularios impresos, que sirven para sistematizar y

reorganizar los datos que se obtienen cuando se utilizan algunas formas de

seleccion y muestreo al realizar entrevistas o encuestas (Alvitres. 2000, 101).

Fuentes secundarias: aquellas que interpretan y analizan las fuentes primarias

(Alonso y Grande, 2004) .Para esta investigacion se utilizardn articulos de

internet, trabajos de grado y libros de texto.




Tabla 5 : Fuente de recopilacion de informacion secundaria

Fuentes de datos secundario

Ejemplos

Trabajos realizados en la empresa

Informes de gestion, proyectos de

mejora, manuales entre otros.

Articulos de internet

Informacién publicada que
describen estudios similares
realizados en diferentes sectores
con la finalidad de identificar
ventajas y desventajas de las
herramientas de analisis

seleccionadas

Tesis de grados

Trabajos de investigacion que
sirven de referencia en cuanto a la
aplicacion de las herramientas
empleadas en el estudio
estableciendo semejanzas y
diferencias con la investigacion que

se realiza.

Libros de texto

Bibliografia que sustente el origen,
mejoras, teorias asociadas y
campo de aplicacion de la
herramienta de analisis e
interpretacion de resultados

seleccionadas.

52
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3.5.1. Recoleccion de datos.

Se utilizO6 como herramienta de recoleccion de datos a la encuesta. Esta
herramienta nos permiti6 conocer mas a fondo como los clientes ven a la
empresa en estudio y a su personal, y el cuan satisfechos ellos se sienten con
la atencion. La encuesta estuvo basada en el instrumento SERVQUAL que
tiene un alto nivel de fiabilidad y validez permitiéndonos medir las expectativas y
percepciones que tienen los clientes sobre el servicio que se ofrece. Para la
encuesta se empled el formato de tipo Likert el cual esta disefiado para permitir
a los clientes responder en grados variables a cada elemento que describe el
servicio. El extremo inferior representa una respuesta negativa, mientras que el

extremo superior representa una respuesta positiva.

3.6. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS.

Gréficas: Se emplearon graficas explicativas que ayudan a comprender el
fendmeno bajo el estudio, por ejemplo graficos de dispersion que identifiquen
las brechas existentes entre las expectativas y percepciones de calidad de los

clientes.

Matrices: Del tipo descriptiva y explicativa a fin de presentar informacion
cuantitativa que permitan obtener una visién global de los datos, analizarlos,
combinarlos y relacionarlos, incorporando ademas explicaciones del tema bajo

analisis.

Al finalizar la recopilacion de informacion mediante las encuestas tanto de las
Expectativas como de las Percepciones de los clientes, se procedera a ingresar

los datos proporcionados por las muestras utilizando el programa EXCEL.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. ANALISIS DE LAS PONDERACIONES SEGUN METODOLOGIA
SERVQUAL

Tabla 6 : Andlisis de expectativas y percepciones de todas las
dimensiones de Calidad de servicio

DIMENSION SERVQUAL PONDERACION PUNTAIJES OBTENIDOS

DIMENSION DESCRIPCION PESO EXPECTATIVAS | PERCEPCIONES | BRECHA

Apariencia de las
instalaciones
fisicas, equipos,

ELEMENTOS
TANGIBLES empleados y 30 4.51 3.84 0.67
materiales de
comunicacion de
la empresa.
Habilidad de

prestar el servicio
prometido de
forma precisa por
parte de la
empresa.

CONFIABILIDAD 28 4.58 4.00 -0.58

Deseo de ayudar
a los clientes y de
VS AN servirles de forma 17 4.5 4.15 -0.35
rapida por parte
de la empresa.

Conocimiento del
servicio prestado
y cortesia de los
empleados de la
VDD empresa asi como 12 4.48 4.20 -0.28
su habilidad para
transmitir
confianza al
cliente.
Atencion
individualizada al
cliente por parte
de la empresa

EMPATIA

13 4.43 4.11 -0.32
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30.00%
— 28.00%
0.3 —
0.25
0.2 17.00%
0.15 13.00% 12.00%
0.1
0.05
0 - Fr a2
ELEMENTOS FIABILIDAD CAPACIDAD SEGURIDAD  EMPATIA
TANGIBLES DE
RESPUESTA

Grafico 4 : Ponderacién General de Dimensiones

Se realizé la ponderacion de las dimensiones segun el grado de importancia
gue cada cliente sugiere (218) para cada una. Cabe destacar que en el Grafico
4, se muestra una clara prioridad en lo que se refiere a la representatividad de
las dimensiones, ocupando el primer lugar la dimensién de elementos tangibles
con un 30.00 %. A esta dimensién se le atribuye el mas alto porcentaje, que
hace referencia a instalaciones fisicas de la empresa COMERCIAL RC -
CHICLAYO como son los equipos con los que cuentan, vehiculos adecuados
para el transporte o despacho y la correcta presentacion que tienen que tener
los trabajadores de la empresa (completamente uniformados).

En cuanto a la dimension de fiabilidad observamos que se le da un grado de
importancia al 28.00 % que comprende la habilidad de prestar el servicio de
forma precisa y de tener variedad de accesorios y disponibilidad inmediata.
Después la dimension capacidad de respuesta con un porcentaje al 17.00 %
gue muestra la importancia que le dan a la atencion que puedan recibir de los
empleados y finalmente tenemos las dimensiones de seguridad y empatia que

tienen un porcentaje al 13.00% y 12.00% respectivamente no por esto se
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tendria que darle menor importancia, sino que para los clientes encuestados no

toma mucha relevancia.

Resultado del cruce de las Brechas entre Percepciones y Expectativas de los

218 clientes encuestados de la empresa COMERCIAL RC Sucursal Chiclayo.

Tabla 7 : Anédlisis de cruce de las brechas para la dimensién de Elementos
Tangibles entre Expectativas y Percepciones de la empresa COMERCIAL

RC - CHICLAYO

ELEMENTOS TANGIBLES

Expectativas Percepciones il RS
AJE HA
EXPECTATIVAS
PROMEDIO PERCEPCIONES PROMEDIO
COMERCIAL RC COMERCIAL RC utiliza
P1 utllldzara eqU|p(|)§ masd equipos modernos en el area -0.35
modernos en el area de | 4.56 de ventas. 4.21
ventas
COMERCIAL RC tendra
sus areas de ventasy COMERCIAL RC tiene sus
P2 . - -0.46
almacenes mejor 4.46 | areas de ventas y almacenes 4.00
distribuidas. bien distribuidas.
Los empleados de la Los empleados de la
COMERCIAL RC COMERCIAL RC estan
=8 estaran siempre . -0.8
correctamente 4.42 siempre correctamente 3.62
: uniformados
uniformados
Poseera COMERCIAL
RC mejores y
=yl adecuados vehiculos Posee COMERCIAL RC -1.08
para el servicio de vehiculos adecuados para el
transporte y despacho| 4.60|servicio de transporte 'y 3.52
gue ofrece. despacho que ofrece.
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H Promedio Percepciones B Promedio Expectativas

P.1 p.2 P.3 p.4

Gréfico 5 : Brechas para la dimensién de elementos tangibles de
COMERCIAL RC - Chiclayo

Los resultados obtenidos mediante el analisis de datos segun la metodologia
SERVQUAL, muestran en el Grafico 5, la clara superioridad de todas las
expectativas con que llegan los clientes, cabe resaltar que las expectativas
tienen una amplia brecha (0.8) en el item P.3 que se traduce en que los
clientes observan que los trabajadores no se presentan correctamente
uniformados, ni cuentan con los accesorios adecuados para realizar la

manipulacion de material con el que trabajan.

El item P.4 también resalta la amplia brecha entre la expectativa inicial con la
percepcion obtenida (1.08) que hace referencia a la falta de vehiculos
adecuados para el servicio de transporte y despacho que se ofrecen en la
empresa COMERCIAL RC — CHICLAYO.
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Tabla 8 : Andlisis de cruce de las brechas para la dimensiéon de Fiabilidad
entre Expectativas y Percepciones de la empresa COMERCIAL RC -

P7

P8

P9

CHICLAYO
FIABILIDAD
|
Expectativas Percepciones PUI:TAJ
EXPECTATIVAS
PROMEDIO PERCEPCIONES PROMEDIO
COMERCIAL RC COMERCIAL RC cumple sus
cumplird sus entregas y
! entregas y despacho en
despacho en almacen almacén dentro de los lapsos
dentro de los lapsos de | 4.69 . , 3.79| -0.9
: . de tiempo ofrecidos
tiempo ofrecidos.
Los empleados de la
empresa COMERCIAL Los empleados de la empresa
RC tendran siempre 4.6 | COMERCIAL RC tienen 459| -0.01
una actitud amable. siempre una actitud amable.
La atencion que se le
brindara en La atencién que se le brinda
COMERCIAL RC se en COMERCIAL RC se
realiza respetando realiza respetando el orden de 2093
siempre el orden de| 4.80|llegada. 3.87 '
llegada.
En la empresa
COMERCIAL RC los
repuestos y En la empresa COMERCIAL
accesorios(planchas RC los repuestos y
tuberias y perfiles) accesorios(planchas ,tuberias
requeridos se y perfiles) requeridos se -0.96
encontraran siempre| 4.21 |encuentran siempre 3.25 '
disponibles disponibles
La empresa
COMERCIAL RC se La empresa COMERCIAL RC 0.12
interesara en atender| 4.61|se interesa en atender sus 4.49 '
sus reclamos. reclamos.
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B Promedio Expectativas H Promedio Percepciones

4.69 4.80

4.604.59 4.614 49

P.5 P.6 p.7 p.8 P.9

Gréfico 6 : Brechas para la dimensién de fiabilidad de COMERCIAL RC -
Chiclayo

Los resultados obtenidos mediante el analisis de datos segun la metodologia
SERVQUAL, muestran en el Grafico 6, la clara superioridad de las expectativas
lo mas resaltante es el item P.5, en comparacion con las percepciones
muestran una brecha (0.9) donde los clientes al adquirir el servicio perciben

que las entregas tardan mas tiempo del deseado.

El item P.8 también muestra claramente una amplia brecha (0.96); a los clientes
les gustaria encontrar todas las medidas que necesitan o marcas distintas para
poder escoger, por calidad o por precio y hacer la compra total para los trabajos

que tienen que realizar.
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Tabla 9 : Andlisis de cruce de las brechas para la dimension de Capacidad
de Respuesta entre Expectativas y Percepciones de la empresa
COMERCIAL RC - CHICLAYO

CAPACIDAD DE RESPUESTA

PUNT PUNTAI

Expectativas Percepciones

AJE E
EXPECTATIVAS
PROMEDIO PERCEPCIONES PROMEDIO
Los horarios de Los horarios de
COMERCIAL RC se COMERCIAL RC se ajustan
ZMKON ajustaran siempre a sus a sus necesidades, siendo -0.53
necesidades, siendo 4.77 | flexibles y amplios. 4.24

flexibles y amplios.
Los servicios de
atencioén y entrega de
productos en

2% COMERCIAL RC se le Los servicios de atencion y -0.28
brindaran de forma entrega de productos en
rapida. 4.47 | COMERCIAL RC se le 4.19

brindaron de forma rapida.

El personal de El personal de COMERCIAL
COMERCIAL RC e RC le asesora cuando lo

WA asesorard cuando lo necesita o cuando tiene -0.23
necesite o cuando tenga| 4.37 |usted alguna duda. 4.14
usted alguna duda.
El personal de
Comercial RC El personal de Comercial RC

KW respondera de forma responde de forma rapida a -0.34
rapida a cotizaciones| 4.37|cotizaciones solicitadas. 4.03

solicitadas.
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B Promedio Expectativas H Promedio Percepciones

P.10 P.11 P.12 P.13

Gréfico 7 : Brechas para la dimensién de capacidad de respuesta de
COMERCIAL RC - Chiclayo

Los resultados obtenidos mediante el analisis de datos segun la metodologia
SERVQUAL, muestran en el Grafico 7, la clara superioridad de las expectativas,
en general el promedio de las percepciones sobrepasa el valor de 4.0 lo méas
resaltante es el item P.10 en comparacién con las percepciones muestran una
brecha (0.53) que refleja que ciertos clientes, mayormente los que compran
para llevar el material fuera de la ciudad, tienen el deseo de un horario de
atencion que no sea fraccionado para que asi puedan avanzar en cargar su

material y salir temprano de la ciudad de Chiclayo.



Tabla 10 : Andlisis
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de cruce de las brechas para la dimension de

Seguridad entre Expectativas y Percepciones de la empresa COMERCIAL

RC - CHICLAYO

EXPECTATIVAS PROMEDIO

PERCEPCIONES PROMEDIO

La empresa
COMERCIAL RC
contara con el personal
siempre disponible a
ofrecer asesoramiento y

La empresa COMERCIAL
RC cuenta con personal
siempre disponible a ofrecer
asesoramiento y orientacion

P14 > de las caracteristicas de los -0.85

orientacion de las .
. repuestos y accesorios

caracteristicas de Io_s (planchas, tuberias y
repuestos y accesorios erfiles) ’
(planchas, tuberias y 4.69|P ' 3.84
perfiles).
La empresa

. COMERCIAL RC le 0.14
transmitira siempre 4.55|La empresa COMERCIAL 4.41 '
confianza. RC transmite confianza
El personal de Ila

ST €mpresa COMERCIAL El personal de la empresa 007
RC lo atenderd de| 4.38| COMERCIAL RC lo atiende 4.31 '
forma amable. de forma amable.
El personal
COMERCIAL RC El personal COMERCIAL RC

5 estara siempre esta preparado y educado 008
preparado y educado para ofrecer un servicio de '
para ofrecer un servicio| 4.30 |calidad. 4.22

de calidad.




63

B Promedio Expectativas H Promedio Percepciones

4.38 431 4.30 4.22

p.14 P.15 P.16 p.17

Gréfico 8 : Brechas para la dimensiéon de seguridad de COMERCIAL RC -
Chiclayo

Los resultados obtenidos mediante el analisis de datos segun la metodologia
SERVQUAL, muestran en el Grafico 8, la clara superioridad de las expectativas,
lo mas resaltante es el item P.14 en comparacion con las percepciones
muestran una brecha (0.85) donde se refleja que los clientes al llegar a
COMERCIAL RC — Chiclayo perciben que no se cuenta con el personal
capacitado para indicarles ciertas caracteristicas, en ocasiones desean adquirir
repuestos y quisieran que se les brinden las indicaciones correctas(marca,
medida, uso, instalacién) para comprar un repuesto que sea preciso a lo
requerido; en los accesorios(planchas, tuberia, perfiles, otros) hay diferentes
caracteristicas que algunos clientes desconocen y quieren ser minimamente

orientados.
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Tabla 11 : Anédlisis de cruce de las brechas para la dimensién de Empatia
entre Expectativas y Percepciones de la empresa COMERCIAL RC -

CHICLAYO
EMPATIA
|
Expectativas Percepciones PO RS
AJE HA
EXPECTATIVAS PERCEPCIONES
PROMEDIO PROMEDIO

La empresa La empresa COMERCIAL

P18 COMERCIAL RC I_e RC le ofrece_u_na atencion 015
ofrecera una atenciéon 4.37 | oportuna y eficiente. 4.22 '
oportuna y eficiente.
La empresa
COMERCIAL RC tendra

ZNE°N siempre personal que le La empresa COMERCIAL -0.04
ofrecera atencion 4.30 | RC tiene personal que ofrece 4.34
personalizada. atencién personalizada.
La empresa La empresa COMERCIAL
COMERCIAL RC se

P20 preocupara por resolver| 4.36 RC se preocupa por resolver 4.20 -0.16

o "+ | sus inquietudes. '

sus inquietudes.
En la empresa
COMERCIAL RC o

=¥4R atenderan de la misma En la empresa COMERCIAL -0.67
manera en todas las| 4.51|RC lo atienden de la misma 3.84
areas. manera en todas las éreas.
La empresa

P22 COMERCIAL RC La empresa COMERCIAL 0.66
comprendera sus| 4.59|RC comprende sus 3.93 '
necesidades. necesidades.
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B Promedio Expectativas H Promedio Percepciones

4.59
451

p.18 P.19 p.20 p.21 p.22

Gréafico 9 : Brechas para la dimension de empatia de COMERCIAL RC -
Chiclayo

Los resultados obtenidos mediante el analisis de datos segun la metodologia
SERVQUAL, muestran en el Grafico 9, la clara superioridad de las expectativas,
lo mas resaltante es el item P.21 en comparacion con las percepciones
muestran una brecha(0.67) donde los clientes no perciben trato igual en todas
las &reas en algunas ocasiones y el item P.22 existe una brecha (0.66) para
alcanzar la expectativa, los clientes sienten que algunas de sus necesidades

respecto a su compra no estan siendo comprendidas.
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Ante los gréficos ya mostrados y analizando cada una de las variables del
método SERQVUAL, con las encuestas realizadas se logré observar en que
dimensién resalta cada una de ellas y a cuél elemento se le debe prestar
mayor atencion para mejorar ofreciendo un servicio superior, ya que es un

requisito a tener en cuenta para el éxito de la empresa.

Es indispensable para la empresa, que entienda la importancia de la
recuperacion del servicio y el seguimiento que se le debe dar al cliente, segun
Larrea (1991) servicio de post-venta : se refiere a la provision de las
prestaciones de reparacion , mantenimiento y atencion de las reclamaciones del
cliente; es decir, por qué se queja la gente, que espera cuando hace reclamos y
como desarrollar estrategias efectivas de recuperacion del servicio, que
permitan afrontar las ineludibles fallas que se estan presentado en el servicio
que esta ofreciendo COMERCIAL RC-CHICLAYO. Esto podria involucrar un
procedimiento muy preciso para dar cauce a las exigencias y la permision a los
empleados para reaccionar en el lugar y tiempo real con el fin de corregir la
falta. Es importante también que todos los empleados involucrados en la
empresa como directivos, administradores, empleados y personal de apoyo
trabajen bajo los mismos conceptos sobre el servicio, en base a las

necesidades y expectativas del cliente.

El trabajo que realiza la empresa permite demostrar su capacidad para
proporcionar diversos productos que cumplen con los requisitos reclamados por
los mas exigentes clientes que segun Zeithaml y Bitner (2002), estan agrupados
como publico obijetivo, cliente potencial, comprador eventual, cliente habitual; la
empresa se tiene que enfocar en los clientes habituales para ganar su

fidelizacion, sin dejar de captar a los clientes potenciales para generar
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confianza de estos por el servicio que reciben e incrementando su satisfaccion

por cada compra realizada.

A continuacion la apreciacion en cuanto a las dimensiones subsecuentes:

De los cuatro items que pertenecen a evaluar elementos tangibles, se puede
apreciar que la percepcion de los clientes respecto a encontrar los vehiculos
adecuados para su atencibn se alejan de lo que tenian pensado;
ocasionandose asi una amplia diferencia (1.08) respecto a sus expectativas.
Los clientes necesitan que sus productos adquiridos sean entregados en el
menor tiempo posible o en el momento de despacho desean que haya la

magquinaria necesaria para cargar sus materiales.

En cuanto a la dimension de fiabilidad en los items, se encontré que se cuenta
con una mediana habilidad para desarrollar el servicio, aprecidndose una
amplia diferencia(0.96) en cuanto a los productos que los clientes desean
encontrar, dandosele mayor importancia a la variedad al momento de llegar a la
empresa. Los clientes necesitan encontrar toda la lista de materiales, de no
haber algun producto, esto de alguna manera los perjudicaria ya que tendrian
qgue adquirirlo en otro establecimiento, con la consecuente pérdida de mas

tiempo y dinero.

En cuanto a la dimension de capacidad de respuesta, los clientes se encuentran
satisfechos sobre el tiempo en que se realiza su atencidon; no obstante algunos
clientes discreparon con ello, manifestando que no llenaba sus expectativas es
en cuanto a los horarios (diferencia 0.53) , ya que a veces desean se les

atienda en un horario no fraccionado, pues esto les genera inconvenientes para
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el retiro o traslado del material adquirido; mayormente fueron clientes que

vienen de otras ciudades y quieren sacar el mejor provecho al tiempo .

En lo referente a la dimension de seguridad, se puede destacar que la empresa
no cuenta con personal disponible para asesoramiento inmediato en cuanto a
las caracteristicas del producto que necesitan, digase de medidas adecuadas,
especificaciones técnicas de repuestos alejdndose de la expectativa (diferencia
0.85) con la que llegan; piensan que encontrardn personal que les brinde

consejo y direccién para tomar una mejor decision de compra.

Finalmente, en la dimension de empatia, los clientes perciben que la atencion
generalmente individualizada muestra una pequefia diferencia (0.67) entre las
areas en las que son atendidos -ventas-, seguidas de almacén y finalmente el

servicio de entrega a domicilio.

Se ha podido determinar que los clientes esperan recibir un buen servicio desde
el primer contacto con la empresa, que es en la atencion en ventanilla;
asimismo muchos no estédn satisfechos en cuanto al referente atencion y
despacho rapido; ellos consideran que la entrega a tiempo es algo muy

importante y en realidad desearian ser mejor atendidos.

Se pueden sefalar algunas limitaciones para la encuesta realizada como lo
argumentan Zeithaml (1988), Berry y Parasumaran (1985 y 1993): “el mayor
inconveniente de definir la calidad es que esta basada en expectativas de
clientes que son dificiles de detectar, mediar y ponderar. Cada cliente puede
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tener un conjunto de expectativas distintas, con ponderaciones también
distintas”, de acuerdo a esta definicibn es argumentable que los resultados
obtenidos no sean estrictamente precisos ya que no se realizo una seleccion de

clientes sino se hizo la encuesta de forma general”.

El presente estudio ayuda a sefialar las dimensiones donde se debe dar un
mayor énfasis de mejora, prestar mayor atencién a la capacitaciéon de los
clientes internos ya que son la base para un buen servicio segun: Berry, Bennet
y Brown (1989) afirman que hay ciertas cosas basicas que todo el personal de
servicio debe ofrecer. Estas incluyen el conocimiento del producto, la cortesia 'y
la ventaja de transaccion; ya que si ellos conocen el producto que ofrecen lo
mostraran de una forma mas sencilla al cliente, logrando dar una satisfaccién

mayor.

De la encuesta se obtiene entonces los suficientes elementos para que se
evalluen de forma mas estricta las dimensiones de elementos tangibles y
fiabilidad, sin dejar de lado las demas para lograr un equilibrio de bienestar
entre empleado y cliente; en base a esto pueden proponerse las sugerencias
para la empresa.

Segun Deming, Juran, Feigenbaum y Crosby (1994) un producto serd de
calidad cuando satisfaga o exceda las expectativas del cliente; por ello la
empresa tiene que realizar cambios importantes para llegar a la expectativa y

exceder ésta.
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V. PROPUESTAS

La empresa debe saber que no solo basta la encuesta inicial para posicionarse
o crecer en un mercado y conocer las preferencias de los clientes; debe saber
también que los clientes cambian sus preferencias a quien les pueda ofrecer un
mejor servicio de calidad; por ello las encuestas deben ser constantes en la
empresa. Para esto resulta adecuado contar con un buzén de sugerencias para
ir mejorando las dimensiones vistas en la tesis, dejando en claro que si el
cliente fidelizado vive en la empresa algo que no le agrade o lo decepcione,

cambiara a otra mejor opcion.

Debe prestarse mayor preocupacion por la primera reaccién o impresion que
tendra el cliente al ingresar a la empresa; por ello si hay mejoras por hacer para
que la imagen ofrecida al cliente sea mas atractiva o llamativa, tiene que
realizarse los cambios necesarios y organizarse para cubrir las carencias que
tiene actualmente la empresa en cuanto a reparto y despacho de materiales
pesados. También debe tomarse en cuenta que si al ingresar el cliente observa
a los empleados correctamente uniformados, se lograra identificar rapidamente

la marca (empresa) por la que esta tomando preferencia.

La empresa tiene que estar siempre atenta a que nuevos materiales ingresan,
para que asi el cliente encuentre variedad y pueda establecer su eleccién de
manera deseada y no limitandose a lo que haya en stock inmediato sino a lo
que verdaderamente necesitan en cantidad y medidas. Los clientes internos
(personal) deben conectarse con las emociones y crear una relacion, lo que
hoy llamamos Lovemarks (algo asi como “amor por la marca”). Hoy en dia

tenemos clientes escépticos, astutos y selectivos, ya no les importa si una
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empresa es de renombre. Ahora debemos dar un paso mas y buscar que sean
confiables asegura Kevin Roberts director ejecutivo Global de la agencia de
publicidad Saatchi & Saatchi. Por ello nuestra propuesta va en que la empresa
vaya orientando su servicio hacia un eje de amor — respeto, es decir si una
empresa no logra que la gente ame lo que les ofrece, ni si quiera lograra

despertar su interés.

Hay que tener conciencia acerca de la importancia de brindar un servicio de
calidad, después hay que medir cuantitativamente los niveles de calidad que
percibe el cliente, de los cuales se identifican los aspectos positivos y negativos
del servicio (dimensiones), potenciar los positivos y disminuir los negativos,
atender las sugerencias de los clientes de localidades lejanas para hacerles
saber que estan siendo escuchados; repetir este proceso constantemente,

aspirando siempre a un mejor resultado, que es brindar un excelente servicio.

Brindar programas de Capacitacion orientados tanto al cliente, como al personal
en todas sus areas, tratando que estos Ultimos establezcan situaciones y

acciones de empatia con el cliente y sus requerimientos mas elementales.

Los clientes requieren que sus inquietudes y consultas sean resueltas de
manera correcta e inmediata. Si bien es cierto que para lograrlo es necesario
gue el personal tenga los conocimientos necesarios para resolver las consultas
de manera adecuada, la Unica forma de lograrlo es a través de una capacitacion
gue permita conocer las caracteristicas, usos y ventajas de los repuestos y
demas accesorios como son los tubos, perfiles y planchas entre otros productos

que se ofrecen en la empresa.
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Sin embargo, también resulta cierto que actualmente otras empresas brindan
cursos de capacitacion totalmente gratuitos a los clientes respecto a como los
productos ofrecidos - y obviamente, después adquiridos- deben ser usados, de
la mejor manera. Esta situacion de elemental instruccion tiene el valor agregado
de ser validada mediante la entrega de un certificado que lo acredita (al cliente)
como ASISTENTE al evento realizado; estableciéndose una relacion biunivoca
entre Empresa y Cliente que resulta ser sumamente satisfactoria y valorada por
éste ultimo; por ello hay que evaluar la posibilidad de brindar estas pequefias

capacitaciones.

Implementar un plan de Capacitacion

La capacitacion es un pilar importante en toda organizacién, ya que aumenta el
nivel de desempefio organizacional y es la base fundamental para alcanzar las
metas deseadas y el conocimiento que garantice el uso de los procedimientos
(como es implantacién de repuestos, las ventajas de accesorios); a la vez crea
compromiso de todo el personal para garantizar un servicio de excelente

calidad.

Sera responsabilidad del Gerente de la empresa y Administrador de sucursal

velar por la coordinacion y cumplimiento de este plan de accion.

Una vez implementado, es importante y necesario realizar una evaluaciéon al
término de cada capacitacion, con el fin de garantizar la calidad del sistema en

la aplicacion de los conocimientos adquiridos.
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Como incentivo a los trabajadores se propone premiar a la nota mas alta y junto
con el desempefio que el servidor demuestre en la empresa; puede ser algo

simbdlico como un diploma, un regalo u otro tipo de incentivo.

El reconocer el estado del cliente y utilizar tacticas adecuadas pueden ayudar a
solucionar problemas o situaciones dificiles con clientes, involucrandonos
emocionalmente al detectar el estado de animo de algun cliente, no perdiendo
la objetividad. La propuesta para que la empresa pueda poner en operatividad
la empatia es la de adoptar una serie de tacticas que pueden ser diversas y

eficientes, como:

Conexion visual: En este caso el empleado de la empresa debe concentrarse
en un cliente, dejando de hacer lo que esta realizando en ese momento y
buscar que el cliente sienta que se estan conectando con él, esta es una buena

tactica para clientes enfadados.

Adaptacion al nivel del cliente: Si el cliente se encontrara molesto o muy
exaltado, se puede levantar también el nivel de atencion de tal manera que el
cliente sienta que se le estd comprendiendo. Esto es importante cuando el
cliente levanta la voz; en esos casos - sin faltarle el respeto- se debe ayudar a
entender el problema; de esa manera el cliente sentird que se interesan por su

caso.

Frases de Conexion: En este caso, se debe utilizar frases que le envien un
mensaje al cliente, comunicandole que se esta en el mismo canal que él. Por

ejemplo, frases como “lo entiendo..., estoy claro en su situacion...”, “yo en su



74

lugar estaria igual de enojado o preocupado...”, “siento mucho como lo
trataron...”, “vamos a buscar la forma en cdmo resolver esto...”, “mi
compromiso es ayudarle a usted...”, “estoy aqui para buscarle una solucion a
su problema...” y demas frases parecidas para estos casos, dandole al cliente
todas las alternativas para que éste sienta que tiene la razén y pueda calmarse

ante una situacion relacionada con algun reclamo.

Lenguaje Corporal: Significa que el empleado que atiende al cliente debe tener
el cuidado y buen tino de no expresar con su cuerpo un rechazo o desafio a lo
gue el cliente esta sintiendo en ese momento. Por ejemplo: si es un problema el
empleado no debe cambiar su rostro y pasar de una sonrisa a una expresion
mas formal y seria. Debe evitar cruzar los brazos, porque el cliente puede
interpretar esta actitud como rechazo a lo que él esta solicitando. O bien evitar
permanecer sentado en forma tal que puede pensarse que esta relajado y sin

deseos de ayudar al cliente.

La empresa debe mejorar las dimensiones vistas en esta Tesis, tiene que
disminuir estas brechas que van hacer la diferencia siempre en la eleccion del

cliente ante la creciente aparicion y renovacion de competencia.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La aplicacion practica del modelo SERQVUAL (instrumento para saber la
brecha existente entre expectativa a percepcion) nos permitié identificar qué los
items de la dimension de seguridad estan siendo mas cubiertos (brecha
promedio 0.28) en la empresa COMERCIAL RC — CHICLAYO y qué los items
de la dimension de elementos tangibles (brecha promedio 0.67) necesitan
mejorar continuamente en la calidad de servicio. De esta manera se obtuvo la
brecha en la percepcion de los clientes de la empresa, la calidad del servicio
percibido y la calidad del servicio ideal que se hallaron con los resultados de

todas las dimensiones.

Los resultados obtenidos en la tesis con una muestra de 218 clientes
permitieron obtener una calificacion global conociendo las expectativas y la
percepcion que adoptan al ser atendidos, se obtuvieron amplias brechas como
0.85, 0.96, 1.08 con esto se puede evaluar los items desde el més grave y

urgente para atender hasta el menos complicado.

La empresa debe trabajar en disminuir el margen de la brecha entre las
expectativas y las percepciones de sus clientes, mayormente en lo que abarca

las instalaciones fisicas y tiempos de atencion.

Este estudio se centrd en brindar a la empresa estrategias y los procesos que
deben emplear para alcanzar servicios de calidad tomando en cuenta los
resultados obtenidos en términos generales del modelo SERVQUAL:

Percepcion < Expectativas (bajo nivel de calidad). Las percepciones de los



76

clientes de COMERCIAL RC son menores a sus expectativas teniendo como
conclusién que tiene un bajo nivel de Calidad segun el esquema de rangos de
SERVQUAL.

Al concluir la encuesta a los clientes de COMERCIAL RC, se puede observar
que éstos tienen casi las mismas expectativas. Se concluye que los
encuestados muestran desagrado en alguno de los servicios que esperaban

recibir.

Con este analisis de la metodologia SERVQUAL, se obtuvo la medida de los 22
items, donde las expectativas superaron a las percepciones. De estos
resultados se puede concluir que la calidad de servicio que esperaban recibir
antes de comprar en la empresa COMERCIAL RC — Chiclayo era regular para
bueno, pero una vez que los usuarios se hicieron clientes, su percepcion de la
calidad de servicio recibido de COMERCIAL RC — Chiclayo, disminuyo casi a
convertirse en un servicio regular a malo. Esto debe constituir una alerta para
las personas que laboran dentro de COMERCIAL RC - Chiclayo, para que
puedan mejorar la calidad de servicio de esta.

En las encuestas aplicadas a los clientes de COMERCIAL RC - Chiclayo se
puede resaltar que le dan mas importancia a las variables de elementos

tangibles y de fiabilidad que al resto de variables.

Las cinco dimensiones muestran que aun falta mucho para llegar a brindarse un
adecuado servicio. Podemos decir que las dimensiones menos cubiertas son
elementos tangibles y fiabilidad, a las cuales los clientes dan mucha

importancia, por encontrarse las variables de infraestructura que es
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indispensable para la conservacion del material, variedad en las medidas que
los clientes requieren. Los clientes ven que el personal de la empresa no esta
correctamente uniformado (polos con color caracteristico y logo de la empresa),
lo cual puede ser algo subjetivo para la identificacion de la marca en otros

escenarios.
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VIIl. ANEXOS

ANEXO A.
ENCUESTA PARA DETERMINAR LA PERCEPCION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO EN LA EMPRESA COMERCIAL RC —=SUCURSAL CHICLAYO

Lea cuidadosamente el siguiente cuestionario, el cual permitira evaluar el
estado actual de la calidad de servicio que se brinda. Como vera se miden

diferentes aspectos a los que usted debe responder marcado con una X, un

namero entre el 1 y el 5 siendo:

5=ESTOY MUY DE ACUERDO CON ESTE ENUNCIADO
4 =ESTOY DE ACUERDO CON ESTE ENUNCIADO

3 =NO ESTOY DE ACUERDO, NI TAMPOCO EN DESACUERDO CON ESTE

ENUNCIADO
2=NO ESTOY DE ACUERDO CON ESTE ENUNCIADO
1=ESTOY EN TOTAL DESACUERDO CON ESTE ENUNCIADO

NO

ftems

P.1

La empresa COMERCIAL RC utiliza equipos modernos en el
area de ventas

P.2

La empresa COMERCIAL RC tiene sus areas de ventasy
almacenes bien distribuidas.

P.3

Los empleados de la COMERCIAL RC estan siempre
correctamente uniformados

P.4

Posee COMERCIAL RC infraestructura y vehiculos adecuados
para el servicio de transporte y despacho que ofrece.

P.5

COMERCIAL RC cumple sus entregas y despacho en almacén
dentro de los lapsos de tiempo ofrecidos.

P.6

Los empleados de la empresa COMERCIAL RC tienen siempre
una actitud amable.

P.7

La atencion que se le brinda en COMERCIAL RC se realiza
respetando el orden de llegada.
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N° items 4
En la empresa COMERCIAL RC los repuestos y
P.8 |accesorios(planchas ,tuberias y perfiles) requeridos se
encuentran siempre disponibles
P9 La empresa COMERCIAL RC se interesa en atender sus
"~ |reclamos.
Los horarios de COMERCIAL RC se ajustan a sus necesidades,
P.10 | siendo flexibles y amplios.
Los servicios de atencion y entrega de productos en
P.11| COMERCIAL RC se le brindaron de forma rapida.
P12 El personal de COMERCIAL RC le asesora cuando lo necesita o
cuando tiene usted alguna duda.
P13 El personal de Comercial RC responde de forma rapida a
"7 | cotizaciones solicitadas.
La empresa COMERCIAL RC cuenta con el personal siempre
disponible a ofrecer asesoramiento y orientacion de las
P.14 | caracteristicas de los repuestos y accesorios (planchas, tuberias

y perfiles).

P.15

La empresa COMERCIAL RC transmite confianza.

P.16

El personal de la empresa COMERCIAL RC lo atiende de forma
amable.

P.17

El personal COMERCIAL RC esta preparado y educado para
ofrecer un servicio de calidad.

P.18

La empresa COMERCIAL RC le ofrece una atencion oportunay
eficiente.

P.19

La empresa COMERCIAL RC tiene personal que ofrece atencién
personalizada.

P.20

La empresa COMERCIAL RC se preocupa por resolver sus
inquietudes.

P.21

En la empresa COMERCIAL RC lo atienden de la misma manera
en todas las areas.

P.22

La empresa COMERCIAL RC comprende sus necesidades.




Establezca el valor en porcentaje que le daria a cada dimension

DIMENSIONES VALOR EN PORCENTAJE
ASIGNADO
Elemento tangibles
Fiabilidad
Capacidad de respuesta
Seguridad
Empatia
TOTAL 100

81
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ANEXO B.

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA EXPECTATIVA DE LA CALIDAD
DESERVICIO EN LA EMPRESA COMERCIAL RC =SUCURSAL CHICLAYO

Lea cuidadosamente el siguiente cuestionario, el cual permitira evaluar su
opinion acerca de los enunciados sobre qué es lo que espera encontrar en una
empresa de excelencia antes de realizar su compra. Como vera se miden
diferentes aspectos a los que usted debe responder marcado con una X, un

namero entre el 1 y el 5 siendo:

5=ESTOY MUY DE ACUERDO CON ESTE ENUNCIADO

4 = ESTOY DE ACUERDO CON ESTE ENUNCIADO

3 =NO ESTOY DE ACUERDO, NI TAMPOCO EN DESACUERDO CON ESTE
ENUNCIADO

2=NO ESTOY DE ACUERDO CON ESTE ENUNCIADO

1=ESTOY EN TOTAL DESACUERDO CON ESTE ENUNCIADO

N° items 11234

p1 La empresa COMERCIAL RC utilizara equipos mas modernos
"~ |en el &rea de ventas

La empresa COMERCIAL RC tendra sus areas de ventasy

P.2 almacenes mejor distribuidas.

Los empleados de la COMERCIAL RC estaran siempre

P.3 :
correctamente uniformados

Poseera COMERCIAL RC buena infraestructura, mejores y
P.4 |adecuados vehiculos para el servicio de transporte y despacho
que ofrece.

COMERCIAL RC cumplira sus entregas y despacho en almacén

P.5 dentro de los lapsos de tiempo ofrecidos.

Los empleados de la empresa COMERCIAL RC tendran siempre

P.6 una actitud amable.

La atencion que se le brindara en COMERCIAL RC se realizara

P.7 respetando siempre el orden de llegada.




En la empresa COMERCIAL RC los repuestos y accesorios
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P.8 |(planchas, tuberias y perfiles) requeridos se encontraran
siempre disponibles.
N° items 4
P9 La empresa COMERCIAL RC se interesara en atender sus
"~ |reclamos.
Los horarios de COMERCIAL RC se ajustaran siempre a sus
P.10 | necesidades, siendo flexibles y amplios.
Los servicios de atencion y entrega de productos en
P.11| COMERCIAL RC se le brindaran de forma rapida.
P12 El personal de COMERCIAL RC le asesorara cuando lo necesite
o cuando tenga usted alguna duda.
P13 El personal de Comercial RC respondera de forma rapida a
"~ | cotizaciones solicitadas.
La empresa COMERCIAL RC contara con el personal siempre
disponible a ofrecer asesoramiento y orientacion de las
P.14 | caracteristicas de los repuestos y accesorios (planchas, tuberias
y perfiles).
P.15|La empresa COMERCIAL RC le transmitir4 siempre confianza.
P16 El personal de la empresa COMERCIAL RC lo atendera de
""" |forma amable.
P17 El personal COMERCIAL RC estara siempre preparado y
"~ |educado para ofrecer un servicio de calidad.
P18 La empresa COMERCIAL RC le ofreceré una atencion oportuna
7|y eficiente.
P19 La empresa COMERCIAL RC tendr& siempre personal que le
"~ | ofrecera atencion personalizada.
P 20 La empresa COMERCIAL RC se preocupara por resolver sus
"~ |inquietudes.
P21 En la empresa COMERCIAL RC lo atenderan de la misma
"~ | manera en todas las areas.
P 22 La empresa COMERCIAL RC comprendera siempre sus

necesidades.




