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RESUMEN

La calidad de la atencion al cliente estd enfocado en la satisfaccion de sus
requerimientos y necesidades. El objetivo de la presente investigacion consistio,
evaluar la calidad de la atencién al cliente en los puntos de venta directa de las
empresas lacteas de la ciudad de San Juan de Pasto. Para determinar la
satisfaccion y la calidad en la atencidon que brindan a los clientes se realiz6 a
través de la modificacion del cuestionario del modelo de SERVQUAL( Service of
quality) Los resultados muestran una alta consistencia interna y pertinencia de la
aplicacion del Analisis de Factores (a Cronbach=de 0,832) Los resultados
arrojaron un 68% que base de escala de Likert los clientes estan satisfechos, sin
embargo se encontré un indice de Calidad en el Servicio (ICS) de -1.69 lo que
significa que las percepciones de los clientes se encuentran por debajo de las
expectativas. La dimension de elementos tangibles encuentra mas alejado del
cero, con una brecha de -1.74, esto indica que los clientes estan inconformes con
la apariencia fisica de las instalaciones. Al mismo tiempo por medio de la
observacion directa, el diagrama de causa y efecto y diagrama de Pareto se
determind deficiencias de la atencion del cliente por parte de los empleados. En
este sentido se propuso estrategias de calidad de servicio de Leonard Berry 2001,
para mejorar las causas encontradas en esta investigacion



ABSTRACT

Costumer service department is focus on satisfaction of its requirements and
necessities. The objective of this research consisted in made an evaluation of the
quality in costumers service in direct point of sale of dairy products in San Juan de
Pasto City, to determinate costumer’s satisfaction and quality, it made a
modification in SERVQUAL (Service of quality) questionnaire. The results shows a
high internal consistence and pertinence of the application of facts analysis (a
Cronbach=de 0,832) the results shows a 68% according to Likert scale costumers
are satisfied, however, it finds an index of quality of service (ICS) of -1.69, meaning
that costumers perceptions are below of the expectances. The dimension of the
concrete elements are further than zero, with a -1.74 breach. It means that
costumers are disagree with the physical appearance of the installations. At the
same time, through direct observation, the cause-effect and Pareto chart,
employees could be the responsible of deficiencies in costumers service. In this
sense, it was proposed quality of service strategies by Leonard Berry (2001) to
improve finding causes in this research.
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GLOSARIO

Atencidn al cliente: es el trato que le damos al cliente cuando interactuamos con
él, constituida por acciones para aumentar la satisfaccion del cliente

Brecha o GAP: es la discrepancia entre lo que el cliente espera del servicio y lo
gue recibe del mismo

Calidad atencién al cliente: proceso por el cual se busca la satisfaccion total de
los requerimientos y necesidades de los mismos.

Estrategia de calidad de servicio: es la orientacion de la toma de decisiones
generalizada, homogeneiza, que propicia los dinamismos, la comunicacién y la
creacion de una cultura empresarial entre otros.

indice de calidad de servicio: es la diferencia de entre la percepcion del cliente y
la expectativa frente al servicio recibido

Punto de venta directa: es un canal de distribucién y comercializacion de
productos y servicios directamente a los consumidores y concierne de un proceso
de compraventa cara a cara.

SERVQUAL.: escala para medir la calidad de servicio mediante la diferencia entre
las percepciones y las expectativas de los clientes



INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere al tema de calidad de la atencién al cliente,
que segln Esteban Fernandez y colaboradores®, la calidad de la atencién es
evaluada por el cliente durante la prestacion del servicio y esta contiene dos tipos
de calidad: la objetiva y la funcional. La primera tiene que ver con el disefio del
servicio, lo que el cliente recibe; la segunda es la forma como el cliente recibe el
servicio.

La satisfaccion del cliente segin Vanesa Pérez?, es uno de los indicadores
importantes de la calidad de la atencion, porque las caracteristicas propias del
servicio, junto a la relacion entre percepciones y expectativas son relativas a cada
cliente en particular. El informe anual de Accenture®, “Encuesta sobre el Pulso
Global del Consumidor” de 2013 (una investigacion sobre el impacto de la
atencion al cliente), revela que el 66% de los consumidores se cambian a la
competencia debido a un pobre servicio al cliente. Pero ademas, el 81% de los
consumidores afirma que la empresa de la cual son clientes podria haber hecho
algo mas para evitar que ellos efectuasen tal cambio. Es decir, las empresas no se
esfuerzan demasiado por retenerlos, incluso brindar un servicio de calidad es mas
importante que el precio, esto se evidencia en los datos de una encuesta de
satisfaccion del cliente recogidos por Forbes?, afirman que el 86% de los clientes
pagarian mas dinero por tener un mejor servicio al cliente, y por sentirse mas
valorados como consumidores. Por lo tanto el precio no es el motivo de la pérdida
de clientes, sino mala calidad del servicio®.

El estudio de la evaluacion de la calidad de la atencién al cliente en los puntos de
venta directa de las empresas lacteas de la ciudad de San Juan de Pasto, se
realizara por el interés de conocer la forma en que los servicios son prestados, la

' FERNANDEZ SANCHEZ, Esteban; JUNQUERA, Beatriz y DEL BRIO, Jests Angel. [Online] INICIACION A LOS
NEGOCIOS PARA INGENIEROS: Aspectos funcionales. Editorial Paraninfo, 2008. 664p. Disponible en:
books.google.com.co/books?id= 8497326814, 9788497326810

? PEREZ TORRES, Vanesa Carolina. [Online] Calidad Total en la Atencién Al Cliente: Pautas para garantizar la
excelencia en el servicio. Espafia: Ideaspropias Editorial S.L.,, 2010. 104 p. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id= 8498393566, 9788498393569

* ACCENTURE. Global Consumer Pulse Survey Global & U.S. Key Findings. En: ACCENTURE: Executive
Summary. [online] 2013. [citado 5 de mayo de 2015] Disponible en: httpaccenture-global-consumer-pulse-
research-study-2013-key-findings.pdf

* CRANDELL, Christine. éCustomer Experience: Is It the Chicken or Egg? En: Forbes\ Leadership. [online] Jan
21, 2013. [citado el 5 de mayo de 2015]Disponible en: http://www.forbes.com/sites/christinecrandell/2013/
01/21/customer-experience-is-it-the-chicken-or-egg/

> SCARILLI, Juan Manuel. La importancia de un excelente servicio al cliente y las encuestas de satisfaccion.
En: marketingdirecto.com. el portal para el marketing, publicidad y los medios [online] Enero 21, 2015.
[citado el 5 de mayo de 2015] Disponible en: http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-
columna/la-importancia-de-un-excelente-servicio-al-cliente-y-las-encuestas-de-satisfaccion-juan-manuel-
scarilli/
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satisfaccion del cliente y la percepcion que tiene frente a este tema. Ademas la
falta de informacion de este tipo de investigaciones permitird ser una herramienta
atil para futuros estudios relacionados en la calidad y satisfaccion del cliente en las
empresas lacteas.

En base a lo anterior y para dar respuesta a la problematica planteada en este
estudio, se realiz6 una observacion directa en los puntos de venta directa,
registrando datos acordes a los objetivos planteados, con el diagrama de causas
y efectos se determind la causas mas repetitivas y se retomé el modelo de
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985). El modelo de SERVQUAL expuesto por
estos autores, permite analizar los origenes de los problemas de calidad y ayuda a
comprender como solucionarlos. Para ello se realizo6 una encuesta en base a este
modelo, para obtener un aproximaciéon a la percepcidén con respecto al servicio y
prioridades valoradas por los clientes para identificando las variables que pueden
impactar la percepcion de la calidad de la atencion al cliente. Se evalué la Validez
y confiabilidad del instrumento a través de la medida de adecuacién de Kaiser-
Meyer- Olkin (KMO) y el coeficiente alfa de Cronbach para realizar el analisis
factorial. Adicionalmente se realiz6 una observacion directa estructurada y un
diagrama de Pareto para determinar otras casusas que afecten la calidad de
atencién al cliente y se propuso estrategias de calidad del servicio segun el
modelo establecido por Leonard Berry
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1. TEMA DE INVESTIGACION

1.1 DEFINICION DE TEMA:

CALIDAD DE LA ATENCION AL CLIENTE

1.2 TITULO:

EVALUACION DE LA CALIDAD DE LA ATENCION AL CLIENTE EN LAS
EMPRESAS LACTEAS DE LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO
DEPARTAMENTO DE NARINO

1.3 LINEA Y SUB-LINEA DE INVESTIGACION

Linea: dinamica empresarial
Sub-linea: problemética de la Mipyme

1.4 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se enfocara en la calidad de la atencion al cliente en los
puntos de venta directa de las empresas lacteas de la ciudad de San Juan de
Pasto
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2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segln Kahle 2011, citado por Merchan 2015,° el &rea de servicio al cliente es,
quiza, el aspecto mas importante para la supervivencia y crecimiento de las
organizaciones, su correcta gestion es un proceso muy complejo que incluye la
fijacion de objetivos, la asignacién de presupuestos y la correcta aplicacion de las
técnicas de ventas y servicios.

En este sentido, la calidad en el servicio al cliente no es un tema reciente dentro
de las empresas, ya que, desde siempre, los usuarios han exigido, en primera
instancia, el mejor trato y atencién al momento de adquirir un producto o servicio,
antes que otro tipo de aspectos como, por ejemplo, la confiabilidad y calidad del
servicio, horarios y precios razonables o, incluso, una constante innovacion por
parte de las empresas; de ahi la necesidad de cual cada una de las
organizaciones, de buscar diversas alternativas para lograr satisfacer las
mencionadas exigencias.’

La capacidad de una empresa para lograr la satisfaccion del cliente, es clave que
le permitirh a mantenerse en el mercado a largo plazo; esto se debe a que la
mayoria de sus ingresos provienen, en gran parte, de los pagos director recibidos
a cambio de los productos y servicios ofrecidos a sus clientes externos. Para
mantener un adecuado nivel de satisfaccion del cliente, es necesario establecer y
conservar caracteristicas significativas como la calidad, precios justos, contar con
el personal adecuado, encargado del manejo de clientes, asi como una entrega
eficiente y oportuna de servicios; prestando, ademas, atencion a las peticiones,
quejas y reclamos de los usuarios®.

® MERCHAN GARCIA, Hernan Leonardo. [online] Elementos clave del servicio al cliente de una microempresa
de complementos vitaminicos naturales en relacion a la NORMA ISO 9000. Tesis pregrado administracién de
empresas. Bogota: Universidad Militar Nueva Granada, Facultad De Ciencias Econdmicas 2015, 21p.
Disponible en: ttp://repository.unimilitar.edu.co/bitstream/10654/13310/1/leoooo0000123.pdf

’ SOLORZANO, G., & ACEVES, J. (2013). Importancia de la calidad del servicio al cliente para el
funcionamiento de las empresas. En: El buzdn de Pacioli: revista del departamento de contaduria y finanzas
publicada por el Instituto Tecnoldgico de Sonora. Julio-Septiembre 2013, Afio XllI, No. 82, Julio-Septiembre
2013 [5 mayo de 2015] Disponible en: http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no82/Pacioli-
82.pdf

® MuNoOz VALBUENA, Astrid Julieth y SERRANO BRAVO, Manuel Felipe. Estudio de la calidad de servicio al
cliente de los hoteles afilados a COTELCO en San Juan De Pasto primer semestre 2013. Tesis pregrado
comercio internacional y mercadeo. Narifio: Universidad de Narifio, Facultad de Ciencias Econdmicas y
Administrativas, 2013. 227p
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En lo referente a los puntos de venta directa de las empresas lacteas de la ciudad
de Pasto, el servicio que se ofrece a los clientes no ha experimentado cambios
significativos desde su creacion, ya que el trato que se les ha dado a los usuarios,
se ha venido realizado de la misma manera durante afios y, en vista de que no
existen estudios que puedan evidenciar informacién, con respecto a la satisfaccion
del cliente en los mencionados establecimientos, este estudio puede, ademas,
convertirse en una herramienta util y en una fuente de informacion confiable, para
llevar a cabo futuras investigaciones, relacionadas con ésta tematica o campo de
investigacion en particular.

2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cual es el estado de la calidad de la atencion al cliente en los puntos de venta
directa de las empresas lacteas de la ciudad de San Juan de Pasto?

2.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;COmMo es el servicio prestado en los puntos de venta directa de las empresas
en la ciudad de San Juan de Pasto?

e ¢ Cual es la percepcion del cliente con respecto a la atencion recibida por las
empresas lacteas?

e (Cual es la estrategia de servicios para mejorar la atencion al cliente en los
puntos de venta en las empresas lacteas de la ciudad de San Juan de Pasto?

24



3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Evaluar la calidad de la atencion al cliente en los puntos de venta directa de las
empresas lacteas de la ciudad de San Juan de Pasto

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Especificar la situacion actual de la atencién al cliente en los puntos de venta
en las empresas lacteas de la ciudad de San Juan de Pasto

e Establecer las percepciones del cliente para evaluar la calidad de la atencién
recibida

e Desarrollar la estrategia de servicios con los resultados encontrados en la
atencion al cliente en los puntos de venta en las empresas lacteas de la ciudad
de San Juan de Pasto
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4, MARCO REFERENCIAL
41 MARCO DE ANTECEDENTES

En lo referente a la revision literaria efectuada, fueron seleccionadas y recopiladas
investigaciones realizadas con anterioridad, las cuales se vinculan, de una u otra
manera con el presente estudio, en vista de que tratan tematicas referentes a la
calidad de la atencion al cliente y a la manera en que éste aspecto es evaluado o
potenciado en diferentes empresas.

Se resalta el trabajo de Susie Castellano y Pamela Gonzales®, (2010), titulado:
“CALIDAD DE SERVICIO EN FARMACIAS TRADICIONALES Y DE
AUTOSERVICIO: ESTUDIO DE CASO”, cuyo objetivo fue comparar la calidad del
servicio de las farmacias con enfoque tradicional y autoservicio del municipio de
Maracaibo, Venezuela, para lo cual, las autoras efectuaron una revision
documental, tuvieron en cuenta fuentes secundarias y llevaron a cabo la aplicacion
de dos instrumentos para medir la variable: en primer lugar, una lista de
verificacion con escala dicotdmica para identificar las caracteristicas de las
farmacias y, también, una entrevista estructurada, segun el modelo SERVQUAL,
con escala de Likert a los usuarios de las farmacias. Los resultados obtenidos en
esta investigacion, determinaron una mediana calidad del servicio de las farmacias
tradicionales, en contraste con la alta calidad obtenida por las farmacias de
autoservicio, en el municipio de Maracaibo del estado de Zulia. A partir de los
resultados obtenidos, se llevaron a cabo recomendaciones a las farmacias
tradicionales, para que lograran enfocarse en sus puntos débiles, con el fin de
superarlos, teniendo como punto de referencia las fortalezas de las farmacias de
autoservicio.

Por otra parte, Anne Morris Diaz y otros®, (2011), en su trabajo titulado: “LA
CALIDAD DEL SERVICIO EN LAS UNIDADES DE ATENCION A LOS
TRABAJADORES DE LA INDUSTRIA PETROLERA”, describe la calidad del
servicio que prestan las Unidades de Atencion a los trabajadores petroleros en el
occidente Venezolano, mediante el analisis de las diferencias obtenidas entre las
expectativas y las percepciones de los usuarios, por medio del estudio de las
propiedades psicométricas de las distintas escalas multidimensionales, empleadas

o CASTELLANO, Susie y GONZALES, Pamela. Calidad de servicio en farmacias tradicionales y de autoservicio:
estudio de caso. En: Revista Venezolana de Gerencia (RVG). [online]. Octubre 2010, no. 52, afio 15. [citado
26 agosto 2015]. Disponible en: http://www.redalyc.org/comocitar.0a?id=29016182004

' MORRIS DIAZ, Anne; VIZAN IDOIPE, Antonio; RODRIGUEZ MONROY, Carlos y MARTINEZ SOTO, Moisés. La
Calidad del Servicio en las Unidades de Atencién a los Trabajadores de la Industria Petrolera. En: "5th
International Conference on Industrial Engineering and Industrial Management". [online](15: 7-9,
septiembre: Cartagena, Colombia) Ingenieria industrial: redes innovadoras. Cartagena (MURCIA): E.T.S.1.,
2011. Disponible en: http://oa.upm.es/9441/
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en el modelo SERVQUAL. La encuesta se aplico a una muestra representativa de
383 personas, utilizando la escala de Licktert, la cual fue modificada a través de un
factor de conversiéon (Fc), obteniendo, de ésta manera, una nueva escala de 1 a
20 puntos con distribucién normal para cada dimensién y de 1 a 100 puntos para
la medicion de la calidad en general. Los resultados arrojados por el estudio en
cuestion, indicaron que, la calidad del servicio encontrada, alcanz6 una media de
76.56 puntos y una mediana de 79,67 puntos de satisfaccion a los usuarios, con
una desviacion tipica de 17,99 y una desviacion estandar de 23.50% en base a los
100 puntos maximos establecidos, con respecto a la satisfaccion de los usuarios.
En conclusion, los autores afirman que los usuarios percibieron como buena o
muy buena, la gestion de los trabajadores petroleros en el occidente venezolano;
aun asi, la investigacion hizo énfasis en mejorar los aspectos de baja puntuacién
en las dimensiones evaluadas.

Por su parte, Bianca Benavente y Tifany Figueroa®, (2012), en Puerto Montt,
Chile, realizaron un trabajo titulado: “MEDICION DEL GRADO DE
SATISFACCION DE LOS CLIENTES BANCARIOS DE PUERTO MONTT
BASADA EN LA ESCALA SERVQUAL”; este estudio evalué el grado de
satisfaccion de los clientes bancarios de Puerto Montt, a través de la escala
SERVQUAL, la cual reflej6é la precepcién que tiene el cliente con respecto al
servicio ofrecido. Las encuestas fueron realizadas a clientes de cuatro bancos con
mayor participacion en el mercado y la medicion de los resultados se llevé a cabo
a través de la escala de Likert. Los resultados y conclusiones demostraron que los
clientes en general no se encuentran lo suficientemente satisfechos con los
servicios ofrecidos por los bancos que fueron objeto de estudio; las investigadoras
identificaron que la raiz del problema no se fundamenta en los instrumentos
empleados por los bancos, tales como cajeros electronicos, formatos de
consignacioén y retiro, chequeras, entre otros, sino que se basaban en la exigencia
de los clientes por obtener una mejor calidad en los servicios recibidos, que
garantizara el respeto y cumplimiento de sus derechos como usuarios.

Adriana Soto'?, (2013), en su trabajo de grado titulado: “CALIDAD EN LA
ATENCION AL CLIENTE EN LAS PYMES DEL MUNICIPIO DE ARAUCA”,
identificod los principales factores empresariales, culturales y/o comportamentales
que influyen en la calidad de atencién al cliente, en un grupo focal de nueve (9)
pymes orientadas a los sectores comercio y servicios del municipio de Arauca,
Colombia. Para el desarrollo se este estudio se realizé una encuesta a 115

"' BENAVENTE ELGUETA, Bianca Solange y FIGUEROA GOMEZ, Tifany Carolina. Medicién del grado de
satisfaccion de los clientes bancarios de Puerto Montt basada en la Escala SERVQUAL. [online] Tesis de
licenciado en Administracién. Chile: Universidad Austral de Chile, Escuela de Ingenieria Comercial, 2012.
52p. disponible en: http://cybertesis.uach.cl/tesis/uach/2012/bpmfeb456m/doc/bpmfeb456m.pdf

2 soTO SOTO, Adriana Del Pilar. Calidad en la atencidn al cliente en las pymes del municipio de Arauca.
[online] Tesis de maestria en Administracién de empresas. Arauca: Universidad Nacional de Colombia,
Facultad de Posgrados en Administracion, 2013. 91p. Disponible en:
http://www.bdigital.unal.edu.co/10204/1/7709583.2013.pdf
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clientes de las mismas, basada en las 5 dimensiones adaptadas al modelo de
SERVQUAL utilizando la escala de Likert y una entrevista semi-estructurada de
tipo cualitativo a los gerentes de las pymes del grupo focal. Los resultados
demostraron que los problemas que presentan las pymes en el municipio de
Arauca, estan focalizados, principalmente, hacia la fiabilidad y capacidad de
respuesta, poco liderazgo empresarial en las pymes, ademés de una marcada
escases de procesos de formulacidon y planificacion estratégica de calidad. Entre
las recomendaciones formuladas por la investigadora, figura la capacitacion del
personal en materia de atencion al cliente y, ademas, una capacitacion
especializada en cultura de servicio, gestion administrativa y administracion del
talento humano, destinada a los gerentes de las pymes objeto de estudio.

Finalmente, vale la pena resaltar la investigacion realizada por German Rubio
Guerrero'®, (2014), titulada: “LA CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN LOS
GRANDES SUPERMERCADOS DE IBAGUE: UN ANALISIS DESDE LA
ESCALA MULTIDIMENSIONAL (SERVQUAL)”. Por medio del mencionado
estudio, el autor determiné la calidad del servicio que los clientes recibieron por
parte de los grandes supermercados de Ibagué, Colombia, mediante la aplicacion
de una encuesta estructurada, basada en el modelo multi-item SERVQUAL,
ademas de una escala de Likert, las cuales fueron aplicadas a 380 clientes de los
6 principales supermercados de la ciudad. Los resultados indicaron la
insatisfaccion de los consumidores con respecto al comportamiento y amabilidad,
demostrados por el personal en general (personal de seguridad, impulsadoras,
mercaderistas, cajeros, empacadores y supervisores) en referencia a los clientes;
ademas de la falta de agilidad en la atencién recibida.

4.2 MARCO TEORICO

4.2.1 El cliente. Segin Jorge Pietro**, se denomina “cliente” a toda persona que
tiene una necesidad latente o sentida, y que se encuentra buscando un servicio o
producto con ciertas caracteristicas y condiciones, que le permitan satisfacer en su
totalidad, aguella necesidad en cuestién. Debe tenerse en cuenta que, el punto de
apoyo y el mayor activo sobre el cual reposa toda la estructura de la empresa, es
en el cliente, de ahi su innegable importancia. Los clientes poseen motivos y
razones légicas para realizar una compra, las cuales se relacionan directamente
con el producto y servicio que reciben. El precio, la calidad, la durabilidad, el

3 RUBIO GUERRERO, German. La calidad del servicio al cliente en los grandes supermercados de Ibagué: un
analisis desde la escala multidimensional (SERVQUAL). En: Cuadernos de Administracion. Universidad del
Valle. [online], julio — diciembre 2014, No 52, Vol. 15. [citado 26 agosto 2015]. Disponible en:
http://dintev.univalle.edu.co/revistasunivalle/index.php/cuadernosadmin/article/view/2865
14 . . . .. o . .z .

Prieto Herrera, Jorge Eliecer. Gerencia del servicio: la clave para ganar todos.2° edicién. Bogota: Ecoe
ediciones, 2010. 170 p.
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servicio, la garantia entre otras, son algunas de las razones que impulsan al
cliente a preferir una determinada empresa.

4.2.1.1 Tipos de clientes. Las necesidades de los clientes difieren,
sustancialmente, de unos a otros, debido a que no todas las personas son iguales
y sus comportamientos de compra son distintos. Por lo tanto, para su clasificacion,
de acuerdo con los planteamientos de Soledad Carrasco Fernandez™®, se opta por
ubicarlos en grupos similares, en funcion de los criterios establecidos por las
caracteristicas del sector, en el que la empresa se encuentra incluida.

Por su parte, dependiendo de una serie de diversos criterios objetivos, Ana
Bastos'® presenta diferentes tipos de clientes, entre los cuales figuran los
siguientes:

e Segmentacion segun la frecuencia de compra:

- Cliente de consumo frecuente: su consumo es a menudo o en intervalo de
tiempo corto, por lo general se encuentra contento con los productos y el
servicio, por lo tanto se le debe dar un trato personalizado.

- Clientes de consumo habitual: su consumo lo realizan con cierta regularidad,
es aconsejable brindar una atencion esmerada para aumentar su nivel de
satisfaccion, segin Marfa Palomo®’.

- Clientes de consumo ocasional: adquieren esporadicamente el producto o
servicio y son compartidos con la competencia®®.

e Segmentacion segun la satisfaccion:

- Cliente complacido: Segun Luis Carvajal y colaboradores®®, la adquisicion del
producto o servicio supera las expectativas del cliente, ademas, puede existir
un vinculo emocional con determinada empresa o marca.

- Clientes satisfechos: la percepcién el desempefio del establecimiento, el
producto y el servicio coinciden con sus expectativas.

> CARRASCO FERNANDEZ, Soledad. [online] Gestién de la atencién al cliente/ consumidor. Espafia: Ediciones
Paraninfo, S.A., 2013. 119p. Disponible en: http//:books.google.com.co/books?id= 8428334595, 978842833
4594

'® BASTOS BOUBETA, Ana Isabel. [online] Fidelizacién Del Cliente: Gestion empresarial. Espaia: Ideaspropias
Editorial S.L., 2007. 104p. Disponible en: https://books.google.com.co/books?id=8498392462, 97884983
92463

Y pALOMO MARTINEZ, Maria. [online] Atencidn al cliente. Espafia: Ediciones Paraninfo, S.A., 2014. 147p.
Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 8428335753, 9788428335751

¥ BASTOS., Op. cit. p. 5

1 CARVAJAL, Luis; ORMENO; Josefa y VALVERDE; Maria. [online] FBP. Atencién al cliente. Editex. Disponible
en: https://books.google.com.co/books?id= 8490785473, 9788490785478
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- Clientes insatisfechos: el desempefio del establecimiento, el producto y el
servicio no coinciden con sus expectativas, por lo tanto tuvieron una
experiencia desagradable que no desean repetir.?°

e Segmentacion segun uso del producto o servicio:

- Consumidores finales: adquieren los productos o servicios para uso personal o
familiar.

- Organizaciones: adquieren productos o servicios para transformarlos o
comercializarlos®

4.2.1.2 Percepcién del cliente. Para Dolor Set6?, la percepcion del cliente frente
a un servicio o a la atencion recibida, se encuentra en funcion de la prestacion del
producto, teniendo en cuenta el antes durante y después de la venta,;
conjuntamente el nivel de desempefio que realmente importa es aquel que,
subjetivamente, percibe el cliente; es decir, mientras la forma en que se ofrece la
atencion podria ser adecuada, segun la opinion de la empresa, es posible que
para el cliente, resulte ser todo lo contrario. Por lo tanto, la atencién y el servicio
deben ser disefiados en base a las caracteristicas o atributos que son percibidos
como valiosos para los clientes.

Renata Paz?*, comenta que la percepcién es un proceso mental por el cual se
selecciona, organiza e interpreta la informacion, con el propdsito de darle un
significado; ademas, hace referencia a la vision de la realidad, que una persona
tiene, la cual varia en funcion de las circunstancias. La percepcion global del
cliente es la valoracion que se realiza, respecto a la empresa, en comparacion con
el resto de la competencia. Los elementos que constituyen la percepcion se
clasifican en Tangibles e Intangibles; los primeros son todos aquellos que se
perciben a través del trato con el personal que atiende, de los servicios recibidos o
del producto ofrecido, ademas de las instalaciones, los medios técnicos y equipos
con los que una empresa cuenta. En cuanto a los Elementos Intangibles, la autora
hace referencia a aspectos como la fiabilidad, la capacidad de respuesta que tiene
la empresa, el prestigio de la marca, en nivel de compromiso con el cliente entre
otros.

9 BASTOS., Op. cit. p.5

! CARVAJAL., Op. cit. p. 77

22 paz COUSO, Renata. [online] Servicio al cliente: la comunicacion y la calidad del servicio en la atencién al
cliente. Espafia: Ideaspropias Editorial S.L., 2005. 150p. Disponible en: http//:books.google.com.co/books?id
= 8496578127, 9788496578128

2 LARREA, Pedro. [online] Calidad de servicio: del marketing a la estrategia. Ediciones Diaz de Santos,
1991.274p. Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 8479780010, 9788479780012

30



4.2.1.3 Satisfaccion del cliente. Para investigar la satisfaccion del cliente, de
acuerdo con Willian Band®*, deben tenerse en cuenta todos los aspectos de
interaccidn que la empresa tiene con sus clientes potenciales y con los clientes
existentes; ademas, es necesario definir las relaciones que se producen a la largo
del tiempo entre el proveedor del servicio y el comprador, enfatizando en aquellos
puntos de contacto que incrementan o disminuyen la satisfaccion del cliente.

Sin embargo, muchos directivos no se sienten comodos con el valor estratégico de
la medicion de la satisfaccion del cliente, debido a que los datos pueden resultar
fragiles o subjetivos. No obstante, William Band cita a Tom Pérez®, para explicar
gue estos datos pueden convertirse en cuantitativos, siempre y cuando se tenga
presente, en primera instancia, el hecho de que los sentimientos surgen a partir de
observaciones que pueden puntualizarse ya sea como deficiencias medibles, o
como puntos de excelencia; en segundo lugar, se especifica que, la queja
individual de un cliente indica, con frecuencia, la existencia de un problema en el
servicio.

Por su parte, Vanesa Pérez?®, considera que la satisfaccion del cliente es uno de
los indicadores mas importantes de la calidad de un servicio, esto debido a que las
caracteristicas propias del producto, en conjunto con la relaciéon que se establece
entre percepciones y expectativas, son relativas a cada cliente en particular. Por lo
tanto, existen métodos directos e indirectos que permiten obtener la informacion
necesaria, acerca del nivel de satisfaccion que cada cliente tiene, en relacion con
el servicio prestado por la organizacion.

Los métodos directos contienen el desarrollo de cuestionarios, cuyos analisis
contribuyen a conocer de una mejor manera, asi como a identificar las
necesidades y expectativas de los clientes. Ejemplos de lo anterior son las
entrevistas cualitativas y los cuestionarios de satisfaccion.

Los métodos indirectos, por su parte, hacen referencia a aquellas actividades
sistematicas y estructuradas que realiza la empresa para recolectar, evaluar y
buscar las debidas soluciones a las quejas de sus clientes como, por ejemplo, los
buzones de sugerencias, sistema de quejas y reclamaciones, reuniones con los
clientes, entre otros.

** BAND, William A. [Online] Creacién del valor. La clave de la gestidon competitiva: Disefio e implantacion de
una estrategia global. Espafia: Ediciones Diaz de Santos, 1994. 400p. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id= 8479781742, 9788479781743

% |bid., p.19

*® PEREZ. Op. cit., p. 23.
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4.2.2 El servicio. Martha Vargas y Luzangela Aldana®’, consideran el servicio
como un conjunto de actividades ejecutadas, cuya finalidad es otorgar a otras
personas aquello que requieren o necesitan, en un momento en particular, para
llevar a cabo procesos de satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas. Por
lo tanto, el servicio, como tal, conlleva al establecimiento de multiples
interrelaciones personales, que ocasionan un beneficio mutuo.

Los servicios se caracterizan porque son intangibles, por lo tanto, una muestra del
servicio no puede ser enviada anticipadamente al cliente para su aprobacion;
ademas, el valor del servicio en cuestion, tampoco resulta proporcional al costo de
produccion. Esta caracteristica implica que la calidad del servicio es una cuestion
altamente subjetiva.

Por otra parte el servicio es perecedero, ya que es prestado en el lugar donde se
encuentra el cliente, por personas que poco tienen que ver con su cotidianidad y
que, ademas, son supervisadas a distancia. El servicio es producido en el instante
mismo en que es entregado al cliente, en otras palabras es instantaneo e
inmediato. A diferencia de los bienes, el servicio se caracteriza por ser de manera
personal; por lo tanto, y a excepcién de los casos de automatizaciéon total, los
servicios poseen un componente social determinante.

4.2.2.1 Servicio al cliente. Para Soledad Carrasco®, el servicio al cliente abarca
una serie de actividades que tienen lugar antes, durante y después de la
adquisicién de los productos; en concordancia con lo anterior, y de acuerdo con
Ronald H. Ballou®, el servicio al cliente abarca aspectos como la disponibilidad del
inventario, la velocidad de entrega y la rapidez y precisiébn para cumplir con el
pedido. Las actividades que comprende el servicio al cliente, tal y como asegura
Renata Paz*°, son las siguientes:

e Todas aquellas actividades necesarias para que el producto o servicio se
entreguen a tiempo, en las unidades y presentaciones adecuadas.

Relaciones interpersonales establecidas entre los clientes y la empresa.
Servicios de asistencia, reparacion y postventa.

Servicio de atencion, informacién y reclamos por parte de los clientes.
Departamento de recepcion de pedido.

7 Vargas, Marta Elena y Aldana, Luzangela. Calidad y Servicio, conceptos y herramientas. Bogota: Ecoe
ediciones, 2006.280p

%8 CARRASCO. Op. cit. p. 114

2 BALLOU, Ronald H. [online] Logistica: administracién de la cadena de suministro. México: Pearson
Educacion, 2004. 789p. disponible en: http//:books.google.com.co/books?id=9702605407, 9789702605409
30PAZ., Op.cit.pl
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Renata paz, en su libro “Servicio al Cliente”, * cita a Ted Levitt, para quien todos
los productos o servicios tienen cuatro dimensiones especificas:

e La genérica: que hace referencia a las caracteristicas comunes y minimas, que
los clientes esperan del producto o servicio, los cuales no marcan diferencia
alguna.

e La esperada: son todos aquellos servicios tradicionales que el cliente espera
obtener como minimo, tales como una recepcién adecuada, entre otras.

e La aumentada: son aquellas ventajas con las que el cliente no contaba, las
cuales exceden sus expectativas y producen muchas satisfacciones.

e La potencial: cuando los beneficios aumentados han perdido el poder de
incrementar la satisfaccion del cliente, por lo tanto es necesario concentrarse
en el producto potencial, incluyendo las opciones y posibilidades que pueden
emplease para atraer y retener a la clientela, y lograr que aumente en el futuro.

De esta manera el cliente percibe el caracter proactivo de aquel producto o
servicio, debido a que es capaz de anticiparse a los clientes, solucionando
problemas en lugar de producirlos. Por consiguiente, es posible considerar al
servicio al cliente, como todas aquellas actividades capaces de ligar a la empresa
con los clientes, aumentan de paso, el nivel de satisfaccion de los usuarios.

4.2.3 Atencién al cliente. Segin Renata Paz** y Soledad Carrasco™®, la atencién
al cliente esta constituida por todas aquellas acciones que realiza una empresa,
para aumentar el nivel de satisfaccion de sus clientes; se trata de un servicio
afiadido que todas las compafias ofrecen a sus clientes, independientemente del
sector en el que se encuentren o de los bienes que comercialicen. Para José
Escudero®, las personas que trabajan en una empresa y tienen contacto con los
clientes, son identificadas, por los usuarios, como referentes de la empresa, es
decir, como si al tratar con ellos, los usuarios estuviesen tratando, directamente,
con la misma organizacibn como tal. En éste sentido, vale la pena resaltar el
hecho de que, estadisticamente, se ha logrado demostrar que, cuando los clientes
realizan una compra, aprecian mas el buen servicio y atencién del trabajador, que
la calidad o el precio del producto adquirido.

4.2.3.1 Caracteristicas de la atencion al cliente. Una empresa puede ofrecer
una buena atencion al cliente, siempre y cuando sea el usuario en cuestion quien

*'PAZ COUSO, Renata. [online] Atencién al cliente: guia practica de técnicas y estrategias. Espafia:
Ideaspropias Editorial S.L., 2005. 184p. Disponible en: http//:books.google.com.co/books?id= 8496578380,
9788496578388

*2pAzZ, Op. cit., p. 70.

3 CARRASCO FERNANDEZ, Soledad [online] Atencién al cliente en el proceso comercial. Espafia: Editorial
Paraninfo, 2012. 132p. Disponible en: http//:books.google.com.co/books?id= 8428333572, 9788428333573
** ESCUDERO SERRANO, José. [online] Gestidn comercial y servicio de atencidn al cliente. Espafia: Editorial
Paraninfo, 2011. 277p. Disponible en: http//:books.google.com.co/books?id= 8497328515, 9788497328517
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pueda percibir tanto a la empresa, como a la calidad del servicio que ofrece; para
lograr lo anterior, de acuerdo con Francisco Miranda y colaboradores®, es
necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Accesibilidad es la capacidad que tiene la empresa de ser accesible y facilitar
el contacto con el cliente, por lo general, para esto se necesita disponer de
suficiente personal y de una buena comunicacion. Un ejemplo de éste aspecto,
son aquellas organizaciones que ofrecen el servicio de 24 horas.

e Comprension: con una atencion personalizada, la organizacion puede conocer
al cliente y sus necesidades.

e Cortesia: debe tenerse en cuenta que el cliente siempre desea sentirse bien
recibido e importante, ademés de percibir que la empresa los necesita.

e Atencion rapida: el cliente no desea sentirse ignorado.

e Confianza: la compra o el servicio recibido no impliquen riesgos para el
usuario.

e Capacidad de respuesta: la empresa debe mostrar una rapida disponibilidad en
atender y ofrecer su servicio, al igual que en las ocasiones en que cometa
errores, ya que todo esto sera considerado, por el cliente, como parte de un
servicio de calidad.

e Atencion personal: para el cliente, resulta grato ser llamado por su nombre, ya
que se disgusta que lo traten como a una cifra 0 a un simple nimero.

e Personal bien informado: el cliente espera recibir de los empleados una
informacion completa y segura, respectos a los productos que ofrecen.

e Simpatia: el trato comercial con el cliente debe responder a sus necesidades,
con entusiasmo y cordialidad.

e Calidad en el saludo: el saludo debe realizarse con esmero y delicadeza, para
que el cliente perciba que es bien recibido.

e No omitir detalles: informar al cliente acerca de la existencia de cargos
adicionales por un producto o servicio.

e Credibilidad: la veracidad y honestidad en el servicio, conlleva a que el cliente
confie con la persona con la que se encuentra interactuando.

¢ Elementos tangibles: debe tenerse en cuenta la infraestructura, el personal y
los medios de comunicacion, ya que son los componentes que causan la
primera impresion en el cliente.

¢ Fiabilidad: hace referencia a la habilidad de los proveedores para realizar el
servicio de forma fiable, adecuada y sin errores.

e Profesionalidad: son los conocimientos, la capacidad y experiencia necesaria
para realizar el servicio.

*> MIRANDA GONZALEZ, Francisco Javier; CHAMORRO MERA, Antonio; RUBIO LACOBA, Sergio.
[Online]introduccién a la gestion de la calidad. Madrid: Delta Publicaciones, 2007. 258p. Disponible en:
books.google.com.co/books?id= 8496477649, 9788496477643
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Vanesa Pérez*®, considera que la atencién al cliente es una poderosa herramienta
del marketing, para la cual es necesario establecer politicas eficaces, de tal
manera que resulte conocida por todos los empleados, quienes ademas sean
capaces de ponerla en practica. Por ende, debe disponerse de una estructura
organizativa, donde las funciones y responsabilidades de todos los empleados se
encuentren claramente definidas y comprometidas con el bienestar del cliente;
ademas, debe contarse con una cultura corporativa orientada hacia al cliente, que
se manifieste en la actitud y comportamiento de los trabajadores. Finalmente, vale
la pena resaltar la importancia de contar con la infraestructura necesaria, que sirva
como soporte de la ejecucién, para brindar procesos de calidad en materia de
servicio al cliente.

4.2.3.2 Principios de la atencién al cliente. Como principio de la atencion al
cliente, Vanesa Pérez®’, establece que es el usuario quien valora la calidad de
atencion que recibe; por lo tanto, toda accion que se realice en la prestacion del
servicio debe estar encaminada a lograr la satisfaccion de las necesidades del
cliente, ya que esto garantiza la competitividad y permanencia de la empresa en el
mercado. Por consiguiente, es necesario reducir las diferencias entre la realidad
de lo que ofrece, ya sean productos y/o servicios, en relacién con las necesidades
y preferencias del cliente. Las exigencias y expectativas del cliente guian la
estrategia de la empresa, con respecto a la produccion de bienes y servicios; para
ello la calidad en la atencion al cliente debe basarse en politicas, normas y
procedimientos que abarquen a todas las personas que integran la empresa.

Cada empresa debe desarrollar su propia estrategia de calidad de atencién al
cliente, en base al sector en el que opera y al tipo de negocio que realiza, es decir,
para cada segmento de mercado debe disefiarse un nivel de servicio acorde a las
necesidades y preferencias que el cliente manifieste.

4.2.3.3 Importancia de la atencién al cliente. Luz Beltran y colaboradores®,
consideran que el servicio al cliente esta cobrando fuerza, a medida que aumenta
la competencia, ya que, precisamente por ésta razon, los clientes tienen muchas
mAas opciones, para escoger donde adquirir el producto o servicio que necesitan.
Es en este aspecto en particular en donde radica la importancia de perfeccionar y
adecuar la atencion al cliente, de acuerdo con sus necesidades, ya que son los
usuarios quienes tienen la ultima palabra en el momento de decidir su compra.

%® PEREZ TORRES, Vanesa Carolina. [Online] Calidad Total en la Atencién Al Cliente: Pautas para garantizar la
excelencia en el servicio. Espafia: Ideaspropias Editorial S.L., 2010. 104 p. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id= 8498393566, 9788498393569
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Lida Jiménez y Elizabeth Ortega® manifiestan la importancia de brindar una buena
atencion al cliente considerando los siguientes aspectos:

e La competencia cada vez aumenta, por lo que se hace necesario ofrecer un
valor agregado.

e Los competidores se estan equiparando en calidad y precio, para ello se debe
buscar una diferenciacion.

e Los clientes, en mayor medida, buscan una buena atencion, un ambiente
agradable, comodidad, un trato personalizado y un servicio rapido.

¢ Un cliente insatisfecho por el servicio o la atencion, probablemente comunique
su mala experiencia a otros consumidores.

e En caso contrario, un cliente satisfecho, muy probablemente, vuelva a adquirir
los productos, visite nuevamente el establecimiento e incluso lo recomiende a
otros consumidores.

Las razones anteriormente expuestas, determinan la importancia de brindar una
buena atencién al cliente; lo cual abarca, desde el instante mismo en que se
realiza el saludo del personal encargado de la seguridad del negocio; pasando por
la limpieza, tanto de las areas de venta como de las administrativas; hasta la
Optima capacitacion de todo el personal, motivandolo para que sea capaz de
brindarle una buena atencién a todos los clientes, caracterizada por un trato
amable y cordial. Por consiguiente, es necesario evaluar diferentes aspectos de la
empresa, tales como el servicio, la limpieza, el orden, la organizacioén, entre otros,
con el fin de mejorar aquellos que resulten deficientes, para garantizar la
satisfaccion del cliente e, incluso, rebasar las expectativas de los usuarios con
respecto al servicio recibido.

4.2.3.4 Protagonista de la atencién al cliente. Por medio del modelo del
triangulo del servicio de Albrecht y Zemke, se pueden visualizar los protagonistas
de la calidad en la atencién al cliente. Por su parte, Vanesa Péres*® considera que
los clientes y la organizacion estan vinculados en una relacion triangular,
constituida por la estrategia del servicio. Maria Araluce*!, en su libro Empresas de
restauracion alimentaria: un sistema de gestion global, asegura que el cliente es el
centro de la atencién, en cuestiones de calidad. La satisfaccion del consumidor se
logra a través de una relacion armoniosa establecida entre la estrategia de
servicio, el personal y los equipos, y la estructura del sistema de prestacion del

* )IMENEZ CALIXTO, Lida Zoraida y ORTEGA PEREZ, Elizabeth. Modelo de evaluacién de servicio al cliente en
las pymes. En: congreso internacional de contaduria, administracion e informatica. [online] (XVII: 3-5,
octubre: México D.F.). Memorias. México: Ciudad universitaria: 2012. Disponible en: http://congreso.
investiga.fca.unam.mx/docs/xvii/docs/N10.pdf

“° PEREZ., Op. cit. p.11

“ ARALUCE LETAMENDIA, Maria del Mar. [online] Empresas de restauracién alimentaria: un sistema de
gestidn global. Espafia: Ediciones Diaz de Santos, 2001. 249 p. Disponible en: https://books.google.com.co/
books?id= 8479784601, 9788479784607
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servicio. Mas que una estructura, esta relacion constituye un proceso, en donde la
organizacion debe incluir al cliente en la concepcién del negocio. Este modelo se
expone de la siguiente manera:

Figura 1. Triangulo se servicio externo

Estrategia

Las
il personas

Fuente: Martha Vargas y Luzéangela Aldana®, Calidad y Servicio, conceptos y herramientas. Ecoe
ediciones, 2006.

Las relaciones entre los componentes del triangulo para Vanesa Pérez*, se
especifican de la siguiente manera: la linea que conecta al cliente con la estrategia
de servicio representa la importancia de establecer la estrategia en cuestion, en
torno a de las necesidades y motivos esenciales del cliente; ademas representa el
proceso por medio del cual se comunica dicha estrategia al cliente y a los
empleados. La linea que conecta al cliente con el talento humano de la
organizacion, establece el punto de contacto o de interaccion, donde se presta y
se recibe el servicio. Este punto en particular, ayuda a plantear aquellos aspectos
gue necesitan ser superados en los momentos criticos durante la interaccion con
los clientes. La linea que conecta al cliente con los sistemas, se constituye como
un punto de apoyo en el momento de prestar el servicio, ya que abarca a todos
aguellos procedimientos y equipos empleados por los trabajadores en el desarrollo
de su trabajo.

La conexion entre la estrategia de servicio con los sistemas propone el disefio y
despliegue de los sistemas fisicos y administrativos. La linea entre la estrategia

*2VARGAS. Op. cit. p. 62
* PERES. Op. cit. p. 23
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del servicio y la gente sugiere la posibilidad de que el personal que presta el
servicio, requiera de una filosofia de calidad claramente definida por la direccion
de la empresa. Posteriormente, la linea que conecta a las personas con los
sistemas, sugiere la necesidad de que todas las personas de la organizacion,
desde la alta direccién, hasta los empleados que establecen contacto con el
publico, deban trabajar en concordancia dentro de los sistemas establecidos por la
organizacion.

La estrategia del servicio para Martha Vargas y Luzangela Aldana *, se concibe
como una guia y método de trabajo, que la empresa utiliza para lograr sus
propoésitos. Se caracteriza por adaptar la oferta de la empresa a las necesidades y
deseos del cliente para satisfacerlos, ajustando los productos o servicios para que
se adapten o anticipen a las expectativas de los clientes; la finalidad de todo lo
anterior, de acuerdo con Vanesa Pérez*, no es otra sino garantizar la méaxima
calidad de atencion al cliente, con el fin de recibir una retroalimentacion constante
por parte de los consumidores y usuarios.

La relacion entre los clientes y los empleados, es denominada por Maria Martin y
Eloisa Diaz*®, como el “momento de la verdad”, de ahi que, la calidad de esta
relacion, sea lo que, finalmente, determine la satisfaccion del cliente. Los
elementos clave que permiten contar con trabajadores efectivos en materia de
atencion al cliente, de acuerdo con Vanesa Perés?’, son la existencia de una
buena autoestima, la capacidad de transmitir confianza en el trato, contar con las
habilidades sociales necesarias para lograr comunicarse eficazmente con los
clientes, ademas de ser una persona respetuosa, educada y tolerante, en vista de
a las sucesivas interacciones que en adelante se estableceran entre trabajadores
y clientes.

Los sistemas y recursos de prestacion de servicio, para Martha Vargas y
Luzangela Aldana®®, deben estar apropiadamente creados para la convivencia del
cliente y no para la convivencia de la organizacion. En opinion de las autoras, las
instalaciones fisicas, las politicas, los procedimientos y los métodos de
comunicacion, deben manifestarle al cliente: “estamos para satisfacer sus
necesidades”.

El cliente es el nucleo del triangulo, lo que obliga a que los demas componentes
de la organizacion, se centren en él. El cliente es definido como todo ser humano

* VARGAS., Op. cit. p. 26

*> PERES. Op. cit. p. 13

6 MARTIN PENA, Marfa Luz y DIAZ GARRIDO, Eloisa. [online] Fundamentos de direccién de operaciones en
empresas de servicios. Espafia: ESIC Editorial, 2013. 275p. Disponible en: https://books.google.com.co/booK
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que espera que la organizacidon o el personal que lo componen, le brinden
soluciones o respuestas a cierto tipo de necesidad o inquietudes, y que busca un
servicio o producto que se ajuste a sus deseos y expectativas.

4.2.3.5 Momentos de verdad. David W. Cottle*® expresa que un Momento de
Verdad, constituye cualquier acontecimiento en el que una persona entra en
contacto con cualquier aspecto de la organizacion; como resultado de ésta
interaccion, la persona construird una impresion particular, acerca de la calidad del
servicio recibido. Para Jeffrey Gitomer y Ron Zemke®, un Momento de Verdad
puede ser una conversacion informal, una llamada telefénica respondida, una
presentacion del producto o servicio, una sonrisa y un apreton de manos, es decir,
se trata de cualquier experiencia de contacto entre un cliente y su empresa, la
cual, con el tiempo se convertira en una impresion duradera que perdurara en su
mente, y que puede ser de caracter positivo o negativo.

La identificacion y gestion de los Momentos de Verdad, para Martin Christopher y
colaboradores™, son vitales si se pretenden lograr que la calidad del servicio se
mantenga en los mas altos niveles de coherencia posible. Cada uno de ellos
constituye la oportunidad, que tiene el proveedor del servicio, para demostrar la
calidad de aquello que ofrece o, por el contrario, para cometer errores y en
consecuencia, disminuir el nivel de calidad percibido por los clientes.

Los Momentos de Verdad, la mayor parte del tiempo, son gestionados por las
personas que tienen el menor nivel jerarquico, capacitacion, autoridad y
remuneracion. En otras palabras, el futuro de la organizacion no esta en manos de
los gerentes, sino que depende de las personas menos importantes en cuestiones
de jerarquias organizativas, ya que se encuentra relacionado directamente con la
lealtad de los clientes. En la mayoria de los casos, la lealtad de los clientes se
dirige hacia los vendedores, sastres, mecanicos, cajeros, entre otros; es decir,
hacia aquellos trabajadores con quienes interactian directamente, y no hacia los
gerentes, quienes rara vez intervienen en los Momentos de Verdad. Por algin
motivo vinculado con la lealtad, de acuerdo con Tom Wise®, la ausencia de estas
personas de la empresa, implica perder también al usuario, quien generalmente
opta por continuar siendo cliente del ex-empleado, sin importar si esta laborando
para una nueva empresa, con condiciones y politicas distintas.

9 COTTLE, David W. [online] El Servicio centrado en el cliente. Madrid. Ediciones Diaz de Santos, 1991. 346p.
Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 8487189962, 9788487189968

>0 GITOMER, Jeffrey y ZEMKE, Ron.[online] iWow! Ventas. Estados Unidos de América. Editor Thomas Nelson
Inc, 2013. 224p. Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 1602553297, 9781602553293

>t CHRISTOPHER, Martin; PAYNE, Adrian y BALLANTYNE, David. [online] Marketing relacional: integrando la
calidad, el servicio al cliente y el marketing. Espafia: Ediciones Diaz de Santos, 1994. 334p. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id= 847978170X, 9788479781705

> WISE, Tom. [online] Qué hacer realmente para atraer, deleitar y retener clientes: el gura de la calidad
total del servicio relata sus experiencias y anticipa el futuro. Argentina: Ediciones Granica S.A., 1999. 397p.
Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 9506412251, 9789506412258
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David Cottle®®, sugiere tres clases de Momentos de Verdad que son cruciales en
las relaciones con los clientes:

1. El entorno fisico del establecimiento y las demas representaciones tangibles
gue ofrece el servicio.

2. El personal de la organizacion que entra en contacto con el cliente. Las
capacidades, habilidades, mentalidad de servicio y sensibilidad con el cliente,
influyen en la evaluacion que el usuario realiza, con respecto a la calidad del
servicio recibido.

3. La influencia de otros clientes, que participan activamente y, por consiguiente,
ejercen influencia directa tanto en los procesos de la empresa, como en el
producto final.

Al mismo tiempo, existe una cuarta interaccion que determina el tipo de relacién
del cliente con la empresa: el recuerdo de experiencias pasadas con la
organizacion en cuestion. Por lo tanto, la percepcion que tiene el cliente con
respecto a la atencidn que recibe, es el resultado de la interaccion de los tres
elementos anteriormente mencionados, la cual, a su vez, se encuentra matizada
por la calidad de la experiencia vivida, la cual pudo haber sido positiva 0 negativa.
Martha Vargas y Luzéangela Aldana®, establecen el mapa de los Momentos de
Verdad o Ciclo del Servicio, el cual refleja la sucesion ordenada de todos y cada
uno de los contactos que el cliente tiene con la organizacion; estos contactos
pueden ser “Estelares”, es decir, cuando el cliente esta satisfecho con el servicio
recibido, o “Amargos”, cuando existe alguna contrariedad o insatisfaccion por el
servicio prestado. (Ver figura 2.)

Figura 2. Mapa del ciclo del servicio

Inicio

-, Momento critico
Momento critico

Momento estelar Momento estelar

Momento critico Momento critico

Fuente: ALBRETCH, Karl. Todo por el poder del cliente. Editorial Paidos. 1994. Citado por Martha
Vargas y Luzangela Aldana
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Mildred Rodriguez® expresa en su tesis que, el ciclo del servicio al cliente es el
conjunto de contactos y acciones que un cliente tiene con la empresa, al recibir un
servicio. Los pasos del mencionado ciclo son los siguientes:

¢ Inicio del ciclo del servicio al cliente: este inicia con el primer contacto que
recibe el cliente con la empresa que presta el servicio.

e Acciones para recibir el servicio: si el cliente acepta recibir el servicio, el ciclo
continda.

e Terminacion del ciclo del servicio al cliente: es el ultimo contacto que el cliente
recibe de la empresa, independientemente de que haya o no haya recibido el
servicio.

Como ya se ha mencionado, un Momento de Verdad puede ser la presentacion
del producto, una llamada telefénica respondida, una conversacion informal, o una
sonrisa y un apreton de manos. Por lo tanto, cualquier punto del ciclo de servicio al
cliente, implica una experiencia del usuario con la empresa; ésta experiencia,
indistintamente de su connotacion positiva 0 negativa, muy probablemente llegara
a convertirse en una impresion duradera en la mente del cliente. El punto clave, de
acuerdo con Jeffrey Gitomer y Ron Zemke®®, radica en determinar cuéles son,
realmente, los Momentos de Verdad que dejardn una impresion duradera en los
clientes.

4.2.4 La calidad. La calidad la podemos definir, segtn la Editorial Vértice®’, como
un conjunto de aspectos y particularidades de un producto o servicio que guardan
relacion con su capacidad para satisfacer las necesidades de sus clientes, sean
estas expresadas o latentes, es decir, aquellas que no han sido tomadas en
consideracion por ninguna empresa, pero que son demandas por el cliente. Por lo
tanto una empresa proporciona calidad cuando el producto o servicio ofrecido
iguala o supera las expectativas, necesidades y requisitos del consumidor; en
otras palabras, si en todo momento el producto logra satisfacer la mayoria de las
necesidades, esto quiere decir que esta proporcionando mayor calidad.

4.2.4.1 Calidad de la atencion al cliente. Para que la empresa pueda atender
con calidad al cliente, segiin Soledad Carrasco®, es necesario tener la capacidad
de satisfacer sus necesidades. La calidad en la atencion es, por un lado, la medida
de la satisfaccibn de las expectativas de los clientes, en relacién al servicio

>> RODRIGUEZ ALVAREZ, Mildred de Jesus. Calidad en el servicio de atencién al cliente en una empresa
quimica industrial. Tesis de licenciatura en administracion de empresas. México: Universidad Veracruzana,
Facultad de contaduria y Administracién, 2004. 115p. Disponible en: http://cdigital.uv.mx/bitstream/
12345678/14/1/RodriguezAlvarez.pdf
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percibido y, por el otro lado, es el principal elemento cualitativo de distincion, con
respecto a la competencia. La precepcion y expectativa son, tal y como lo expresa
Retana Paz>® en su libro “Atencion al cliente”, conceptos diferentes: La percepcion
hace referencia a la vision de la realidad que una persona tiene, la cual varia en
funcién de las circunstancias; la expectativa, por otra parte, se refiere a todo
aquello que una persona cree que puede o debe ocurrir y, generalmente, se
encuentra condicionada por las referencias externas o experiencias anteriores.

La valoracién de los clientes acerca de la atencion y el servicio recibido es el
resultado de la comparacion entre expectativas y percepciones. En opinion de
Soledad Carrasco®, se trata de elementos muy subjetivos, valorados de manera
personal. Sin embargo, las empresas pueden establecer los factores que
determinan, tanto a las expectativas, como a las percepciones de los clientes.
Asimismo, es posible establecer el nivel de calidad, de acuerdo a su grado de
satisfaccion de los clientes, de la siguiente forma:

Percepciones > Expectativas—» Experiencia muy positiva —» Calidad excelente
Percepciones = Expectativas—» Experiencia satisfactoria — Satisfaccion
Percepciones < Expectativas—»Experiencia insatisfactoria —» Insatisfaccion

La calidad percibida por el cliente dependera, en gran medida, del nivel de sus
expectativas. Francisco Miranda y colaboradores®® plantean que, entre los factores
que pueden influir en las expectativas del cliente, se puede considerar los
siguientes:

e La comunicaciéon boca a boca entre clientes: la informacién que un antiguo
cliente pueda dar, conlleva a la generacion de nuevos clientes o la pérdida de
otros.

e Los deseos o0 necesidades propias de cada cliente: cada usuario puede
clasificar, de manera distinta, el servicio recibido de acuerdo con sus
necesidades fisicas, sociales, sociologicas y funcionales.

e Las experiencias anteriores con un mismo servicio: determina la valoracion que
un cliente haga con el mismo servicio.

e La comunicacion externa: la empresa lanza al mercado mensajes directos e
indirectos, los primeros son aquellos enviados a través los medios de
comunicacién, mientras que los segundos se refleja en componentes como la
infraestructura y personal de la organizacion.

4.2.5 Modelos conceptuales de la calidad. En la actualidad existen varios
modelos sobre la calidad de servicios y diferentes corrientes representan a cada
uno de ellos; a través de la siguiente revision, se realizdé una breve resefia de los

> pAZ, Op. cit., p. 70.
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modelos o0 escuelas que abordan la calidad, basados en las percepciones de los
clientes:

1. Modelo de la escuela norteamericana de Parasumaran, Zeithmal y Berry
(1998). De acuerdo con Dolors Seté®’, los autores de este modelo
conceptualizan la calidad de servicio como la diferencia entre el nivel del
servicio esperado y la percepcidn del cliente sobre el nivel de servicio recibido,
planteando cinco dimensiones claves en la experiencia del servicio: los
elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia. Posteriormente amplian esta conceptualizaciébn proponiendo un
modelo que intenta explicar las causas de las deficiencias del servicio y un
modelo de medida, la escala SERVQUAL, los cuales se explicaran
posteriormente.

2. La escuela francesa de Eiglier y Langeard (1989), con su modelo de la
SERVUCCION. De acuerdo con Jaime Varo®®, en su libro “Gestién estratégica
de la calidad en los servicios sanitarios”, los autores de este modelo
consideran que la calidad es la interaccion de toda una serie de elementos,
entre los cuales se figuran: el soporte fisico, es decir, aquellos elementos
materiales que se usan para la prestacion de servicios; el cliente, en cuanto a
su eficacia de la participacion en el proceso de produccidon-consumo vy,
finalmente, el personal, ya que la calidad esta fundamentada en la aptitud para
prestar el servicio, la disponibilidad y su apariencia fisica. Este modelo nos
indica que la calidad es evaluada en tres dimensiones: las salidas (output) o el
resultado, los elementos de la servuccion anteriormente mencionados y el
proceso de prestacion. Estas dimensiones son comparadas y percibidas por el
cliente.

3. La escuela escandinava de Gronroos (1978 a 1994). De acuerdo con los
planteamientos de Carmen Salvador®, la calidad de servicio para este autor,
tiene dos componentes o dimensiones. La primera de ella es la calidad técnica,
gue se centra en el resultado del proceso. La segunda dimension es la calidad
funcional, la cual hace referencia a la forma en como se entrega el servicio. La
calidad esperada, estd determinada por una serie de elementos como la
comunicacién de marketing; la comunicacién boca ha oido, realizada por los
clientes; la imagen corporativa de la empresa y las necesidades de los clientes.
Por lo tanto, la calidad total del producto o servicio, no depende solamente de

2 SETO., Op. cit. p. 41
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la calidad técnica y funcional, sino que, dependera de las diferencias de la
calidad esperada, en relacion con la calidad experimentada.

4.2.5.1 Modelo SERVQUAL. La medicién de la calidad del servicio al cliente,
resulta complicada debido a todos los factores que se deben tener en cuenta, los
cuales, en su mayoria, son intangibles y contiene muchas caracteristicas
psicolégicas, como por ejemplo el ambiente del lugar, la amabilidad del personal
entre otros. Ademas, la calidad del servicio se extiende mas alla de una entrega
inmediata, debido a que los efectos de un servicio en muchos casos se dan a
posteriori. (Maria Martin y Eloisa Diaz®®)

Segin Maria Carmen Lozano y Federico Fuertes®®, existe en la literatura un
modelo con mayor difusion llamado Modelo SERVQUAL de Parusaraman,
Zeithaml y Berry (1985, 1988), en el que designa a la calidad del servicio como
una funcion de la oposicion, entre las expectativas de los consumidores sobre el
servicio que van a recibir, y sus percepciones sobre el servicio efectivamente
prestado por la empresa.

Raul Dichiaria®’, comenta en su recopilacién, que el modelo SERVQUAL, es un
instrumento de diagnéstico que determina las fortalezas y debilidades generales
de la empresa en materia de la calidad del servicio. Este modelo considera a la
calidad como una actitud y, por consiguiente, los resultados de la medicion
implican comparar las expectativas del cliente, con la percepcion que tiene sobre
el servicio recibido.

Con este modelo, de acuerdo con Maria Martin y Eloisa Diaz®®, se intenta dar
respuesta a tres preguntas cruciales:

e ¢Cuando un servicio es percibido de calidad? La respuesta es cuando las
percepciones igualan o superan las expectativas que, sobre el servicio, se
habia formado el cliente. Los factores que contribuyen a su formacion son:
comunicacién boca a boca, las necesidades personales, las experiencias
anteriores y la comunicacion externa, anteriormente tratadas.

8 MARTIN PENA, Maria Luz y DIAZ GARRIDO, Eloisa. [Online] Fundamentos de direccién de operaciones en
empresas de servicios. Espafia: ESIC Editorial, 2013. 275p. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id=8473569121, 9788473569125

% LozANO GUTIERREZ, Marfa Carmen y FUENTES MARTIN, Federico. [Online] Tratamiento borroso del
intangible en la valoracion de empresas de Internet. Editorial Grupo EUMED. NET. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id=8468834165, 9788468834160

® DICHIARA, Raul O. (Compilador) [Online] CONFERNCIA INTERNACIONAL 2006. (3: 27-29, septiembre: Bahia
blanca, Argentina). Libro de resimenes: Modelos y simulaciéon en economia y administracion. Argentina:
EdiUNS. Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 9871171536, 9789871171538

® MARTIN. Op. cit,. pag. 21
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e (Qué dimensiones integran la calidad? Tal y como se planted, anteriormente,
las dimensiones son: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia.

e Qué preguntas bebe integrar el cuestionario para medir la calidad? Para este
modelo se requiere de un cuestionario que recoja las percepciones y
expectativas de los clientes, en relacién a una serie de items que son aplicables
a cualquier tipo de empresa (Cuadro 1)

Cuadro 1. Dimensiones del Modelo SERVQUAL.

Dimension Item Aspecto valorado

Equipamiento de aspecto moderno
Instalaciones fisicas atractivas
Apariencia pulcra de colaboradores
Elementos tangibles atractivos

ELEMENTOS TANGIBLES

Interés en resolver los problemas
Realizar el servicio a la primera
Concluir en el plazo prometido
No cometer errores

1
2
3
4
5 Cumplimiento de promesas
6
FIABILIDAD 7
8
9

10 | Colaboradores comunicativos

11 | Colaboradores rapidos

12 | Colaboradores dispuestos ayudar
13 | Colaboradores que responden

CAPACIDAD DE RESPUESTA

14 | Colaboradores transmiten confianza
15 | Clientes seguros con su proveedor
16 | Colaboradores amables

17 | Colaboradores bien formados

SEGURIDAD

18 | Atencion individualizada al cliente

19 | Horario conveniente

EMPATIA 20 | Atencién personalizada

21 | Preocupacion por intereses cliente
22 | Comprension necesidades del cliente

Fuente: MARTIN PENA, Maria Luz y DIAZ GARRIDO, Fundamentos de direccién de operaciones
en empresas de servicios. 2013

4.2.5.2 Dimensiones del modelo SERVQUAL. Segun Francisco Miranda y
colaboradores®, el modelo SERVQUAL postula una serie de dimensiones, que
provienen de los juicios de los consumidores acerca de la calidad de un servicio.

® MIRANDA et al. Op. cit., p.250
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Por ende, la calidad percibida, es considerada como una variable
multidimensional, siendo estas dimensiones comunes a los juicios sobre cualquier
tipo de servicio.

Las cinco dimensiones del modelo que caracteriza la calidad percibida por los
clientes, son los siguientes:

e Elementos tangibles: apariencia que tiene las instalaciones fisicas, los equipos
que utilizan, asi como el personal del punto de venta directo.

e Fiabilidad o prestacion del servicio: capacidad de los empleados para ejecutar
el servicio que ofrecen de forma eficaz y eficiente.

e Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad de los empleados para inspirar
confianza y credibilidad.

e Seguridad: conocimiento y profesionalismo de los empleados para inspirar
confianza y seguridad.

e Empatia: atencion personalizada que ofrecen los empleados a sus clientes.

El valor conferido a cada una de la dimensiones, depende del nivel de importancia
gue les otorga el cliente, el cual se vera reflejado en los resultados de la encuesta.

4.2.5.3 Instrumento de medicion. El modelo SERVQUAL puede ser utilizado
para medir la calidad del servicio en una amplia variedad de empresas, debido a la
flexibilidad que tiene para adaptarse a cada caso en particular. Por lo tanto, segun
Adi Weil®, la clave esté en ajustar el cuestionario a las caracteristicas especificas
del caso estudiado; de esta manera, los resultados podran identificarse con la
realidad de la empresa.

El modelo en cuestion, consta de un cuestionario de 22 preguntas que
representan a las cinco dimensiones, relativas a las expectativas que tiene el
usuario sobre el servicio, donde se trata de recoger afirmaciones que permitan
identificar las expectativas generales de los clientes y las percepciones formadas
por las mismas afirmaciones anteriores; donde la unica diferencia, segin AEC™ y
Marfa Lozano y Federico Fuentes’?, es que las preguntas no hacen referencia a
un servicio especifico, sino a lo que reciben de forma general, de la empresa que
ofrece el producto o servicio en cuestion. La medicion de las dimensiones se lleva
a cabo a través de una escala de tipo Likert, la cual establece una puntuacién a
las percepciones de los usuarios, a través de las respuestas obtenidas por medio
de las encuestas, en un grado de acuerdo y desacuerdo, en relacién a una serie

70WEIL, Adi Shardén Gabriel.[online] Medicion de la calidad de los servicios. Maestria en direccion de
empresas. Buenos Aires: Universidad del CEMA, 2003. [citado 28 agosto 2015] Disponible en:
http://www.ucema.edu.ar/posgrado-download/tesinas2003/MADE_Weil.pdf

" AEC. [Online] Cémo medir la satisfaccidn del cliente. Espafia: Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003.
104p. Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 8489359326, 9788489359321

> LOZANO. Op. cit., pag. 21
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de items previamente determinados, que se pretende medir. Esta escala en
particular, suele constar de entre 1 a 7 valoraciones. (Anexo A)

4.2.5.4 Las brechas del modelo SERVQUAL. Mediante las diferencias entre
algunos aspectos importantes de un servicio, resulta posible obtener las brechas,
también llamadas GAPS o modelos de las deficiencias (Maria Lozano y Federico
Fuentes’®), en las que se identifican las causas de un servicio deficiente y asi,
poder identificar la diferencia entre expectativas y percepciones del servicio
recibido por los clientes a partir de cinco posibles diferencias:

e Brecha 1: discrepancia entre las expectativas de los clientes y las
percepciones que la direccion de la empresa tiene sobre dichas expectativas

e Brecha 2: discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad de servicio

e Brecha 3: discrepancia entre las especificaciones de calidad —disefio del
servicio— Yy el servicio realmente ofrecido

e Brecha 4: discrepancia entre el servicio realmente ofrecido por la empresay lo
gue se comunica a los clientes acerca de él.

e Brecha 5: discrepancias entre percepciones y expectativas de calidad de
servicio de los clientes. (Ver figura 3)

A partir las brechas anteriormente mencionadas, fue posible determinar aquellos
aspectos que constituyen debilidades en las empresas lacteas, en las dimensiones
evaluadas como los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta,
la seguridad y la empatia, permitiendo proponer estrategias pata disminuir las
brechas encontradas y aumentar la calidad de atencion al cliente. Para este
estudio se analiz6 solo la brecha cinco, en engloba las otras cuatro brechas.

Al analizar los resultados obtenidos con el cuestionario (Maria Martin y Eloisa
Diaz’*), es posible que tengan lugar las siguientes situaciones:

¢ Que las expectativas sean mayores que las percepciones sobre la prestacion
de servicio, con lo que se obtienen: niveles de calidad bajos.

e Que las expectativas sean menores que las percepciones, con lo que se
obtiene niveles de calidad altos.

¢ Que las expectativas igualan a las percepciones, con lo que la calidad percibida
es igual a cero.

> LOZANO. Op. cit., p 21
" MARTIN. Op. cit,. pag. 21
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Figura 3. Modelo de las brechas sobre la calidad del servicio

J Expectativa
L del servicio
A A

Cliente v
[ Percepcion L

l
del servicio J
A

Entrega del servicio (incluye Comunicacion
contactos anteriores v externa con los

Empresa BRECHA 3 I BRECHA 4
BRECHA 1
Especificaciones y
estandares de servicio
BRECHA 2 I

Especificaciones y
estandares de servicio

Fuente: Maria Lozano y Federico Fuentes. Tratamiento borroso del intangible en la valoracion de
empresas de Internet. Editorial Grupo EUMED. NET.

4.2.6 Estrategia de calidad del servicio al cliente. Para Albrecht y Zemke
(1996)" el desarrollo de una estrategia de servicio tiene tres ventajas:

e Aporta una directriz operativa de gran precision en la organizacién, por ende
permite posicionar el producto o servicio en la mente del cliente

e Sefala los aspectos de mayor importancia en el desarrollo del trabajo de los
empleados y lo que la direccién espera de ellos

e Orienta la toma de decisiones generalizada, homogeneiza, propicia el
dinamismos, la comunicacién facilita la creacién de una cultura empresarial
entre otros.

> ACEVES OBREGON, Elsa y HERNANDEZ MENCHACA, Sandra Ivonne. [online] Creacién de una estrategia de
calidad en el servicio aplicado a un hospital hospitalaria en Santa Maria Texmelucan. Tesis licenciatura en
Administracion de Empresas. México: Universidad de las Américas Puebla, Escuela de Negocios. 2002.
Disponible en: http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/aceves_o_e/
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El objetivo de una buena estrategia de servicio debe consistir en mantener a los
actuales clientes y atraer a los clientes potenciales para Berry L. (1996)°, la
estrategia de servicio es la razén de ser de un compafia, aporta la inspiracion y el
enfoque para prestar servicio extraordinarios. Este autor, proporciona un marco de
accion para alcanzar la calidad del servicio. Este se centra en nutrir y fomentar las
cualidades del liderazgo, para construir un sistema de informacion, con el fin de
establecer bases para una estrategia de servicio global, en base a la confiabilidad,
el valor extra, la recuperacion y la equidad del servicio, implementando estrategias
por medio de la estructura, tecnologia y por medio de los empleados (Ver figura 4)

Figura 4. Marco para lograr un excelente servicio

Fuente: BERRY, Leonard. Un buen servicio ya no basta: cuatro principios del servicio excepcional
al cliente. Citado por ARIZTIZABAL, Diana, et al. Estrategia de calidad del servicio al cliente en una
empresa distribuidora de productos veterinarios caso “Distribuciones Veterinarias S.A.” Universidad
de Manizales, 2009

4.2.6.1 Cultivar el liderazgo en servicio. El liderazgo en el servicio conlleva a
una mentalidad de servicio dentro de la organizacion. Los lideres del servicio tiene
caracteristicas cuatro caracteristicas esenciales: la vision de servicio, creer en los

e Berry |. cuatro principios del servicio excepcional al cliente. New York, 1996. Citado por ACEVES OBREGON,
Elsa y HERNANDEZ MENCHACA, Sandra Ivonne. [online] Creacién de una estrategia de calidad en el servicio
aplicado a un hospital hospitalaria en Santa Maria Texmelucan. Tesis licenciatura en Administracion de
Empresas. México: Universidad de las Américas Puebla, Escuela de Negocios. 2002. Disponible en:
http://catarina.udlap.mx/u_d|_a/tales/documentos/lad/aceves_o_e/
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demas, amor por el negocio e integridad, para Berry L.”’, las maneras de cultivar el
liderazgo son:

« Promover a las personas indicadas, aquella que tienen perfil de liderazgo en el
servicio

« Poner énfasis en la participacion personal que nutre el desarrollo delos valores
y la habilidades del liderazgo en el servicio

« Poner énfasis en el factor confianza en cuanto al criterio, la capacidad, y la
buena fe de los empleados

« Fomentar el aprendizaje, para cultiva el desarrollo de los valores y las
habilidades del liderazgo

4.2.6.2 Construir un sistema de informacion sobre la calidad del servicio. Un
error comun en las empresas, es tratar de mejorar el servicio a través de los
procesos internos, sin dar prioridad a los clientes. Se debe tener en cuenta es
calidad es cumplir las especificaciones de los clientes, segin Berry’®, él dice en
sus instrumentos para recolectar informacion sobre la calidad del servicio, existen
tres elementos esenciales que son:

e Encuestas transaccionales: realizada por los clientes, una vez terminada la
transaccion del servicio con la empresa

e Encuestas de todo el mercado: las percepciones se forman a partir de
experiencia acumuladas a través del tiempo y enmarca preguntas de la
competencia

e Encuestas entre empleados, se enfatiza en el andlisis de la experiencia de los
empleados como clientes internos

4.2.6.3 Crear una estrategia de calidad del servicio. Todas las compafias que
prestan un buen servicio, cuentan con una estrategia de servicio y claridad. La
razon de ser que imprime energia a la organizacion es el servicio e implica
comprometerse con cuatro principios segun Berry L.”:

e Confiabilidad: es la capacidad de prestar el servicio con exactitud y seriedad

7 BERRY, Leonard L. [online] Un buen servicio ya no basta: cuatro principios del servicio excepcional al
cliente. Colombia: Editorial Norma, 2003. 365p. Disponible en: https://books.google.com.co/ books?id=
958046720X, 9789580467205

7 ARISTIZABAL RIVERA, Diana Paola; MIRANDA MURNOZ, Jaime Eduardo y VILLA LONDONO, Francisco Javier.
[online] Estrategia de calidad del servicio al cliente en una empresa distribuidora de productos veterinarios
caso “Distribuciones Veterinarias S.A.” Tesis Especialista en Gerencia de Mercadeo y Ventas. Manizales:
Universidad de Manizales, Facultad de Mercadeo Nacional e Internacional, 2009. 133 p. Disponible en:
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/448/Aristizabal_Rivera_Diana_Paola_2
009.pdf?sequence=3

7 ACEVES. Op. cit. p. 4-14
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Sorpresa del servicio: capacidad de crear lazos emocionales con los clientes a
través del asombro y construir lealtad.

Recuperacion del servicio: es la manera en como se debe dar la respuesta a
un problema de servicio.

Equidad: es la promesa implicita del juego limpio, toca todas las expectativas
de los clientes, como por ejemplo que cumplan sus promesas (Fiabilidad), que
las instalaciones estén aseadas y comodas (elementos tangibles), presten un
pronto servicio (capacidad de respuesta), competentes y corteses (tranquilidad)
y atiendan con interés y de manera individualizada (empatia).

4.2.6.4 Implementar la estrategia de calidad del servicio por medio de la
estructura. No existe una Unica estructura correcta, segin Berry L.%,
comprendera uno o mas de los siguientes elementos:

Grupo orientador de la calidad de servicio: su mision es proporcionar el rumbo
estratégico, la coordinaciéon y el impulso para mejorar el servicio.

Departamento de apoyo a la calidad de servicio: presta apoyo vital al grupo
orientador proporcionando informacién , seguimiento de problemas vy colocar
en practicas las iniciativas

Equipos de proyecto para la calidad de servicio: estan formados por empleados
gque se agrupan temporalmente para analizar un problema especifico y
recomendar las medidas necesarias.

Equipos de prestacién de servicios: son el mecanismo interno para prestar
realmente el servicio y proporcionan numerosos beneficios, como por ejemplo,
claridad estructural, trabajo en equipo, crecimiento de los empleados,
continuidad del servicio.

4.2.6.5 Implementar la estrategia de calidad del servicio por medio de la
tecnologia. La tecnologia es una herramienta para lograr la estrategia deseada y
tiene seis pautas para mejorar el servicio, segun Berry L, citado por Diana
Aristizabal y colaboradores®:

Adoptar un enfoque holistico

Automatizar los sistemas

Resolver un problema genuino

Ofrecer més control

Optimizar las tecnologias basicas

Combinar la alta tecnologia con el contacto del personal

4.2.6.6 Implementar la estrategia de calidad del servicio por medio de los
empleados. La estructura y la tecnologia son fundamentales para la

% BERRY., Op. cit. p. 213
1 ARISTIZABAL., Op. cit. p. 43
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implementacion de una estrategia de servicio. Sin embargo, para los clientes, los
empleados que prestan el servicio son la compafiia en si. Para preparar a la gente
hacia el cumplimiento de la estrategia de servicio, las empresas deben:

e Concentrarse en identificar y desarrollar destrezas y conocimientos criticos

e Crear una fuente de experiencias de orientacion

e Formalizar el proceso de aprendizaje

e Utilizar diversos enfoques de aprendizaje

e Evaluar los esfuerzos invertidos en desarrollar destrezas y espiritu de
mejoramiento continuo

4.3 MARCO CONCEPTUAL
Para desarrollar esta investigacion, es necesario tener en cuenta los siguientes

términos:

Atencion al cliente: Es el medio de comunicacion directa de la empresa con fines
de lucro, relacion e interaccion con los clientes.

Brecha: Distancia entre lo que se quiere hacer y lo que en realidad se hace.
Calidad: Valoracion cualitativa subjetiva dada por los clientes; es la satisfaccion
del cliente por parte de la empresa, a través de procesos eficientes que benefician

las necesidades del cliente.

Capacidad de respuesta: Disposicién y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

Cliente: Persona natural o juridica que requiere satisfacer sus necesidades por
medio de la compra de un producto o servicio.

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

Empatia: Atencién individualizada que ofrecen la empresas a sus consumidores.

Escala de Lickert: Escala de evaluacion que especifica el nivel de acuerdo o
desacuerdo con la afirmacién, item o pregunta.

Expectativa: Lo que se espera obtener de la atencién al cliente.
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Fiabilidad: Habilidad para realizar un servicio promedio, de forma fiable y
cuidadosa.

Modelo SERVQUAL: Herramienta de medicién de la calidad de la atencién al
cliente.

Seguridad: Conocimientos y atencidon mostrados por el empleado y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza

Servicio al cliente: Conjunto de actividades para satisfacer las necesidades del
cliente, desde la produccidon del producto o servicio, hasta la entrega final del
mismo.

Percepcion: Es la impresion que el cliente tiene acerca de la atencion recibida.
4.4 MARCO CONTEXTUAL

La ciudad de San Juan de Pasto, capital del departamento de Narifio, se
encuentra ubicada en el sur occidente de Colombia, en medio de la cordillera de
los Andes, en el macizo colombiano. Cuenta con un area de superficie de 109.555
hectareas, y con una poblacion de 434.386 habitantes, segun los datos del plan de
ordenamiento territorial 2014 -2027%. En vista de que se halla situada en el valle
de Atriz, en las faldas del volcan Galeras, la ciudad tiene una altitud de 2.599
msnm, una temperatura promedio anual de 13.3C° y una humedad que oscila
entre 60% y 88%.

Por via terrestre, Pasto se comunica, a través de la carretera Panamericana, con
Popayan hacia el norte y, hacia el sur, con Ipiales y la Republica del Ecuador.
Hacia el occidente, la ciudad se comunica con el puerto de Tumaco, sobre el
océano Pacifico, por medio de una carretera pavimentada de 284 km; mientras
que, hacia el oriente, una carretera de aproximadamente 145 km, permite
establecer vinculos con Mocoa, en el departamento del Putumayo. En lo que
respecta a la via area, la ciudad cuenta con el Terminal Aéreo Antonio Narifio®?,
ubicado en el Municipio de Chachagui, a 29 km de la ciudad de Pasto, y con el
aeropuerto de San Luis, a 7 km de Ipiales.

8 ALCALDIA DE PASTO. Plan de ordenamiento territorial Pasto, territorio con sentido 2014- 2027. [online]
2015. 58p. Disponible en: http://www.pasto.gov.co/index.php/component/phocadownload/
category/315-planeacion-2015?download=6756:cartilla_pot_2014_2027_v1. [citado en 9 de septiembre de
2014]

8 ALCALDIA DE PASTO. Vias de acceso municipio de Pasto.[online] http://www.pasto.gov.co/index.php/
nuestro-municipio/vias-de-acceso-municipio-de-pasto> [citado en 9 de septiembre de 2014]
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4.5MARCO SITUACIONAL

El marco situacional de esta investigacion se enfoca en las empresas lacteas de la
ciudad de Pasto, que cuentan con puntos de venta directos; los cuales, por lo
general, son frecuentados en su mayoria, durante los fines de semana, dias en los
gue la afluencia de clientes fluctia dependiendo del horario; esto se debe, en gran
parte, al hecho de que éste tipo de establecimientos son contemplados por los
habitantes de la ciudad, como espacios de recreacion y esparcimiento, que se
incluyen en los planes familiares durante los dias libres.

Los clientes que acuden a éstos lugares, pueden optar por adquirir sus productos
y abandonar el punto de venta directo, o por permanecer en el establecimiento,
tanto para consumir el producto comprado, como para llevar a cabo actividades de
esparcimiento y recreacion, especialmente, cuando se trata de familias o grupos
de amigos.

4.6 MARCO LEGAL

En el cuadro 2 se presentan las principales normas y resoluciones vigentes, que
se consideran en este trabajo de grado para la evaluacion de la atencién al cliente
de las empresas lacteas de la ciudad de San Juan de Pasto.

Cuadro 2. Legislacion nacional vigente para las empresas lacteas.

Norma que hace referencia del servicio al cliente en
establecimiento de comidas rapidas, donde
establece los requisitos de atencién al cliente

Norma Técnica Sectorial
Colombiana NTS-USNA
010

NORMA TECNICA NTC-
ISO COLOMBIANA
22000

Esta norma especifica los requisitos para un sistema
de gestidén de inocuidad de los alimentos a lo largo
de la cadena alimentaria, hasta el punto de consumo
final

LEY 1480 DE 2011
(Octubre 12)
SUPERINTENDENCIA
DE INDUSTRIA'Y
COMERCIO

Ley por medio de la cual se expide el estatuto del
consumidor y se dictan otras disposiciones

RESOLUCION NUMERO
02310 DE 1986. (Febrero
24) MINISTERIO DE
SALUD

Por la cual se reglamenta parcialmente el Titulo V
de la Ley 09 de 1979, en lo referente a
procesamiento, composicion, requisitos, transporte y
comercializacion de los Derivados Lacteos
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Continuacion cuadro 1.

DECRETO 616 DE 2006.

(Febrero 28)
MINISTERIO DE
PROTECCION SOCIAL

Por el cual se expide el Reglamento Técnico sobre
los requisitos que debe cumplir la leche para el
consumo humano que se obtenga, procese, envase,
transporte, comercializa, expenda, importe o exporte
en el pais

RESOLUCION 005109
DE

2005 (Diciembre 29)
MINISTERIO DE
PROTECCION SOCIAL

Por la cual se establece el reglamento técnico sobre
los requisitos de rotulado o etiqguetado que deben
cumplir los alimentos envasados y materias primas
de alimentos para consumo humanao.

DECRETO 539 DE 2014
(MARZO 12) NIVEL
NACIONAL.

Por el cual se expide el reglamento técnico sobre los
requisitos sanitarios que deben cumplir los
importadores y exportadores de alimentos para el
consumo humano, materias primas e insumos para
alimentos destinados al consumo humano y se
establece el procedimiento para habilitar fabricas de
alimentos ubicadas en el exterior.
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5 PROCEDIMIENTO METODOLOGICO.
5.1DELIMITACION ESPACIAL

Este estudio se llevd a cabo en los puntos de venta directa de las empresas del
sector Lacteo del municipio de San Juan de Pasto.

5.2DELIMITACION TEMPORAL

La evaluacion de la calidad de la atencién al cliente en los puntos de venta directa
de las empresas del sector lacteo del municipio de San Juan de Pasto, se llevd a
cabo en el segundo semestre del afio 2015.

5.3DEFINICION DEL TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion de esta propuesta es de indole descriptiva, el cual
comprende la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la composicién o
proceso del fenémeno a estudiar; segin Ernesto Rodriguez®, este tipo de
investigacion trabaja sobre realidades y, por lo tanto, ofrece una interpretacion
correcta, con respecto a la importancia que tiene la evaluacion de la calidad de la
atencién al cliente, en los puntos de venta directa de las empresas del sector
lacteo del municipio de Pasto.

El método utilizado es de tipo deductivo, el cual parte de lo general hacia lo

particular, realizando un diagnostico general de los procedimientos relacionados
con la atencion al cliente.

5.4 VARIABLES DEL ESTUDIO

Las variables del presente estudio permiten identificar la perspectiva de los
clientes, sobre la calidad de la atencion prestada en los puntos de venta directa de

# RODRIGUEZ MOGUEL, Ernesto A. [online] Metodologia de la Investigacion. México: Universidad Juarez
Auténoma de Tabasco. , 2005, 186p. Disponible en: https: // books.google.com.co/books?id= 9685748667,
9789685748667
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la empresas lacteas de la ciudad de San Juan de Pasto; ademas, se considero el
enfoque metodologico del modelo SERVQUAL, en base a las cinco dimensiones
propuestas por el mencionado método, se procedera a revisar y adaptar los items
valorativos de la metodologia, al contexto y requerimientos de los servicios
prestados.

Estas dimensiones segiin Medina 20002, son las siguientes:

e Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal
y materiales de comunicacion.

e Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio promedio de forma fiable y
cuidadosa.

e Capacidad De Respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

e Seguridad: conocimientos y atencion mostrados por el empleado y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

e Empatia: atencion individualizada que ofrecen la empresas a sus
consumidores.

5.5 FUENTES DE INFORMACION

Fuentes primarias. La evaluacion de la calidad del servicio al cliente, en los
puntos de venta directa del sector lacteo del municipio de Pasto, se llevé a cabo
mediante la observacién directa, en conjunto con la obtencién de informacion por
medio de la aplicacion de encuestas a los clientes finales.

Fuentes secundarias. Entre las fuentes secundarias que se utilizaron para la
evaluacion de la calidad del servicio al cliente, figuran libros, tesis, revistas,
publicaciones y paginas de internet.

5.6 INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION

La evaluacién de la calidad percibida por parte de los consumidores finales, se
evalub por medio de la observacion directa, no participante, estructurada e
individual y en la area de campo, la cual, segiin Rodriguez (2005)%, es aquella en
la cual el investigador puede observar y recoger datos a través de su propia

% MEDINA TORNERO, Manuel Enrique. [online] Evaluacion de la calidad asistencial del servicio de ayuda a
domicilio en el ayuntamiento de Murcia. Espafia: EDITUM, 2000. 404 p. Disponible en:
https://books.google.com.co/books?id= 8483711621, 9788483711620

¥ RODRIGUEZ Op. cit., pag. 35
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observacion; para la presente investigacion, su caracter de “No participante”,
implica que el observador no ocup6 un determinado papel en el procedimiento a
evaluar.

Otro instrumento que se utilizara para la evaluacion de la calidad del servicio al
cliente, es el cuestionario, basado en el método de SERVQUAL de Valerie A.
Zeithaml, A. Parasuraman, y Leonard L.Berry, disefiado en la década de los 80
para evaluar la percepcion que el cliente tiene acerca de la calidad de servicio
prestado en base a cinco Dimensiones: elementos tangibles, confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. El cuestionario que se utilizd en la
investigacion, tuvo en cuenta elementos caracteristicos de los puntos de venta
directa de las empresas lacteas. El instrumento utilizarda una escala de Likert, la
cual contarad con una serie de afirmaciones que expresan actitudes favorables o
desfavorables, segun la percepcion del cliente, para posteriormente otorgarles una
escala numérica.

5.7 TAMANO DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra, se empled la siguiente férmula utilizada
por Stefano y colaboradores 2008%" para calcular el tamafio de la muestra de
poblaciones finitas:

k"l*p*q*w

(B"#*(N-1))+k"**p*q

- N: es el tamafio de la poblacién (nimero total de posibles encuestados).

- k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El
nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de la
investigacion sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que
nos podemos equivocar con una probabilidad del 4,5%.

- e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede
haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la
poblacién, y el que obtendriamos si preguntaramos al total de ella. Por
ejemplo: si los resultados de una encuesta dicen que 100 personas comprarian

8 STEFANO, N.; GUIDEK, R.; PELLEGRIN ANSUJ, A.; PENTIADO GODOQY, L. [online] Una evaluacién de la
calidad de servicios prestados en centros de formacion de conductores utilizando la escala SERVQUAL y el
modelo de los 5 GAPS. En: Revista Cientifica "Visidn de Futuro", vol. 10, nium. 2, 2008. Disponible en:
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=357935471006
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un producto y tenemos un error muestral del 5%, esto indicaran que,
posiblemente podrian estar comprando entre 95 y 105 personas.

- p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica
de estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que
p=0g=0.5 que es la opcidon mas segura.

- (: es la proporcidn de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es
1-p.

- n: es el tamafio de la muestra (nimero de encuestas que se realizaran)®.
Solucion de la formula:

N = 434.486%°
k = 2 (95.5%)
e= 6%
p=0,5
g=0.5

n=278

Para garantizar imparcialidad y equidad, se aplicaron 282 encuestas en las
diferentes empresas lacteas objeto de estudio, de tal manera que en cada uno de
los establecimientos se diligenciaran el mismo nimero de cuestionarios.

En lo que respecta al tamafio de la poblacion para la muestra, se tuvo en cuenta el
tamafio general de la ciudad de Pasto, como muestra representativa; esto debido
a que, al iniciar el estudio, no se contaba con los permisos, ni con las cartas de
aceptacion de las empresas, para llevar a cabo los correspondientes estudios en
sus zonas de influencia. Ademds, para ese entonces, aun se desconocia el
namero exacto de las empresas lacteas, ubicadas en la ciudad de Pasto, que
participarian del presente estudio.

% Feedback Networks Technologies, S.L. Experiencia: Calcular la muestra correcta [online]. http://mwww.
feedbacknetworks.com/cas/experiencia/sol-preguntar-calcular.html [citado el 27 mayo de 2015]
8 ALCALDIA DE PASTO. Plan de ordenamiento territorial Pasto, territorio con sentido 2014- 2027. [online]
2015. 58p. Disponible en: http://www.pasto.gov.co/index.php/component/phocadownload/Category
/315-planeacion-2015?download=6756:cartilla_pot_2014_2027_v1. [citado en 27 de mayo de 2015]
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5.8 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

5.8.1Primera etapa. Encuestas modelo SERVQUAL. En esta etapa se aplico la
encuesta basada en la metodologia de SERVQUAL de Zeithaml, Pasaruraman y
Berry (1993), que responde al objetivo planteado con anterioridad; asi mismo, se
realizaron los siguientes pasos en base a las metodologias elaboradas por Beltran
y colaboradores (2008)%, Jiménez y Prieto (2012)*! e Iguaran (2014).%

e Identificacién de las empresas lacteas. Segun Jenny Argoti y colaboradores®,
existen 9 empresas transformadoras del sector lacteo, ubicadas en el municipio
de San Juan de Pasto, se escogieron aquellas que contaran con puntos de
venta directa, es decir, aquellas que tenian contacto directo con el cliente final.

e Adaptaciones del cuestionario. Para esta etapa de la investigacion, el
cuestionario original del modelo SERVQUAL para las percepciones (ver
Anexol), fue adaptado segun las caracteristicas de las empresas objeto de
estudio. Los items de redujeron y se adecud la redaccion para simplificar la
ejecucion del cuestionario y facilitar, a la vez, la interpretacion del mismo. Se
aplicé, igualmente, la escala de Likert que utiliza el modelo SERVQUAL; para
fines de esta investigacion, la mencionada escala consta de 5 niveles, donde el
numero 1 equivale al minimo nivel de satisfaccion y 5 al maximo. En el cuadro
3 se muestra el nivel Likert y su significado, el porcentaje de cada nivel es del
20 por ciento cada uno, estos datos se realizaron en base los trabajos
realizados por Luz Beltran y colaboradores® y Luis Ibarra y colaboradores®,

% BELTRAN ESPARZA, Luz Elena; GONZALEZ VALENZUELA, Elizabeth; LIZARDI DUARTE, Maria del Pilar;
PORTUGAL VASQUEZ, Javier. SERVQUAL: evaluacién de la calidad en el servicio en las areas de catastro e
ingresos del h. Ayuntamiento de Cajeme. En: El buzdn de pacioli: revista del departamento de contaduria y
finanzas publicada por el Instituto Tecnoldgico de Sonora [online]. Octubre 2008, No.59 Afio VIII. [Citado 19
Marzo 2015] Disponible en: http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Paginas/no59.aspx

1 JIMENEZ BORJA, Julidan Alberto y PRIETO RENDON, Jimmy. Sistema de mejoramiento continuo en la
operaciéon de Entrega y recoleccién de valores de una empresa del Sector de seguridad del Valle del Cauca.
Tesis de pregrado ingenieria. Cali: Universidad San Buenaventura, Facultad De Ingenieria, 2012. 132p.
Disponible en: http://bibliotecadigital.usbcali.edu.co/jspui/bitstream/10819/1391/1/Sistema_
Mejoramiento_Cont%C3%ADnuo_Prieto_2012.pdf

92 IGUARAN, Ursula. [online] Evaluacién en la Calidad en el Servicio a través del modelo SERVQUAL en las
areas de catastro e ingresos de la Alcaldia de San Joaquin. Estado Carabobo. Venezuela: Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales. Universidad de Carabobo, 2014. [Citado 28 mayo 2015] Disponible en:
http://profesoracarolinavanegas.blogspot.com/2014/07/trabajo-de-calidad-de-servicio.html

% ARGOTI CHAMORRO, Jenny; LOPEZ LOPEZ, Karola y DIAZ TERAN, Elsa Rosario. Gestién administrativa en la
micro y pequefias empresas transformadoras del sector lacteo de Pasto. En: Revista UNIMAR [online] Julio-
Diciembre 2015. Vol 31 No.2 [citado 27 septiembre 2015]. Disponible en: http://www.umariana.edu.
co/RevistaUnimar/publicaciones/RevistaUnimarVol31No2.html

 BELTRAN., Op. cit. p. 59

> |IBARRA MORALES, Luis Enriquez; CASAS MEDINA, Emma Vanessa y PARTIDA GAMEZ, Ana Lourdes.
Método SERVQUAL aplicado a las salas de cine, Cinemark y Cinépolis: un analisis comparativo sobre la
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en concordancia, ademas, con las perspectivas de la asesora de tesis y la
responsable de la presente investigacion. Esta escala permite observar el nivel
y el porcentaje de satisfaccion del cliente.

Cuadro 3. Significado de la escala Likert para interpretar la satisfaccion del cliente

Nivel de Likert Significado Rango de porcentaje de
satisfaccion del cliente
1 Totalmente insatisfecho 0-20
2 Insatisfecho 20-40
3 Ni satisfecho, ni insatisfecho 40-60
4 Satisfecho 60-80
5 Totalmente satisfecho 80-100

Fuente: Luz Beltran y colaboradores. SERVQUAL: evaluacion de la calidad en el servicio en las
areas de catastro e ingresos del h. Ayuntamiento de Cajeme 2008. Luz Beltran y colaboradores
Método SERVQUAL aplicado a las salas de cine, Cinemark y Cinépolis: un analisis comparativo
sobre la calidad en el servicio, caso Hermosillo, Sonora.2011.

El cuestionario permitio identificar las perspectivas del cliente en relacién a la
atencién recibida. En cuanto se adaptaron las preguntas, se redactaron las
respectivas instrucciones, que describen brevemente la manera mas adecuada de
resolver el cuestionario. (Ver Anexo B)

Prueba piloto. Se realiz6 una prueba piloto en la que se aplicaron diez
cuestionarios al azar, con lo que fue posible determinar, por un lado, la
disposicion del cliente con respecto al cuestionario, ademas del tiempo en que
los clientes tardaron en contestarlo. Lo anterior permitié detectar errores en la
redaccion de cada una de las preguntas establecidas.

Frecuencia de aplicacion. Para este punto de la metodologia se visitaron los
puntos de venta directa de las empresas lacteas objeto de estudio, con el
propdsito de aplicar los cuestionarios a los clientes que visitan dichos
establecimientos. En base a la asesoria de los jefes de mercadeo de cada
organizacion, las encuestas se realizaron variando los dias, en horas de la
tarde donde habia mayor concurrencia de clientes.

Aplicacion de los cuestionarios. Se aplicaron 282 cuestionarios en los
diferentes puntos de venta directa de las empresas lacteas de la ciudad de
Pasto, en los meses de Agosto y Septiembre, en diferentes dias y horas de la

calidad en el servicio, caso Hermosillo, Sonora. En: Revista iberoamericana para la investigacion y el
desarrollo educativo[online] Julio-Diciembre 2011, Vol. 2, Nim. 3[citado 29 septiembre 2015] Disponible en:
http://www.ride.org.mx/index.php/RIDE/issue/view/5
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semana, de acuerdo con la asesoria de los jefes de mercadeo, con el fin de
obtener resultados més confiables.

Organizacion de la informacion. Una vez aplicados los cuestionarios, la
informacion recolectada fue organizada y los datos fueron cargados en el
programa de software IBM SPSS Statistics 22 y Microsoft Excel, con el fin de
organizarlos en una tabla, que permitié6 contemplar los resultados de una
manera mas clara y comprensible.

Validez y confiabilidad del instrumento. La validacion del constructo se realizé
con la medida de adecuacion de Kaiser-Meyer- Olkin (Coeficiente KMO) y se
considerd apropiado un valor entre 0,5 a 1,0. También se realiz6 la prueba de
esfericidad de Bartlett, que contrasta la hipétesis nula de que la matriz de
correlaciébn es un matriz de identidad con un significativo de p < 0,05. La
confiabilidad de la encuesta se evalué mediante la determinacion del coeficiente
alfa de Cronbach, interpretdandose como buena confiabilidad a valores > 0,7,
utilizando los datos obtenidos de la prueba piloto realizada en los pasos
anteriores. Con los resultados de las anteriores pruebas se realizd el andlisis
factorial. Cabe de resaltar que el procedimiento previamente mencionado, se
fundamenta en la metodologia establecida por el estudio realizado por Emilio
Cabello y Jests Chirinos®

Interpretacion de los resultados. Para determinar el &rea de oportunidad, se
realizaron graficos para las cinco dimensiones; posteriormente se elabor6é una
tabla indicando los promedios de las cinco dimensiones, asi como el promedio
general. A continuacion, se realiz6 graficas sobre las brechas entre precepcién
y expectativa, con el proposito de observar la diferencia que existe dentro de
cada dimension. Por ultimo, la interpretacion de cada pregunta se realizd
mediante graficas y la escala de Likert utilizada.

El indice de calidad de servicio (ICS). Con los resultados de las puntuaciones
de la encuesta, se realiz6 un andlisis cuantitativo, sumando las puntuaciones
de cada cuestionario para cada item; posteriormente, el valor obtenido se
dividié entre el total de los encuestados, para obtener el promedio de cada uno
de los mismos. Posteriormente se realiz6 otro andlisis cuantitativo que consiste
en la diferencia de promedios entre Percepciones — Expectativas, lo que
representa el nivel de calidad percibida.

% CABELLO, Emilioy CHIRINQOS, Jesus L. Validacién y aplicabilidad de encuestas SERVQUAL modificadas para
medir la satisfaccion de usuarios externos en servicio de salud. En: Rev Med Hered[online] 2012, vol.23, n.2,
p. 88-95.[Citado 29 septiembre de 2015]. Disponible en:http://www.upch.edu.pe/vrinve/dugic/revistas/
index.php/RMH/article/viewFile/1037/1003
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Para calcular el indice de Calidad en el Servicio (ICS) de cada dimension, a
partir de los items que lo integran, se utilizo la siguiente formula:

ICS = Percepciones — Expectativas

Por ultimo se calculd el indice Global de la Calidad en el Servicio, con la misma
formula o la sumatoria de los resultados de los ICS de cada dimension.

ICS global =3 i ICS

La interpretacion de este indice se hace con base a que, si se tratase de un
namero negativo, esto implicaria que las expectativas son mayores que las
percepciones; por otra parte, si el valor resulta positivo, esto indica que las
percepciones de los clientes estan por arriba de las expectativas, lo que
significa que la empresa esta cumpliendo con las expectativas planteadas.

5.8.2 Segunda etapa. Observacion directa no participante. En esta segunda
etapa, se realiz6 una observacién directa, no participante, estructurada e
individual, en el area de campo. Segun la metodologia de Carla Bravo y Jenny
Iglesias®’ (2001); Cinta Guinot (2009)*; Lida Jiménez y Elizabeth Ortega, (2012)%,
este tipo de observacion permite estar en contacto, personalmente, con la
situacién que se evaluo; en vista de que es de tipo no participante, la informacién
gque se recoge proviene desde afuera y se obtiene sin intervenir en el
procedimiento. Para Francisco Mas'®, la observacion estructurada permite
conocer de antemano las actividades y caracteristicas a identificar y registrar,
cuyos datos son accesibles y la repeticién de conductas tiene lugar en periodos
cortos. Esta observacion ser realiz6 en el area de campo, es decir, de acuerdo con
Cinta Guinot'®*, en los lugares donde tienen lugar los hechos o fenémenos que se
investigaron. Los pasos para la construir del formato de observacion son los
siguientes:

1. Situacion a observar: atencién al cliente en los puntos de venta directa de las
empresas lacteas del municipio de Pasto.

7 BRAVO GONZALEZ, Carla e IGLESIAS OPAZO, Jenny. [online]Causas de los accidentes en una empresa
acumuladores eléctricos: medidas para su control. Tesis especialidad en relaciones industriales. Venezuela:
Universidad Catodlica Andrés Bello, Facultad de ciencias Econdmicas y Sociales, 2001. 165p. Disponible en:
http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAP3818.pdf

% GUINOT, Cinta. [online] Métodos, técnicas y documentos utilizados en Trabajo Social. Bilbao: Universidad
de Deusto, 2009. p. 250. Disponible en: https:// books.google.com.co/books?id=8498307856,788498307856
* JIMENEZ., Op. cit. p. 5

1% MAS RUIZ, Francisco José. [online] Temas de investigacién comercial (62 edicién). Espafia: Editorial Club
Universitario, 2012. 636p. Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 8499487130,
9788499487137

%' GUINOT., Op. cit. p. 115
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2. Extraer muestra representativa de los aspectos, eventos o conductas a
observar. Para esta investigacion se seleccionaron aspectos tangibles del
local, del personal de venta y los clientes que visitaron el establecimiento, en el
periodo de la observacion realizada.

3. Establecimiento y definicion de unidades de observacion. En este punto las
categorias a evaluar son las siguientes: instalaciones, presentacion personal
del empleado, labor de ventas, tiempos y atencion en general.

4. Observar cuidadosa y objetivamente. La observacion se realizé en base a las
categorias a observar, de acuerdo con el punto anterior.

5. Registrar los datos observados. Se registraron los datos establecidos, por
medio de una checklist, tomando como punto de referencia, el trabajo realizado
por Lida Jiménez y Elizabeth Ortega'® (ver Anexo C), modificandolo en base a
los objetivos propuestos para el presente trabajo.

6. Analizar e interpretar los datos.

7. Elaborar conclusiones.

5.8.3 Tercera etapa. Diagrama causa y efecto. De acuerdo con Francisco Rey
Sacristan'®, el diagrama de causa y efecto, conocido también como espina de
pecado, es una presentacion grafica compuesta por lineas y simbolos, que tiene
por objeto representar la relacion existente entre un efecto y sus causas. El
analisis causa-efecto se lo dividio en tres fases:

¢ Definicion del efecto.
e Construccion del diagrama causa-efecto.
e Andlisis causas — efecto del diagrama construido.*®*

Los pasos que se realizaron son los siguientes:

e Se estableci6 el problema a analizar.

e Se trazd una linea y escribio el problema al lado derecho, en un cuadro.

e Se trazaron lineas diagonales y perpendiculares a la central, en las que se
escribieron las principales causas, encerrandolas en un cuadro.

e Se escribieron las causas secundarias, que afectaban las principales, como
linea diagonales a las anteriores; de igual manera se establecieron las causas
terciarias.

e Se identificaron las causas mas repetitivas, de mayor importancia y se estudio
el por qué de dichas causas.'®® 1°°

1% JIMENEZ., Op. cit. p. 10

REY SACRISTAN, Francisco. [online] Técnicas de resolucién de problemas: criterios a seguir en la
produccion y el mantenimiento. Espafia: FC Editorial, 2003. P. 257. Disponible en: https://books.google.
com.co/booksd= 8496169146, 9788496169142

* GALGANO, Alberto. [online] Los siete instrumentos de la calidad total. Espafia: Ediciones Diaz
de Santos, 1995. P. 320. Disponible en: https://books.google.com.co/books?id= 8479782307,
9788479782306
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5.8.3.1 Diagrama de Pareto. El diagrama de Pareto, Segln Arnoleto’®’, ayuda a

definir las areas prioritarias de intervenciéon. La mayoria de las pérdidas se deben
a unos pocos defectos, los cuales pueden atribuirse a un nidmero pequefio de
causas. Los pasos para realizar un diagrama de Pareto son:

Clasificar los datos segun el tipo de problema.

Elegir el periodo de observacion o la frecuencia.

Obtener los datos y ordenarlos de mayor a menor en una tabla.

Preparar los ejes cartesianos para el diagrama, en el eje X se dispone los tipos
de defecto y en el Y, las cantidades de defectos.

e Disefiar el diagrama de Pareto, con los valores absolutos y/o porcentuales
determinados en la tabla.

6 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para llevar a cabo el andlisis de la informacion recopilada a lo largo del trabajo de
campo, se tuvieron en cuenta cada uno de los objetivos que se plantearon al
principio de la investigacion. En primera instancia, se presentan los datos
recolectados por medio de las encuestas aplicadas, basadas en el modelo
SERVQUAL,; en segundo lugar, se dara a conocer la informacion obtenida a traves
de la observacion directa; en tercer lugar, se llevara a cabo la sistematizacion de
los datos recopilados por medio de ambos instrumentos, en un diagrama causa —
efecto. Finalmente, los resultados se explicaran de manera ordenada con sus
respectivos analisis, en conjunto con algunas estrategias que pueden ser
utilizadas como alternativas que permitan mejorar la atencion al cliente en los
puntos de venta directa de las empresas lacteas de la ciudad de Pasto.

6.1ENCUESTAS MODELO SERVQUAL

6.1.1 Validez del instrumento. La confiabilidad de la escala SERVQUAL fue
establecida por medio del coeficiente alfa de Cronbach, el cual arrojé un indice de
0,832 para los items del cuestionario; el puntaje anterior, corrobora la fiabilidad del
instrumento y, en vista de que el resultado obtenido es > 0,7, puede deducirse que

1% KUME, Hitoshi; VASCO, Eloisa; KUME, Hitoshi. [online] Herramientas estadisticas basicas para
el mejoramiento de la calidad. Bogota: Editorial Norma, 1992. p. 232. Disponible en:
books.google.com.co/books?id=9580467196, 9789580467199

1% MIRANDA. Op. cit., pag. 18

197 ARNOLETO, Eduardo Jorge.[online] Administracién de la produccion como ventaja competitiva. Editor
Juan Carlos Martinez Coll, 2007. 250p. Disponible en: https://books.google.com.co/books ?id= 8469079042,
9788469079041

65


https://books.google.com.co/books

el cuestionario en cuestion permite la realizacibn de mediciones estables y
consistentes.

La validacion del instrumento demostr6é una medida de adecuacion muestral KMO
satisfactoria, debido a que se encuentra por encima del valor minimo aceptable
(0.5). Esto nos demuestra que las variables estudiadas se encuentran bastante
asociadas y correlacionadas entre si, por ende, no solo resulta conveniente utilizar
el cuestionario para alcanzar los objetivos de la investigacion, sino que, ademas,
facilita la realizacion de un analisis factorial con los datos obtenidos (Ver tabla 1)

Por su parte, la prueba de esfericidad de Bartlett, mostro un valor significativo (p<
0.000), lo cual indica la existencia de una asociacion entre las variables de
estudio; la cual, a su vez, justifica la aplicacion del analisis factorial, con los datos
arrojados por las encuestas. (Ver tabla 1)

Tabla 1. KMO y prueba de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 708

Chi-cuadrado aproximado 545,843
Prueba de esfericidad de

Gl 55
Bartlett

Sig. ,000

Fuente: esta investigacion a través de IBM SPSS Statistics 22

6.1.2 Anélisis factorial. Con los resultados de la tabla 1, se llevd a cabo un
analisis factorial de componentes principales (ACP) con rotacion Varimax. La
aplicacion de este estudio, demostré que cuatro de los items recogen el 60,83%
de la varianza explicada; es a partir del componente nimero cuatro, que el auto
valor comienza a ser inferior a la unidad. (Ver tabla 2)

En la matriz factorial rotada, se pretende que cada una de las variables originales
tenga una correlacion lo mas cercana posible con un de los factores y, a su vez,
correlaciones proximas a cero en los demas factores, de esta manera se obtiene
correlaciones altas con un grupo de items y bajas con el resto.
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Tabla 2. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de Sumas de rotacion de cargas
Autovalores iniciales cargas al cuadrado al cuadrado
% de % % de % % de %

Componente | Total | varianza | acumulado | Total | varianza [ acumulado| Total | varianza | acumulado
1 2,933 26,663 26,663 | 2,933| 26,663 26,663 2,740| 24,905 24,905
2 1,415| 12,865 39,528 1,415| 12,865 39,528 1,391| 12,649 37,554
3 1,324 12,040 51,569 | 1,324 12,040 51,569 1,316| 11,964 49,518
4 1,019 9,268 60,836 | 1,019 9,268 60,836 1,245| 11,319 60,836
5 ,875| 7,955 68,791
6 794 7,215 76,006
7 711| 6,467 82,473
8 628 5,709 88,182
9 501 | 4,554 92,736
10 411 3,741 96,477
11 ,388 3,523 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Fuente: esta investigacion a través de IBM SPSS Statistics 22.

Por su parte, el sistema de rotacion de los factores por defecto emplea la
Normalizacién Varimax, la cual converge en 7 interacciones; lo cual corrobora el
hecho de que la extraccion se realizé para cuatro componentes diferentes (Ver
tabla 3). En base al resultado del analisis factorial, que se demuestra en la tabla 2,
el primer componente tiene un auto-valor superior a 2 (2,740), mientras que los
factores restantes poseen auto-valores superiores a 1 (1,391, 1,316, 1,245,
respectivamente); son precisamente éstos valores los que explican el 60,84% de
la varianza. Estas nuevas dimensiones, que en lo general no corresponden a las
del modelo SERVQUAL, incorporan variables cuyo punto de corte en el analisis de
factor sea por lo menos de 0,5 para cada una de las preguntas o items.

En la tabla 3 se presentan valores que se encuentran por encima de 0,5, para
exhibir de una mejor manera las variables iniciales obtenidas para cada
componente. El componente 1 incluye 5 variables de analisis; el componente 3
contiene a 2 variables; mientras que los componentes 3 y 4 tienen una sola
variable cada uno.
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Tabla 3. Composicion de las dimensiones de calidad

Matriz de componente rotado?®

Componente
1 2 3 4

P10 , 790

P7 , 748

P6 124

P4 ,649

P8 ,575

P5 , 741

P3 ,513 ,607
P11 ,807

P1 ,815

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Fuente: esta investigacion a través de IBM SPSS Statistics 22.

Con base a lo anterior, se vio la necesidad de renombrar los componentes en
base a los items que lo conforman:

Componente 1. Denominado Factor Profesionalismo del Empleado, explica el
26,663% de la varianza total (Tabla 3), ocupando el primer lugar frente al resto
de componentes. Los items que presentan correlaciones mas altas con este
primer factor (P10, P7, P6, P4, P8), hacen referencia a los aspectos que
evalian el comportamiento del empleado en lo referente a su desempefio, la
capacidad y conocimiento para atender, la seguridad que inspira, la amabilidad
y buen trato.

Componente 2. En vista de que se encuentra caracterizado principalmente por
los factores P3 y P5, los cuales hacen referencia al tiempo de espera y a la
obtencion del servicio, respectivamente; éste segundo componente se
designara: Factor de Pertinencia del Servicio, y explica el 12,865% de la
varianza total (Tabla 3).

Componente 3. Este componente ha sido denominado Factor Horario de

Atencion, debido a que el Unico item que lo integra (P11), se encarga de
evaluar los horarios establecidos por la empresa para la prestacién del servicio.
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El item anteriormente mencionado, se encarga de explicar el 12,040% de la
varianza total (Tabla 3).

e Componente 4. Designado como Factor Tangible, éste componente, que
contiene al item P1, evalia la apariencia fisica de las instalaciones de los
puntos de venta directa y explica un 9,268% de la varianza total. (Tabla 3)

A través del andlisis factorial se puede determinar que, aquellos items que
cuentan con una mayor validez, en el momento de evaluar la calidad de la
atenciéon al cliente, le otorgan mas importancia a variables relacionadas con el
desempeiio del empleado; ésta es la razon, por la que se denomina al primer
factor Profesionalismo del Empleado, el cual hace referencia a los
comportamientos, la apariencia y la capacidad del trabajador en el momento de
atender al cliente; en otras palabras, este analisis otorga una mayor importancia a
la calidad de las relaciones humanas. El segundo componente se ha establecido
tal como se explicé anteriormente, debido a que, de acuerdo con el andlisis
factorial, para el cliente factores como el tiempo de espera y la obtencion del
servicio que solicito, influyen en su satisfaccion. El tercer y cuarto componentes,
se encuentran relacionados con las condiciones fisicas de los puntos de venta
directa, los cuales influyen, de cierta manera, en la percepcion de calidad que el
cliente puede tener sobre la atencion recibida.

6.1.3 Anélisis del resultado de las encuestas. Una vez se llevd a cabo la
aplicacion de las encuestas, se determind el promedio de cada una de las

dimensiones evaluadas. El comportamiento de cada factor se explica claramente a
través de una gréfica de barras (ver Gréfico 1)

Grafico 1. Promedio de la puntuacion de las dimensiones del modelo SERVQUAL

Promedio de percepciones de las dimensiones

evaluadas
3,70
3,60
3,50
3,40
3,30
3,20
3,10
3,00
ELEMENTOS FIABILIDAD CAPACIDAD DE SEGURIDAD EMPATIA
TANGIBLES RESPUESTA

Fuente: esta investigacion
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En la tabla 4 se aprecia que, el promedio general de la atencion al cliente en los
puntos de venta directa de las empresas lacteas, fue de 3.40 puntos, lo cual, en el
rango de porcentaje de satisfaccion de 0-100 en la escala de Likert equivale al
68%. Del resultado anterior puede determinarse un nivel de satisfaccion aceptable,
a partir de la percepcion de los clientes.

En la siguiente tabla se demuestran los resultados obtenidos, a partir del

cuestionario SERVQUAL, debidamente adaptado a la atencion al cliente en las
empresas lacteas:

Tabla 4. Promedio de las Dimensiones del Modelo SERVQUAL

Elementos Capacidad
) Fiabilidad de Seguridad | Empatia
tangibles
respuesta

Promedio 3,26 3,35 3,40 3,66 3,33
(Percepciones)
Promedio 3.40 = 68% (satisfechos)
general

Fuente: esta investigacion

El promedio de la Dimensiéon de Seguridad, equivale al valor mas alto con
respecto al resto de las dimensiones estudiadas, con una puntuacién de 3.66, lo
cual equivale a un 73.2% de satisfaccion por parte de los cliente; este dato
demuestra que, para el cliente, en cada uno de los puntos de venta directa los
empleados cuentan con el conocimiento y profesionalismo, como para inspirar
confianza y credibilidad. Se debe tener en cuenta que la mejor situacion se
consigue con un nivel de 5, por lo tanto hay aspectos que se deben mejorar.

Por su parte, las Dimensiones de Elementos Tangibles, Fiabilidad y Empatia
presentan los promedios mas bajos en comparacion con las demas dimensiones,
ya que se encuentran por debajo de 3.4, lo cual equivale a un 66% de satisfaccion
por parte del cliente; esto refleja una baja percepcion por parte del usuario, en
primera instancia, en lo referente a los aspectos relacionados con la apariencia de
las instalaciones fisicas del establecimiento, asi como en lo relativo a la
presentacion de los empleados; en segundo lugar, ésta misma percepcion se
presenta en los aspectos relacionados a la Dimension de Empatia, es decir, con la
calidad de la atencién personalizada que ofrecen los empleados a los clientes.

6.1.3.1 Analisis de la media y desviacion estandar de las percepciones de los

clientes. En cuanto a la estadistica descriptiva de la investigacion, la mayor media
alcanzada, se encuentra en el item 2P, el cual pertenece a la dimension de
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elementos tangibles, y hace referencia a la presentacion personal de los
empleados. Al presentar una media de 3,80 y una desviacion estandar de 0,514,
este es el valor mas pequefio en comparacion con los otros items, de acuerdo con
la tabla 2, lo cual indica que, ademas de poseer una distribucién altamente
homogénea, las respuestas obtenidas se acercan mas al promedio. El item que le
sigue, con la segunda puntuacion mas alta es el 7p, ya que cuenta con una media
de 3,73 y una desviacion estandar de 0,525; éste item, perteneciente a la
Dimension de la Seguridad, determina desde la perspectiva del cliente, hasta qué
punto el comportamiento de los empleados le inspira confianza y seguridad al
comprador.

Tabla 5. Andlisis de la media y desviacion estandar para las percepciones de la
encuesta.

. . .| Desviacion
Perspectiva ltems Media .
estandar
" Las instalaciones fisicas son visualmente
g @ 1P | atractivas, adecuadas y comodas para el | 2,71 1,027
2 = servicio.
C
% IS op Los empl.e,ados cuentan con una buena 3.80 0,514
presentacion personal.
| servici | pr
= 3p Usted obtuvo el servicio o el producto que 3,30 0,798
o esperaba.
5 El desempefio del empleado, es adecuado
-:,_E 4P | en todo momento 3,40 0,716
- El tiempo de espera para obtener el servicio
= 0 5P . i ,07 0,710
S35 » fue satisfactorio. 30
=g 73 6P El empleado demuestra capacidad vy 3.72 0.542
o 2 conocimiento para atenderle : ’
El comportamiento de los empleados inspira
©
S s confianza y seguridad. 3,73 0,525
= Los empleados demuestran un trato
o 8P | equitativo y sin preferencias, con todos sus | 3,59 0,643
@ clientes
9p Usted recibié atencién personalizada como 589 0.813
© cliente. ’ ’
g 10P Los empleados demuestran amabilidad y 3.70 0,618
e buen trato.
L 11p Los horarios establecidos para prestar el 339 0863
servicio, son convenientes ' ’

Fuente: esta investigacion.
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La menor media alcanzada, la encontramos en el item 1P, referente a la
dimension de elementos tangibles, enfocada a la percepcion que tiene el cliente
sobre las instalaciones fisicas del establecimiento si son visualmente atractivas,
adecuadas y comodas para el servicio que ofrecen. La media que tiene este item
es de 2,71 y una alta desviacion estandar de 1.027, en comparacion con los otros
items, esto nos indica que la distribucién es mas heterogénea. Asi mismo, con la
segunda puntuacién mas baja, le sigue el item 9P, el cual se relaciona con la
Dimensién de Empatia, en donde se evalia si el cliente ha recibido atencion
personalizada; la media del item en cuestion es de 2,89 y cuenta con una
desviacion estandar de 0,813. Cabe resaltar que el item 11, a pesar de tener un
promedio de 3.39, posee la desviacion estandar que mas cerca se encuentra de 1
(0,863); de lo anterior se infiere que la percepcion del cliente, en relacion a los
horarios del establecimiento de atencion al publico, se encuentra distribuida de
forma heterogénea.

6.1.3.2 Analisis de las dimensiones del instrumento de medicién SERVQUAL.
El modelo de SERVQUAL, tiene 5 dimensiones diferentes, que permiten medir la
calidad a través de la diferencia generada entre lo que el cliente percibe
(percepcion) y lo que espera (expectativa). Por medio de este instrumento es
posible determinar cuales son los items vinculados a la percepcion, que se
encuentran mas préoximos a la expectativa y, por ende, son considerados como un
determinante de buena calidad en la atencion. (Ver gréfico 2)

Grafico 2. Perspectiva promedio por item de las encuestas SERVQUAL

Perspectiva promedio por item

4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Promedio

1P 2P 3P 4P 5P 6P 7P 8P 9P 10P 11P

Elementos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
tangibles respuesta

Dimensiones

Fuente: esta investigacion
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En la Grafico 3, se observan las brechas de las dimensiones de SERVQUAL que
existen entre la percepcion de los clientes y la expectativa respecto a la atencion
en los puntos de venta directo de las empresas lacteas; en otras palabras, es por
medio del Grafico mencionado, que resulta posible determinar las diferencias que
existen entre la calidad de la atencion que el cliente ha recibido y el tipo de
atencién que esperaba recibir.

Grafico 3. Brechas de dimensiones del modelo SERVQUAL

Graficade brechas de dimensiones

6,00

5 5 5 5 5
5,00
3,66

4,00 3,26 3,35 3,40 ’ 3,33
3,00
2,00
1,00
0,00

ELEMENTOS FIABILIDAD  CAPACIDAD DE  SEGURIDAD EMPATIA

TANGIBLES RESPUESTA

Percepcion ==@=Expectativa

Fuente: esta investigacion

En el Grafico anterior, puede observarse que la Dimension mas cercana a la
expectativa, es aquella referente a la Seguridad, seguida por la Capacidad de
Respuesta; por lo tanto, se puede considerar que en éstas dos Dimensiones se
encuentran los puntos fuertes de las empresas, ya que en ambas circunstancias,
puede afirmarse que los clientes se sienten, en mayor medida, satisfechos. La
Dimension mas alejada de la expectativa es la referente a Elementos Tangibles;
este resultado indica que los clientes aprecian y tienen muy en cuenta el aspecto
fisico del punto de venta directa; por consiguiente, es precisamente en lo que
respecta a la apariencia de sus instalaciones, donde las empresas lacteas tienen
una clara deficiencia. Los clientes perciben que los establecimientos no son
visualmente atractivos, comodos y adecuados para el servicio, por lo tanto ésta
Dimension pone de manifiesto un punto débil, respecto al cual se deben realizar
las respectivas mejoras para lograr un mayor nivel de satisfaccion del cliente. Asi
mismo, de acuerdo con los datos obtenidos, otra deficiencia que las empresas
presentan tiene que ver con la Dimension de la Empatia, aspecto en el que la
percepcion de los clientes se encuentra bastante alejada de su expectativa, de
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manera que el cliente tiene una baja percepcion de la atencion personalizada que
ofrecen los empleados en el momento de atenderlos

En la siguiente grafica 4, pueden observarse las brechas de los items evaluados,
esto con el fin de establecer las principales variables de insatisfaccion en cada
dimension del modelo SERVQUAL, en la Dimension méas alejada del valor cero es
aguella que hace referencia a los Elementos Tangibles, lo que significa que la
principal variable de insatisfaccion, se encuentra dada por el item 1P,
correspondiente a ésta Dimension, con una brecha de -2,29, tal y como se detalla
en el grafico 6; el item en cuestion, como ya se ha mencionado, evalua la
percepcion de los clientes en referencia a si las instalaciones fisicas del
establecimiento son visualmente atractivas, comodas y adecuadas. El item que le
sigue, en referencia a las puntuaciones mas alejadas de “cero”, es el 9P, que hace
referencia a la calidad de la atencion personalizada recibida por el cliente en los
puntos de venta directa, éste item, con una brecha de -2,11, forma parte de la
Dimensién de Empatia. Asi mismo encontramos que el item 11P tiene una brecha
de -1,61, lo cual da a entender que los clientes se sienten insatisfechos con el
horario de atencién al publico de los establecimientos.

Grafico 4. Brechas de los items de las dimensiones del modelo SERVQUAL

Brechas items dimensiones del SERVQUAL

-2,29
-2,50 -2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00
EIemgntos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
tangibles respuesta
1P 2P 3P | 4P 5P 6P 7P 8P op | 1P | urp

Fuente: esta investigacion.
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Por otra parte, en la Dimension de Fiabilidad, los items evaluados 3P y 4P,
mostraron valores alejados de “cero" con una minima diferencia entre ambos. Para
la Dimension que evalu6 la Capacidad de Respuesta, el item mas alejado de
‘cero” es el 5P; por lo tanto, se determina que los clientes consideran
insatisfactorio el tiempo de espera para obtener el servicio requerido. En cuanto a
la Dimension de Seguridad, el item de insatisfaccion mas significativo fue el 8P, el
cual hace referencia a la percepcidon que tiene el cliente, respecto a si considera
que los empleados no demuestran un trato equitativo y sin preferencia con sus
clientes; el item en cuestion obtuvo una brecha de -1,41

6.1.3.3 indice de calidad en el servicio (ICS). Obtenidas las brechas entre la
percepcion y la expectativa de la atencién, otorgada en cada una de las
dimensiones evaluadas, se procedié a realizar el calculo del indice de Calidad en
el Servicio de SERVQUAL (ICS), a partir de la diferencia de los promedios de cada
dimensién, para ello se empled la siguiente formula:

ICS= (Percepciones-Expectativas)

De la misma manera se determind el indice Global de la Calidad en el servicio:
ICS global = i ICS

En la tabla 6 podemos observar los datos obtenidos a través del indice de calidad
en el servicio, con respecto al promedio de cada dimension. Para el analisis de
estos indices, se consider6 que la satisfaccion del cliente se determina cuando las
diferencias entre la percepcion y la expectativa, respecto a las Dimensiones
evaluadas, tienen una diferencia de cero o un valor positivo; por el contrario, si la
diferencia obtiene un valor negativo, se considera una evidencia de insatisfaccion
por parte del cliente, de acuerdo con los planteamientos del estudio realizado por
Luis Ibarra y colaboradores'®® (2015). En este sentido, el ICS General obtenido,
para los puntos de venta directa de las empresas lacteas de la ciudad de Pasto,
fue de -1.60; en concordancia con éste valor, puede afirmarse que las
percepciones de los clientes se encuentran por debajo de las expectativas que
tenian; en otras palabras, para la clientela en general, la calidad de la atencion
brindada en los establecimientos estudiados, es mucho menor de la que
esperaban recibir. Por lo tanto, como lo expresa Vanesa Pérez'®, se debe reducir
las diferencias entre la realidad de la oferta, sea productos y/o servicios, en
relacion a las necesidades y preferencias del cliente.

1% |BARRA. Op. cit. p. 5-16

1% pEREZ. Op. cit. p. 8
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Tabla 6. indice de calidad en el servicio general para los puntos de venta directa
de las empresas lacteas.

Elementos Capacidad
: Fiabilidad de Seguridad | Empatia
Tangibles
respuesta

Expectativas 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
Percepciones 3,26 3,35 3,40 3,66 3,33
ICS -1,74 -1,65 -1,60 -1,34 -1,67
ICS General -1.6

Fuente: esta investigacion.

En la gréafica 5, se observa, de manera general, que los indices de Calidad en el
Servicio de SERVQUAL (ICS) para cada una de las dimensiones evaluadas, son
negativos. El ICS méas alejado del cero, se encuentra en la Dimension de
Elementos Tangibles, con un indice de -1.74. La Dimension que mas se acerca al
cero es la de Seguridad, con un indice de -1,34, en relacién con los demas. En
cuanto las Dimensiones de Fiabilidad, Capacidad de Respuesta y Empatia, se
obtuvieron ICS entre -1, 60 y -1, 67.

Gréfico 5. indice de calidad en el servicio para los puntos de venta directa de las
empresas lacteas
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Fuente: esta investigacion
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6.1.3.4 Andlisis de las dimensiones del modelo SERVQUAL

- Dimensién elementos tangibles. Los elementos tangibles representan la
apariencia fisica del establecimiento, los equipos, materiales de comunicacion, asi
como la presentacion del personal del punto de venta directa. Con los resultados
obtenidos segun la metodologia SERVQUAL, tal y como se muestra en el gréfico
6, determinamos que item 1P se encuentra mas alejado del cero, con una brecha
de -2,29; esto quiere decir que la percepcién del cliente, respecto a si las
instalaciones fisicas son visualmente atractivas, adecuadas y comodas para el
servicio, se encuentra alejada de la expectativa que tenia. En términos generales
los puntos de venta directa de las empresas lacteas, segun la percepcion del
cliente, no son visualmente atractivos, de ahi que necesitan mejorar y volverse
mucho mas llamativos, alegres y elegantes, capaces de proyectar calidad.

Asi mismo, consideran que los establecimientos deben mejorar en aspectos como,
por ejemplo, contar con mostradores que permitan observar los productos
ofrecidos, cambiar la publicidad externa e interna porque se encuentra
deteriorada, sin colores y con el tiempo resulta monétona; ademas, les resulta
necesario adecuar los inmuebles para el consumo de los productos en el
establecimiento, en especial contando con sillas y mesas apropiadas para este
tipo de servicio, de tal manera que los clientes se sientan comodos. También
mencionan la necesidad de contar con los respectivos recipientes para la
disposicion de basuras. Igualmente, se debe prestar y mejorar el servicio de
baterias sanitarias, ya que el reglamento sanitario de los alimentos, establece la
obligacion de contar con este servicio en particular, en los locales que expenden
alimentos. En base a lo anterior, esta dimension se debe mejorar, puesto que,
segun Miranda y colaboradores*® los elementos tangibles son los que causan una
primera impresion al cliente.

Gréfico 6. Brecha de la dimension de elementos tangibles

Brecha Elementos Tangibles
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Fuente: esta investigacion

Y9 MIRANDA., Op. cit. p. 251
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Por otro lado, se afirma la necesidad de ampliar el establecimiento, lo cual
ofreceria mas comodidad para tanto para el cliente como para el trabajador, en
especial en el area de recepcion de pedidos y facturacion. Vale la pena resaltar la
necesidad de una zona de recreacion y esparcimiento disefiado especialmente
para los menores de edad, Asi mismo se solicita ampliar el area de parqueadero y
acceso al establecimiento.

En cuanto al item 2P, que cuenta con una brecha de -1,20, y que se encuentra
mas cerca del valor “cero”, en comparacién con 1P, se deduce que, para el cliente,
los empleados cuentan con una buena presentacion personal, aun asi, ellos
sugieren el uso de gorro que cubra completamente el cabello, un protector de
boca y también de guantes para la manipulacion del dinero, tal y como establece
el DECRETO 539 DE 2014 (Marzo 12) a nivel nacional, ademéas de otros
requerimientos para la vestimenta de trabajo para quienes manipulan o elaboran
alimentos tales como, por ejemplo, que el uniforme sea de un color claro, de
manera que permita visualizar facilmente qué tan aseado se encuentra; cuente
con cierres, cremalleras y/o broches, en lugar de botones u otros accesorios que
puedan caer en el alimento; no tenga bolsillos ubicados por encima de la cintura;
contar con un delantal, que debe permanecer atado al cuerpo de forma segura,
para evitar la contaminacion del alimento y accidentes de trabajo; usar calzado
gue sea cerrado, de material resistente e impermeable y de tacén bajo.

- Dimension fiabilidad. La Dimension de la Fiabilidad hace referencia a la
capacidad de los empleados para ejecutar el servicio de una forma precisa,
confiable y cuidadosa. Como se observa en el grafico 7, el item 3P se encuentra
mas alejado del cero, con una brecha de -1,70. Lo anterior significa que, de
acuerdo con la percepcion del cliente, suelen presentarse dificultades, en el
momento de obtener el servicio esperado, debido a la ausencia prolongada de
productos de uso cotidiano y que, por lo general tienen mayor demanda; ésta
ausencia puede mantenerse por varios dias, hasta que la planta de produccién
vuelve a surtir a los establecimientos con los productos faltantes; esto conlleva a
que los clientes opten por buscar en otros puntos de ventas, el producto que
necesitan y, por ende, tienden a perder la credibilidad en la calidad del servicio
gue una empresa lactea les ofrece, a través de éstos establecimientos de venta
directa. Por otra parte, cabe resaltar la pertinencia de otorgar un trato especial a
aguellos clientes mayoristas, en cuanto a su codificacion, precios especiales y a
las temporadas de ventas, como por ejemplo durante el mes de diciembre, para
mantener el stock necesario que abastezca la demanda productos por parte de los
clientes. Otras sugerencias solicitadas, tienen que ver con la realizacion de
manera consecutiva, de degustaciones y promociones, asi como la instauracion
de un servicio de domicilios.
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Grafico 7. Brecha de la dimension de fiabilidad

Brecha Fiabilidad

-1,6

-1,70

1,72 -1,70 -168 -166 -164 -162 -1,60 -158 -156  -1,54
Fuente: esta investigacion

El item 4P, que hace referencia al desempefio adecuado del empleado en todo
momento, tiene una brecha de -1.6, lo que significa que la percepcion que tiene el
cliente frente a este item es regular; esto se debe a que los empleados del punto
de venta directa, segun los clientes, deben de ser mas amables y mejorar su
atencion al cliente. En aquellos momentos que se caracterizan por tener una
mayor afluencia de compradores, por lo general, los clientes no perciben un trato
educado y amable por parte de los empleados, lo cual ocasiona insatisfaccion
entre los clientes.

- Dimensién capacidad de respuesta. La Dimensién de la Capacidad de
Respuesta, hace referencia a la disposicién y voluntad de los empleados para
prestar una atencion al cliente de forma &gil. El item 5p, es aquel que se encuentra
mas alejado del cero, con una brecha de -1.93 (ver grafico 8); por lo tanto, la
percepcion del cliente en lo que respecta a si el tiempo de espera para obtener el
servicio fue satisfactorio, se encuentra bastante alejada de la expectativa del
usuario. Esto puede contemplarse en las horas de mayor afluencia de clientes,
momentos en los que el acceso al servicio se torna dificil y demorado, a la vez que
la atencion recibida deja de ser agil y rapida, debido a la falta de personal para
afrontar la cantidad de solicitudes que se realizan. Esto conlleva a que los pedidos
se demoren mucho y que, ademas, la facturacion del servicio se vuelva lenta; por
lo tanto, la espera en la obtencién del servicio deseado, no resulta satisfactoria, en
vista de que los clientes solicitan mayor agilidad a la hora de obtener los productos
solicitados. Este es un aspecto que se debe tener presente, en vista de que, de
acuerdo con los preceptos de Francisco Miranda y colaboradores®! existen
falencias relacionadas directamente con este aspecto en particular de la atencion
al cliente.

" MIRANDA., Op. cit. p. 251
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Grafico 8. Brecha de la dimension capacidad de respuesta

Brecha capacidad de respuesta

-1,28

-1,98
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Fuente: esta investigacion

Por su parte, el item 6P se encuentra mas cerca del cero, en comparacion con el
anterior, con una brecha de —1.28; de esto se infiere que, la percepcién del cliente
frente a la capacidad y conocimiento que el empleado demuestra, en el momento
de atenderle, puede mejorar en vista de que existen factores que no concuerdan
con la expectativa previa del comprador. Los clientes consideran que se debe
capacitar al trabajador, para que pueda brindar a los usuarios una atencion mucho
mas adecuada y asertiva. Ademas, opinan que a la hora de capacitar a los
empleados, se deben tener en cuenta las diferentes condiciones y caracteristicas
de los clientes que frecuentan los establecimientos, de tal manera que el servicio
prestado resulte mucho mas personalizado y acorde con las necesidades
particulares de cada uno de los usuarios. Cabe resaltar que, las quejas expuestas
por los clientes deben ser tenidas en cuenta, con el fin de encontrar una solucion
al inconveniente manifestado, en el menor tiempo posible, llevando a cabo un
seguimiento de la situacién, con el propésito de que el cliente no se sienta
ignorado.

- Dimension de la seguridad. La Dimension de la Seguridad, hace referencia al
conocimiento y profesionalismo demostrado por los empleados, capaz de inspirar
confianza y credibilidad. Tal y como se especific6 anteriormente, el item 7p
presenta la menor distancia con respecto a los otros items, con una brecha de -
1,27, por lo tanto, se determina que los empleados presentan un comportamiento
gue logra inspirar confianza y seguridad entre los usuarios. Sin embargo, a pesar
de lo anterior, de acuerdo con el grafico 9, la percepcion para este item resulta
negativa; esto se debe a que las solicitudes de ciertos productos, no son
cumplidas por las empresas en los lapsos de tiempo estipulados; al mismo tiempo,
suelen presentarse incongruencia con respecto a los precios de los productos,
debido a que los clientes encuentran en el mercado valores menores en
comparacion con los precios establecidos en los puntos de venta directa, lo cual
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conlleva a que, muchas veces, los clientes se sientan inseguros e insatisfechos
con la atencion percibida por las empresas lacteas.

Grafico 9. Brecha de la dimension de seguridad

Brecha Seguridad

-1,41 8P

-1,45 -1,40 -1,35 -1,30 -1,25 -1,20 -1,15

Fuente: esta investigacion

El trato equitativo y sin preferencias demostrado por los empleados a sus clientes,
es evaluado en el item 8P, el cual, segun la grafica 9, tiene una brecha de -1.41,
es decir, se encuentra mas alejada del cero que el anterior; de esto se infiere que,
desde la perspectiva de los clientes, los empleados no siempre demuestran un
trato equitativo con todos los usuarios, sino que, por lo general, le otorgan mayor
prioridad a los socios. Otro aspecto que deben tener en cuenta los empleados es
respetar el turno de llegada de los clientes, para evitar inconvenientes como la
posibilidad de sentirse relegados por parte de los trabajadores.

- Dimension de la empatia. La Dimension de la Empatia, abarca los aspectos
relacionados con la atencién personalizada que ofrecen los empleados a los
clientes. Segun la gréfica 10, el item 9P, que indica la percepcion del cliente
respecto a si recibié una atencion personalizada, se encuentra bastante alejado
del cero, con una brecha de —2,11. Este resultado da a entender que los clientes
no sienten un trato directo o personal, sino que, en la mayoria de las ocasiones,
tienen la impresiéon de que los trabajadores no siempre tienen en cuenta sus
necesidades, gustos y preferencias particulares, sino que los consideran como un
cliente mas de la empresa; por ende, muchas veces se llevan la impresion de que,
para los vendedores, ellos, como clientes no resultan importantes ni tampoco son
valorados como sienten que deberian serlo, por lo tanto a los clientes les disgusta
gue los traten como un numero, como lo menciona en su libro Francisco Miranda y
colaboradores'?. Por otra parte, en opinién de los clientes, les gustaria ser

"2 MIRANDA., Op. cit. p. 251
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informados oportunamente, acerca de si el producto que necesitan, esta
disponible en los puntos de venta directa, y si se encuentra en las cantidades
solicitadas.

Gréfico 10. Brecha de la dimension de Empatia

Brecha Empatia
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Fuente: esta investigacion

El item 10P, se encuentra mas cerca del cero en comparacién con los otros items
gue conforman esta Dimension, con una brecha de -1,30; aun asi, la percepcién
se encuentra alejada de lo que los clientes esperan. Este item evalla la capacidad
del empleado de demostrar amabilidad y buen trato; sin embargo los clientes
consideran que, en ocasiones, los empleados de los puntos de venta directa
atienden de mala manera, por ejemplo, han observado que tiran las cosas, que
estan de mal genio, que su comportamiento demuestra que estan enojados y que
les falta carisma en el momento de atender.

El horario establecido para prestar el servicio en los puntos de venta directa, es
evaluado por medio del item 11P; el grafico 10, muestra cuan alejado se
encuentra de “cero”, con un brecha de -1,61. Esto significa que la percepcion del
cliente esta bastante alejada de su expectativa, en lo que respecta a este aspecto
en particular; en base a las opiniones manifestadas por los usuarios, esta
diferencia se debe a la necesidad de ampliar el horario de atencién al publico, con
el fin de facilitar compras en horas de la mafana, cuando necesitan de ciertos
productos para preparar el desayuno en sus hogares y, también, en horas de la
tarde, cuando termina el horario laboral de sus respectivos trabajos. Ademas
sugieren la presencia y utilizacién de un cartel informativo del horario de atencién
del establecimiento, esto con el fin de que no existan confusiones, 0o malas
interpretaciones que generen impresiones negativas entre los clientes.
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6.2 OBSERVACION DIRECTA

La observacion directa se llevd a cabo con el fin de evaluar la atencién que
reciben los clientes, en los puntos de venta directa de las empresas lacteas objeto
de estudio, de la ciudad de San Juan de Pasto; esto con el propdsito de
determinar los aspectos favorables y desfavorables de la atencion que prestan.
Para lograr lo anterior, se efectud una observacion directa, no participante,
estructurada e individual en el area de campo. El tiempo de observacion se realizo
durante los meses de agosto y septiembre del presenta afio, tal como se describid
en la metodologia; la técnica de registro se ejecutd por medio de una checklist, en
la que se evaluaron las siguientes categorias: instalaciones, presentacion personal
del empleado, labor de ventas, tiempos y observacion de la atencién en general.
De acuerdo al instrumento de observacion directa estructurada, se obtuvieron los
siguientes resultados:

En cuanto a la categoria de la infraestructura en general, en la tabla 7 se puede
evidenciar como en los puntos de venta directa se presenta un claro desorden
detras de los muebles de exhibicion (item 11), lo cual se manifiesta en el mayor
namero de frecuencias negativas. Esto se debe a la presencia, detras de las
vitrinas refrigeradoras, de cajas o canastillas de entrega de producto vacias, que
ademas de ocupar el espacio necesario para el desplazamiento del empleado,
generan una mala impresion en lo que respecta a la organizacion del espacio y a
la imagen del establecimiento. Por otra parte, es necesario destacar que, los
productos que se ofrecen en los puntos de venta directa se encuentran en su lugar
correspondiente (item 2I), en este caso, los productos lacteos se hallan ubicados
en las respectivas vitrinas refrigeradoras, debidamente ordenados; a la vez que
otro tipo productos no lacteos, que también se ofrecen en estos establecimientos,
se encuentran aparte, en sus respectivas vitrinas de demostracion.

Por otra parte, debe prestarse mas atencion y cuidado en lo referente a la limpieza
de las vitrinas y del establecimiento en general (item 3l), ya que, con base a las
observaciones realizadas, en algunos puntos de venta directa se presentaron
situaciones como polvo en las mesas, en los asientos y en el suelo. Ademas se
constaté que las vitrinas refrigeradoras, ademas de tener polvo, evidenciaban la
presencia de residuos de comida de los productos ofrecidos, lo cual sin duda
alguna, puede generar en los clientes impresiones de descuido, con respecto a la
labor de los empleados. Asi mismo, las observaciones realizadas, evidenciaron
una alta frecuencia de productos ausentes en las vitrinas de exhibicion (item 41), lo
cual se manifesté en la presencia de espacios vacios en los mostradores; este
aspecto concuerda con el item 3P de la encuesta SERVQUAL, segun el cual, los
puntos de venta directa tienen el inconveniente de poseer una marcada ausencia
de productos; los clientes consideran este hecho, como una desorganizacion en lo
gue respecta a la solicitud de productos para el establecimiento.
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Tabla 7. Sistematizacion observacion directa infraestructura

Infraestructura Sl | NO

1 Puede notarse un orden adecuado, detrds de los muebles de 6| 9
exhibicion

21 | Los productos se encuentran en su lugar correspondiente. 15| 0

3l Las vitrinas refrigeradas y muebles se hallan cubiertos de 7
polvo.

41 Existen \{acios en los muebles de exhibicion, por falta de 12| 3
mercancia.

5| Los muebles resultan cdmodos y son 6ptimos para prestar un o | 15
servicio adecuado.
Los pisos, paredes, puertas y ventanas se encuentran limpios

6l : : 0|15
y bien cuidados.
Los implementos de aseo se hallan en su lugar

71 . 15| O
correspondiente.

3l La masica cuenta con un volumen adecuado para ambientar 111 4
el establecimiento.

Fuente: esta investigacion

Sin embargo, esta dificultad puede deberse en mayor medida a aspectos
relacionados con la produccion de las plantas procesadoras y su distribucién, que
con factores vinculados a la administraciéon del empleado en el punto de venta
directa; esto pudo evidenciarse en las continuas disculpas que los empleados
ofrecian a sus clientes, cada vez que no contaban con un producto en particular,
informando a su vez, que aun no les llegaban los productos solicitados a las
plantas de produccion.

En los puntos de venta directa, segun el grafico 11, los muebles no resultan
comodos y Optimos para prestar un buen servicio (item 5I), de ahi que posean una
frecuencia completamente negativa; lo anterior se debe a que, en algunos
establecimientos, el area de consumo es pequefia, los asientos no son
ergonémicos, se encuentra en poca cantidad y, ademas, se hallan deteriorados o
en mal estado. Esto se puedo evidenciar cuando los clientes tenian pequefios
accidentes al sentarse como caerse o resbalarse; de ahi que en muchos casos
preferian permanecer de pie o abandonar el establecimiento para consumir los
productos solicitados en otros espacios. El item 61, que evalla la presentacion de
pisos, paredes, puertas y ventanas del establecimiento, presenta una frecuencia
totalmente negativa, este resultado demuestra que los puntos de venta directa
presentan falencias generalizadas con respecto a sus infraestructuras; en cuanto a
los pisos, se observaba que se encuentran sucios, cubiertos de polvo o con restos
de comida y, en algunos casos, en forma deteriorada; de igual manera se
encuentra la pintura de las paredes del establecimiento, en donde, ademas, se
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observa la presencia de publicidad estropeada. Por otra parte las ventanas de los
establecimientos presentan suciedad de polvo y de comida, en algunos casos,
estan en mal estado.

Gréafico 11. Observacion directa de la infraestructura

Observacion infraestructura
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Fuente: esta investigacion

Vale la pena resaltar que los implementos de aseo se encuentran en su lugar
correspondiente, tal y como lo describe el item 71, el cual tiene una frecuencia
totalmente positiva (ver tabla 7). Lo anterior pudo evidenciarse en cada una de las
diferentes observaciones realizadas en los distintos puntos de venta directa
estudiados. Por su parte, el volumen de la musica para ambientar el
establecimiento, por lo general, se escucha de forma adecuada (item 8l); a partir
de las observaciones realizadas, pudo determinarse que, por lo general, la musica
se escuchaba a un volumen adecuado, de tal manera que, si bien podia ser
escuchada por los empleados, resultaba casi inaudible para los clientes. Sin
embargo, pudo establecerse el hecho de que, que en los puntos de venta directa,
el ruido que proveniente del exterior era muy fuerte, a tal punto que, a veces,
resultaba incbmodo para los clientes.

En cuanto a la categoria de la Presentacion del Empleado, en la tabla 8 se puede
observar que en general, los trabajadores portan una vestimenta adecuada y
acorde con sus funciones (1PE); sin embargo, en la observaciones realizadas se
determind que, en la mayoria de los casos, a pesar de portar la mayor parte de la
indumentaria necesaria, no contaban con delantal, gorro, tapabocas y guantes,
como lo reglamenta el DECRETO 539 DE 2014 (Marzo 12) a Nivel nacional. Esta
observacién se corrobora con el item 2P de la encuesta SERVQUAL; por lo tanto,
puede afirmarse que los clientes consideran que estos implementos son
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necesarios, en el momento de manipular de forma adecuada, tanto los alimentos
gue se entregan como el dinero que se recibe, lo cual genera en los usuarios una
mayor impresion de seguridad y responsabilidad, por parte de los trabajadores.

Tabla 8. Observacion directa presentacion personal del empleado

Presentacion personal del empleado Sl | NO
Porta vestimenta adecuada: uniforme, delantal, gorro,

1PE : 9| 6
tapabocas, guantes, calzado para el trabajo.

2PE | Presenta un aspecto limpio y aseado. 12| 3

3PE | Mantiene una disposicion adecuada con los clientes. 5110

Fuente: esta investigacion

El aspecto limpio y aseado de los empleados (item 2PE), de forma general resulta
adecuado; no obstante se debe tener presente la necesidad de contar con el
delantal, tal como se menciono anteriormente, con el fin de evitar accidentes en el
uniforme de la empresa; lo cual permite, ademéas, mantener a lo largo de toda la
jornada laboral, un aspecto pulcro por parte de los trabajadores, que genere en los
clientes una buena impresion con respecto a la presentacién personal de los
empleados.

Gréfico 12. Observacién presentacion personal del empleado

Observacion presentacién personal empleado
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Fuente: esta investigacion
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En la grafico 12, se puede observar que el empleado presenta falencias en lo
referente a presentar una disposicion adecuada, en el momento de atender a los
clientes (3PE). En base a las observaciones realizadas, se pudo determinar que
en algunos casos, los trabajadores obviaban el saludo en el momento en que los
clientes ingresaban al establecimiento; en la mayoria de las ocasiones, en vez de
un saludo cordial, la forma en que establecian contacto con los clientes, era a
través de la expresion “a la orden”; en otros casos, los empleados se limitaban a
saludar a los clientes y esperar a que pidieran su orden, esto por lo general tiende
a presentarse cuando hay mayor afluencia de clientes.

Otro aspecto que vale la pena resaltarse, es la falta de carisma de los empleados
en el momento de atender, ya que, en las observaciones realizadas, se evidencio
la falta de interés de los trabajadores por promocionar los productos u orientar al
cliente en su compra, debido al hecho de que carecian de argumentos e
informacion, cuando los clientes preguntaban por los productos que necesitaban.

En cuanto a la categoria de la labor de ventas de los empleados, la observacion
de cada uno de los items que lo conforman, se realizé a 10 clientes elegidos al
azar, que ingresaron en cada uno de los establecimientos, para un total de 150
observaciones. En la tabla 9, puede constatarse, que el empleado saluda al cliente
cuando llega (1LV), no obstante este tipo de saludo, en las observaciones
realizadas, consiste en una frase trivial, dicho de otra manera, el saludo por lo
general se caracteriza por una serie de palabras, expresadas por el empleado,
tales como: “buenas” y “a la orden”, en la mayoria de las ocasiones; luego se
optaba simplemente por recibir en pedido y mencionar el precio. En otros casos, el
cliente entra al establecimiento saludando y preguntado directamente por los
productos que necesitan, en este aspecto el empleado, no saludaba, simplemente
se limitaba a escuchar al cliente y a entregar lo que se le solicitaba.

La orientacion dada por el empleado al cliente (2LV), tiene una frecuencia positiva
segun las observaciones realizadas, ya que, en la mayoria de los casos, cuando el
cliente indagaba por los productos solicitados, a pesar de las expresiones
anteriormente comentadas, fue posible constatar como el trabajador trataba de
orientar al cliente, llevando a cabo preguntas destinadas a la orientacion y
puntualizacién de las solicitudes del cliente, tales como “;Cuantos?”, “;Solo
una?”’, “;Qué quiere?”, “;Este?” y “; Para servirse o para llevar?”. Aun asi, este
tipo de comportamientos y expresiones manifiestan un estado de desinterés por
parte de algunos empleados, hacia los deseos y necesidades del cliente, que
pueden generar malas interpretaciones por parte de los usuarios.
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Tabla 9. Observacion directa labor de ventas

Labor de ventas SI | NO
1LV | Saluda al cliente cuando llega y/o entabla conversacién con él. | 135 | 15
2LV | Orienta adecuadamente al cliente, con respecto a su compra. 126 | 24
se vale de diferentes argumentos para favorecer la venta o
3LV . o . 28 | 122
menciona los beneficios del producto solicitado
4 LV | Sugiere alguna promocion o producto adicional. 89 | 61
5LV | Emplea un tono de voz agradable. 142 | 8
6LV \C/);(r)]trga una despedida calida después de que se realice o no la 62 | 88

Fuente: esta investigacion

El item 3LV, referente a la utilizacion de argumentos para favorecer la venta, o
mencionar los beneficios solicitados, tal como se puede observar en la tabla 9,
obtuvo una frecuencia altamente negativa. Por lo general, este aspecto es eludido
por los trabajadores, quienes pasan al siguiente punto del proceso de ventas;
segun las observaciones realizadas, en algunos casos los beneficios del producto
eran dados a conocer por los empleados, solamente cuando los clientes
indagaban acerca de ellos o, en otros casos, cuando tenian alguna duda frente a
la compra que iban a realizar. Sin embargo, se presentaban casos en los que el
cliente tomaba el producto en sus manos, pero los empleados no aprovechaban la
ocasion para mencionar sus beneficios o para dar a conocer cualquier otro tipo de
argumentos que favorecieran su venta, sino que simplemente esperaban la
decision del cliente en base a su observacion del producto. Se notaba, por
consiguiente, una aparente falta de iniciativa, por parte del empleado, para
argumentar e informar respecto a las caracteristicas del producto, fomentando de
esta manera, la decision del usuario de llevar a cabo la compra.

En las observaciones realizadas en esta investigacion, la sugerencia de
promociones o productos adicionales por parte de los empleados (4 LV), por lo
general se manifesté de forma regular, lo cual se evidencia en la minima diferencia
entre la frecuencia positiva y negativa del item en cuestion (ver tabla 9). Lo
anterior se debe a que los empleados, después de tomar los pedidos, pasan
directamente a facturacion. Por otra parte, la sugerencia realizada a los clientes,
se realiza de forma insustancial, debido a que la mayoria de veces se utiliza
unicamente la expresion: “;Algo mas?”, lo cual, por lo general, conlleva a una
respuesta repetitiva y de cierta manera esperada: “No, gracias”. En algunos casos,
a pesar de tener promociones, los clientes no son informados al respecto, en el
momento de la venta.
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Grafico 13. Observacion directa labor de ventas

Observacion directa labor de ventas
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Fuente: esta investigacion

Como se puede observar en el grafico 13, vale la pena destacar que los
empleados utilizaron un tono de voz agradable (5 LV), de ahi que la frecuencia
positiva sea mayor que la negativa en el item en cuestion; esto a pesar de que, tal
como se dijo anteriormente, muchas veces el saludo y la sugerencia de otros
productos se realice de forma trivial. En los pocos casos en que el tono de voz no
fue amable, ésta situacion se debid, en mayor medida, a la circunstancia particular
en la que se hallaba el establecimiento, a raiz del alto nivel de afluencia de
clientes; razén por la cual, se notaba el afan, por parte de los trabajadores, por
logar atender rapidamente a todos los clientes que solicitaban sus servicios.

En cuanto a la despedida otorgada por los empleados hacia los clientes, el item
evaluado (6 LV), tiene una mayor frecuencia negativa (ver grafico 13), debido a
que la despedida, generalmente, no se realizé de manera calida, demostrandole a
los clientes la importancia de su visita, sino que, contrariamente, la despedida se
realizé de manera frivola, por medio de expresiones como “A la orden”; en otros
casos la despedida se omite, y los empleados simplemente se limitan a informar el
valor de producto (“son $xxxx”), posteriormente se recibe el dinero y, si esta
completo, el cliente se va, de lo contrario el trabajador entrega el regreso y se
despide por medio de frases como: “Aqui tiene”, “Tenga” o “Listo”. En otras
ocasiones, es el cliente quien se despide y el empleado contesta, simplemente:
“‘Bueno”.

En cuanto al tiempo de labor de ventas, tal y como se puede observar en la tabla

10, el tiempo de espera para el primer contacto (1TLV), por lo general es
adecuado. Segun las observaciones realizadas, se pudo constatar que el lapso de
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tiempo oscila entre las categorias “Inmediato” y “Menos de Un Minuto”. En menor
frecuencia se encuentran lapsos de tiempo de entre 1 a 5 minutos.

Tabla 10. Observacion directa tiempo labor de ventas

1 2 3 4
. Inmediato | Menos | dela3 |De3ab
Tiempo labor de ventas de 1 minutos | minutos
minuto
1TLV Tlgmpo de_ espera hasta el 61 61 29 6
primer el primer contacto
OTLV Tiempo que solicita y recibe 13 62 67 8
producto

Fuente: esta investigacion

El tiempo en que se solicita y se recibe el producto (2TLV) resulta, igualmente,
aceptable, ya que el lapso el tiempo estipulado oscila entre las categorias “Menos
de Un Minuto” y “De 1 a 3 Minutos de Espera”. A pesar de estos resultados, en las
observaciones realizadas los clientes manifiestan, que el tiempo de espera no es
satisfactorio, debido a ellos desean una atencion rapida y agil, como lo manifiesta
Francisco Miranda y colaboradores'®, asimismo, se debe tener en cuenta que
tiempo del primer contacto debe ser de inmediato, de lo contrario, el cliente
percibe que es ignorado y por ende produce un estado de insatisfaccion.

En cuanto el numero de personas atendidas durante una hora, tal y como se
observa en el grafico 14, la frecuencia es heterogénea y no es uniforme. La mayor
frecuencia observada fue de 53 personas por hora, mientras que la menor
frecuencia fue tan solo de 7 personas en el mismo lapso de tiempo. En el grafico
podemos determinar que, a lo largo de 7 de las observaciones realizadas, el
namero de personas atendidas en los puntos de venta directa es mayor a 29,
llegando a atender a un numero de 53 personas como maximo. Las horas del dia
en que se presenta una mayor afluencia de clientes, son consideradas por los
trabajadores como “Horas Pico”, las cuales han sido establecidas a través de la
siguiente frecuencia:

3 MIRANDA., Op. cit. p. 251
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Grafico 14. Frecuencia de clientes por hora
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Fuente: esta investigacion

6.3 DIAGRAMA CAUSA Y EFECTO

Por medio de un diagrama de causa — efecto, también conocido como espina de
pescado, puede establecerse que la calidad de la atencion al cliente se determina
por varias causas, las cuales se encuentran organizadas en cuatro grandes
grupos: recursos humanos, infraestructura, tiempo y métodos.

Asi mismo, las posibles causas de los problemas fueron determinadas con la
ayuda de la observacion directa, de las preguntas del modelo SERVQUAL v,
también, de las sugerencias obtenidas en la pregunta abierta, todo con el fin de
identificar los puntos débiles que conllevan a una deficiente calidad de la atencion
al cliente, en las empresas objeto de estudio (ver figura 5). Por medio del
diagrama de causa — efecto, es posible demostrar como la baja calidad de la
atencion al cliente, proviene de diferentes aspectos, de entre los cuales, aquel que
tiene mayor numero de incidencias o sub-causas, es aquel vinculado con todos los
componentes asociados a “Recursos Humanos”, seguido por los aspectos de
“Infraestructura”, “Método” y, finalmente, “Tiempo”.
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6.3.1 indice de Pareto. A partir de los datos obtenidos por medio del grafico de
causa — efecto, y con base en el estudio realizado por Naileth Sierralta'**, se
calculo para cada uno de los cuatro grupos estudiados, el porcentaje de
contribucion y, también, el porcentaje de acumulacion, tal y como se expone en la

Tabla 11.

Tabla 11. Datos Diagrama de Pareto.

< Simbolo % %
Area No. Causas . .,
contribucién Acumulado

Recursos Humanos RH 11 35,5 35,5
Infraestructura I 8 25,8 61,13
Medio M 8 25,8 87,1
Tiempo T 4 12,9 100
Total 31 100%

Fuente: esta investigacion

A partir de los resultados obtenidos en la tabla anterior, se procedio a graficar el
Diagrama de Pareto, tal y como se indica en el Grafico 16.

Mediante el diagrama de Parteo identificamos que el 80% de la baja calidad de la
atencion al cliente, se produce a raiz de dos causas principales, las cuales fueron
identificadas por medio del diagrama de Ishikawa. La causal con mayor frecuencia
la encontramos entre los aspectos relacionados con Recursos Humanos, es decir,
con el personal de los puntos de venta directa; lo anterior se corrobora a partir de
los anteriores procedimientos de evaluacién realizados, los cuales estan
conformados por sub-causas que abarcan la presentacion personal, la capacidad,
el conocimiento, el profesionalismo y la disposicion del empleado para atender. Lo
anterior concuerda con lo mencionado por Vanesa Pérez''>, Maria Martin y Eloisa

% SIERRALTA, Naileth. Mejoramiento del nivel de produccidon de las maquinas empaquetadoras en la

empresa MAVENCA, Barquisimeto, Estado Lara. [online] Tesis para optar el titulo de ingenieria industrial.
Caracas: Republica Bolivariana de Venezuela universidad Nacional Abierta, Area de ingenieria industrial,
2010. 106p. Disponible en: http://biblo.una.edu.ve/docu.7/bases/marc/texto/t36851.pdf

> pEREZ., Op. cit. p. 59
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Figura 5. Diagrama de causa y efecto

Fuente: esta investigacion
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Diaz!'®, la satisfaccion de la calidad del cliente, estd enmarcado con la relacién

que él tenga con el empleado y esto se logra cuando el trabajador tenga una
buena autoestima para transmitir confianza en el trato habilidades sociales para
comunicarse con el cliente eficazmente y siendo una persona respetuosa y
educada.

Grafico 15. Diagrama de Pareto
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Fuente: informacion propia

Por otra parte, los resultados obtenidos en el diagrama de Pareto, concuerdan con
lo enunciado por Tom Wise''’ y David Cottle'®, el futuro de la organizacion
depende de los empleados, debido a que en muchas ocasiones, la lealtad es
hacia ellos que a la misma empresa, ademas en base a sus caracteristicas y
habilidades personales se realiza la evaluacion de la calidad de la atencion
recibida.

En segunda instancia se encuentra la infraestructura, los principales problemas de
ésta causal en particular, se encuentran vinculados a aspectos como la apariencia
visual del establecimiento, insuficientes e inadecuados muebles para el consumo
de los productos, asi como la necesidad de ampliacibn y adecuacion del
establecimiento en general. Este aspecto es de suma importancia debido a que,

como lo manifiesta Miranda y sus colaboradores''®, una infraestructura bien

% MARTIN., Op. cit. p. 87

" WISE., Op. cit. p. 92
"8 COTTLE., Op. cit. p.67
9 MIRANDA., Op. cit. p. 251
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cuidada, aseada y en 6ptimas condiciones, por lo general produce una primera
impresion positiva en el cliente, esto debido a que los usuarios usualmente
asocian el buen estado del establecimiento, con un alto nivel de calidad en el
servicio y los productos ofrecidos.

6.4 ESTRATEGIA DE CALIDAD

La estrategia de calidad de la atencion al cliente, se elabor6 de acuerdo al modelo
presentado por Leonard Berry?, el cual se fundamenta en la implementacién de
una estrategia de servicio fundamentada en tres aspectos claramente definidos: la
estructura, la tecnologia y el personal. Esta estrategia pudo desarrollarse a partir
de la interpretacion de los items evaluados para cada una de las dimensiones del
SERVQUAL, las respuestas de los usuarios y la observacion directa. Mediante
este analisis, se lograron identificaron las brechas e ineficiencias de la atencién al
cliente, para proponer una serie de actividades que permitan encontrar soluciones
adecuadas para las diferentes problematicas observadas.

6.4.1 Cultivar el liderazgo en servicio. Es claro que las empresas deben cultivar
el liderazgo en el servicio; de acuerdo con Leonard Berry'?, esto puede lograrse
por medio de actividades tales como, por ejemplo, el fomento y aprendizaje del
liderazgo, enfatizando en el factor confianza, resaltando la participacién personal y
ascendiendo a las personas indicadas a los cargos de gerencia. A partir de lo
anterior, las empresas lacteas podrian cultivar el liderazgo en el servicio,
implementando la participacién de los empleados de puntos de ventas directos,
presentando un informe acerca de las fallas, quejas o insatisfacciones que tienen
los clientes, incluyendo aquellas que se realizan de forma verbal durante el
proceso de las ventas; a la vez que se los induce a proponer e implementar
soluciones adecuadas, que logren una 6ptima satisfaccion de las necesidades
expuestas por los clientes. La importancia de que sean los trabajadores de los
puntos de venta directa, los encargados de llevar a cabo éste tipo de estrategias,
se debe, principalmente, a que son ellos quienes estan en mayor contacto con los
clientes; ademas, ésta labor implicaria una mayor toma de conciencia,
empoderamiento e interés, por parte del empleado, con respecto a la calidad en la
atencion al cliente que se brinda en los diferentes establecimientos lo cual,
indirectamente, contribuiria a despertar en el trabajador un mayor sentido de
pertenencia hacia la empresa en la que labora.

Por otra parte, se recomienda realizar capacitaciones sobre los procedimientos y
productos que la empresa ofrece, con el fin de poder brindarle al cliente,
informacion util y pertinente, cada vez que surja alguna duda al respecto; o,
también, para que el empleado pueda argumentar los beneficios de los productos
comercializados. De igual forma, y con base a los resultados obtenidos a través de

120 BERRY., Op. cit. p. 78

121 BERRY. Ibid p. 39
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los analisis realizados, deben llevarse a cabo capacitaciones en materias de
higiene y manipulacion de alimentos, atencion al cliente, sistema de manejo de
quejas y reclamos, lenguaje corporal y comunicacién, manejo del tiempo,
marketing, calidad del servicio y crecimiento personal; todo esto con el fin de
despertar en los empleados la suficiente motivacion, capaz de promover en ellos
la adquisicion de nuevos conocimientos, habilidades y actitudes, que garanticen
un mejor desempefio en sus areas de trabajo.

6.4.2 Construir un sistema de informacion sobre la calidad de servicio. Segun
Leonard Berry*??, un error frecuente en las empresas, es mejorar el servicio a
través de los procesos internos sin relacion alguna con las prioridades de los
clientes. Debe tenerse en cuenta que la calidad, se determina en la medida en que
se logran cumplir las especificaciones estipuladas por los clientes. Por lo tanto se
sugiere aplicar los métodos esenciales de Berry, en cualquier sistema de
informacion referente a la calidad de servicio; de acuerdo con el autor, el primero
de éstos métodos, conocido como Encuestas Transaccionales, deben realizarse
inmediatamente después de la compra, con el fin de medir el grado de satisfaccién
del cliente, detectar oportunidades de mejoramiento e identificar servicios o
productos adicionales que requieran los clientes.

En segunda instancia, figuran las Encuestas del Mercado Total, las cuales son
utilizadas para recopilar las opiniones tanto de clientes, como de no clientes; éstas
opiniones se forman a partir de las experiencias acumuladas a través del tiempo,
en las cuales, los encuestados identifican y clasifican a su principal proveedor vy,
de paso, manifiestan hasta qué punto recomiendan a la empresa identificada. Las
Encuestas entre Empleados, que se responden de forma andnima, permiten
detectar las causas fundamentales de la baja calidad de la atencién al cliente, la
mayoria de las cuales, se encuentran relacionadas, con las quejas realizadas,
personalmente, por los clientes; ademas, es a través de estas encuestas que se
manifiestan las causas, es decir, el por qué tienen lugar los problemas
identificados y, ademas, se establece o deduce lo que las empresas deben hacer,
tanto para llevar a cabo las respectivas correcciones de las falencias encontradas,
como para asegurarse de que las soluciones establecidas sean acordes a las
necesidades de los clientes.

6.4.3Crear una estrategia de calidad del servicio. El papel primordial de un
servicio de buena calidad, como parte de la estrategia de servicio, segun Leonard
Berry*®, conlleva a comprometerse con los siguientes cuatro principios en
particular:

Confiabilidad

Sorpresa del Servicio
Recuperacion del servicio
Equidad

122 BERRY. Ibi. p. 40

123 BERRY. Ibi. P 78
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Para lograr enmarcar una estrategia de calidad en la atencion al cliente en las
empresas lacteas, es necesario tener en cuenta los resultados obtenidos por
medio de las encuestas del modelo SERVQUAL y la observacion directa. Para los
principios de confiabilidad y equidad se deben implementar las siguientes
actividades:

e Sincronizar el suministro de productos de cada uno de los puntos de venta
directa, tratando de empatar la produccion con la demanda; esto con el
propdsito de asegurar la entrega de producto a tiempo. En otras palabras, se
trata de proponer e implementar una gestion y control de inventarios con los
debidos indicadores, para permitirle a la empresa evaluar su desempefio,
ademas de analizar, controlar y hacer seguimiento de sus resultados.

e Mejorar las instalaciones fisicas de los establecimientos en aspectos como:

- Remodelar la apariencia externa de los puntos de venta directa, acorde a la
imagen de la empresa, por lo tanto se sugiere cambiar los letreros y la
publicidad que se encuentran en mal estado, descolorido o desgastado.

- Ubicar en un espacio visible, el letrero con el nombre de la empresa, el cual
debe ser atractivo y a su vez representativo.

- Crear un ambiente interno agradable, para lo cual se sugiere reparar o
cambiar los muebles en mal estado, aumentar el espacio de consumo
incluyendo mesas y sillas nuevas que estén a disposicion de los clientes. Velar
por el aseo del espacio comun a todos los clientes, por ejemplo, asegurandose
de que las mesas, sillas, ventanas, vitrinas refrigeradores y pisos, se
encuentran aseados y en Optimas condiciones. Asi mismo, se sugiere la
posibilidad de darle un retoque general a la pintura del establecimiento, en
determinados lapsos de tiempo especificos, de acuerdo con las condiciones y
con el ambiente en general de la zona en que se encuentra ubicado el punto
de venta. Por otra parte se propone realizar una éptima distribuciéon de los
elementos de trabajo de los empleados, esto con el fin de mantener un orden
adecuado detras de las vitrinas de exhibicion.

- Deben mejorarse y adecuarse las baterias sanitarias, con la finalidad de
ofrecer un buen servicio

- Es necesario dependiendo de cada caso, implementar o ampliar la zona de
parqueadero y de accesibilidad de los establecimientos; asi mismo se sugiere,
en la medida de lo posible, la creacion de zonas recreativas destinadas al
esparcimiento de los consumidores.

¢ Implementar degustaciones para que el consumido pruebe los productos en el
punto de venta, con la intencion de inducir la comprar o dar a conocer un
nuevo producto, formula o sabor. Asi mismo se propone realizar o incrementar
promociones ofreciendo al cliente un beneficio inmediato, como descuentos
temporales en cuanto al precio, el contenido, producto adicional, regalo
sorpresa entre otros.
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e Se sugiere, el servicio a domicilio para crear valor agregado en los clientes y
ser una herramienta que incremente las ventas, por lo tanto se debe capacitar
al personal que entrega los productos como quien recibe la llamada solicitada,
para que los pedidos se entreguen a tiempo

e Vale la pena resaltar, que para lograr una mayor credibilidad y confiabilidad en
los clientes, los precios en los puntos de venta, deben ser menores que los
encontrados en el mercado.

e Es necesario llevar a cabo un estudio de procedimientos y tiempos, de cada
uno de las actividades realizados por los empleados en los puntos de venta,
para corregir pasos innecesarios y tiempos muertos, debido a que lo clientes
desean una atencion rapida y agil.

e A partir de las necesidades de los clientes, se sugiere la ampliacion de los
horarios, como una estrategia que beneficie tanto a la empresa como a los
usuarios.

En lo referente al aspecto denominado “Sorpresa del Servicio” se sugiere lo
siguiente:

e Establecer un trato comercial y personal que resulte acorde para cada uno de
los diferentes tipos de clientes, en especial, en lo que respecta al trato con los
mayoristas, en aspectos asociados al manejo de porcentajes, de descuentos y
de cadigos.

e Implementar un sistema de comunicacion directa con los clientes, de tal
manera que sea posible mantenerlos al tanto, respecto a las solicitudes de los
productos que hayan realizado.

e Promover la creacién y utilizacion de una base de datos, con las direcciones,
teléfonos y correos electrénicos de los clientes, con el fin de tener en cuenta
eventos especiales tales como, por ejemplo, fechas de cumpleafos, dia la
madre, entre otros, para llevar a cabo estrategias de fidelizacion, con
obsequios, mensajes, entre otras actividades de marketing directo.

e Se debe fomentar la atencion personalizada de los clientes, como por ejemplo
conocer su nombre, los productos que generalmente consumen, sus intereses,
gustos y preferencia.

e Mejora la calidad en el saludo, debe de ser de inmediato, si en el momento se
encuentra con otro cliente y realizando otra actividad, debe de pedir un
momento o parar, para dirigirse al cliente expresando la espera de su pronta
atencion, ademas debe hacerse con esmero, delicadeza y que transmita un
buen recibimiento de igual manera con la despedida.
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En los aspectos relacionados con la “Recuperacion del Servicio” se sugiere tener
en cuenta las siguientes medidas:

e La elaboracibn y puesta en practica de un protocolo disefiado,
especificamente, para la resolucién de inconformidades de los clientes, frente a
la atencién recibida. Este documento, que debe ser comprendido y aplicado
por todos los empleados, en especial por aquellos que tienen contacto directo
con los clientes. El protocolo en cuestion, deben enfocarse en el cumplimiento
de los siguientes requisitos:

- Dependiendo del caso, el cliente debe recibir una disculpa sincera por parte de
las empresas en forma verbal o escrita.

- EI cliente debe recibir una compensacion adecuada por los inconvenientes
ocasionados.

- El trato hacia el cliente debe denotar el interés y la preocupacion, por parte de
las empresas y los empleados, con respecto al problema generado, asi como
la intencion de comprometerse a encontrarle solucion.

- Realizar un adecuado seguimiento y verificacion de cada uno de los casos
identificados.

6.4.4lmplementar la estrategia de calidad del servicio por medio de la
estructura. Segln Leonard Berry'®*, no existe una Unica estructura correcta para
todas las empresas, por ende, se debe analizar la estructura que mejor se ajuste a
las caracteristicas de cada una de las diferentes empresas. En este orden de
ideas, se propone que, aguella estructura elegida para ser aplicada en el interior
de una empresa en particular, debe ser orientada por un “Equipo de Prestacion de
Servicios”, cuya finalidad no es otra sino encargarse de potenciar el desempefio
general de todos los empleados. Este equipo debe estar conformado por
trabajadores que se mantienen en contacto directo con los clientes; quienes,
ademas, deberan llevar a cabo reuniones mensuales para recopilar toda la
informacion concerniente al mejoramiento de la calidad de la atencién, la cual
puede provenir de sugerencias, quejas, reclamos, cambios en el mercado en
cuanto a productos, precios y competencia, peticiones entre muchos otros; todo
esto con el fin de establecer las medidas respectivas que permitan dar solucién a
los inconvenientes encontrados.

6.4.5 Implementar la estrategia de calidad del servicio por medio de la
tecnologia. La tecnologia, de acuerdo con los planteamientos de Leonard
Berry’®, debe constituirse como una herramienta que permita alcanzar la
estrategia planteada, a cuyos objetivos debe estar ligada, para que resulte exitosa.

e Por lo tanto se sugiere la implementacion de herramientas como el lector laser
gue facilite el proceso de facturacion y el control de ventas; esto con el fin de
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disminuir diversos tipos de errores, que entorpecen la prestacion de una
atencion eficaz.

Debe tenerse en cuenta que un factor vital de la atencién al cliente, tiene que
ver con la capacidad de establecer una adecuada comunicacion entre el
personal encargado y los clientes. Para lograr lo anterior, se propone mejorar
el uso de los sistemas telefénicos fijo y celular, asi como de los diferentes
servicios ofrecidos por la telefonia movil, como son las redes sociales; de tal
manera que se logre el acceso a una mayor cantidad de informacion, referente
a un servicio determinado, o a un producto en particular.

Por otra parte, resulta pertinente la adecuacion de camaras de seguridad,
como garantes del bienestar e integridad, tanto de los empleados, como de los
clientes, en los diferentes puntos de venta directos.

6.4.6 Implementar la estrategia de calidad del servicio por medio de los
empleados. La estructura y la tecnologia son fundamentales para implementar la
estrategia de servicio; sin embargo, segtn Leonard Berry*®®, de la misma manera
se deben tener en cuenta las decisiones en materia de recursos humanos, ya que
para los clientes, los empleados que prestan el servicio son percibidos por los
clientes, como a la totalidad de la compafiia en si. Los trabajadores son aquellos
gue poseen la actitud, conocimiento y destrezas indispensables para llevar a cabo
la estrategia.

Se recomienda a las empresas lacteas, realizar una evaluacion de desempefio
al personal que tiene contacto directo con el cliente, para identificar cualidades
y debilidades, con el fin de fortalecer las primeras y mejorar las segundas. Por
otra parte éste tipo de evaluaciones permiten medir si la actitud y los valores
personales concuerdan con la estrategia de servicio deseada, esto con la
finalidad de establecer un plan de incentivos para las personas que tengan una
buena actitud de servicio y alcancen logros en cuestion de calidad. Asi mismo,
la puesta en practica de las evaluaciones en cuestion, permitira decidir con
mayor facilidad, en temas referentes a incrementos salariales, acordes con el
nivel de desempefio de cada trabajador.

Implementar programas de capacitacion para mejorar conocimientos,
habilidades, actitudes y conductas de los empleados, en funcion a las
necesidades de la empresa y aplicables en el puesto de trabajo, con metas
definidas y evaluables.

Invertir en el desarrollo continuo de los empleados, para que cuenten con las
destrezas y conocimientos necesarios, para ser utilizados en beneficio de los
clientes y la organizacion.

Los empleados deben tener conocimiento sobre diferentes aspectos de la
empresa, como por ejemplo, la mision, vision y objetivos de la misma, la
estructura jerarquica, las politicas, los procedimientos, la gama de servicios
entre otros.

2% bid., p.213
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Se recomienda la utilizacion o creacion del manual de procesos, que permita la
consulta de las actividades enmarcadas en cada una de las operaciones
realizadas por los empleados, en caso de que haya algun problema de
decision.

Para lograr una mayor agilidad en atencion al cliente es necesario incorporar
un mayor numero de empleados capacitados para mejorar el proceso de
ventas.

Promover actividades enfatizadas a la motivacién personal, como por ejemplo:
mejorar condiciones las condiciones de trabajo donde pueda desarrollarse de
manera personal y profesional, tratar a los empleados como personas e
interesarse por el desarrollo de su plan de vida, como brindarle horarios y
permisos para cumplir compromisos académicos y desarrollar en los
empleados sentido de compromiso escuchando su ideas y propuestas en la
toma de decisiones.
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7. CONCLUSIONES

El cuestionario realizado en esta investigacion permitié la realizacion de
mediciones estables y consistentes, al tener un coeficiente de alfa de Cronbach
de 0,832 > 0,7 y una media de adecuacion muestral KMO satisfactoria, debido a
gue se encuentra por encima del valor minimo aceptable (0.5).

El analisis factorial modificé las dimensiones originales del modelo SERVQUAL,
propuesto por los profesores Parasuraman, Zeithmal y Berry; de acuerdo con
los pesos factoriales, se obtuvieron cuatro factores en la satisfaccion de los
clientes, en los puntos de venta de las empresas lacteas.

De acuerdo con los resultados obtenidos, a través del método de evaluacion
SERVQUAL utilizado en la presente investigacion, los puntos de venta directa
de las empresas lacteas, que fueron objeto de estudio, poseen una baja calidad
en lo que respecta a la atencién al cliente; lo anterior se ve corroborado por el
hecho de haber obtenido un ICS (indice de calidad de servicio) con un valor
negativo de -1.64.

El promedio general de la atencién al cliente, en los puntos de venta directa de
las empresas lacteas, fue de 3.40 puntos; éste valor, de acuerdo con el rango
de porcentaje de satisfaccion de 0-100, de la escala de Likert, equivale al 68%.
A partir del resultado anterior, puede determinarse un nivel aceptable de
satisfaccion, a partir de la percepcion de los clientes.

Los resultados demostraron diferencias significativas entre las percepciones y
las expectativas que posee el usuario, con respecto a la atencién del cliente de
los puntos de venta directa. Por lo general, las cinco dimensiones estudiadas,
alcanzaron promedios de percepcion menores a 3.7.

La Dimensiébn que se encuentra mas alejada del valor cero, es aquella
correspondiente a los Elementos Tangibles, con una brecha de -1.74; lo anterior
indica que, de acuerdo con la percepcion del cliente, las instalaciones fisicas de
los puntos de venta no resultan atractivas para los usuarios, sino que las
perciben como inadecuadas e incomodas.

A través de la observacion directa, fue posible determinar una serie de
deficiencias en lo que respecta a la limpieza del establecimiento, la presencia
de muebles incomodos que, ademas, resultan insuficientes para prestar el
servicio; asi mismo, es comun encontrar productos faltantes en las vitrinas
refrigeradoras, desorden en la parte interna de punto de venta y el empleo de
palabras o frases frivolas en el momento de saludar, tanto a la hora de sugerir
la compra de un producto adicional e, incluso, en el momento de despedirse del
cliente.
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Mediante el diagrama de Pareto, fue posible identificar que, el 80% de la baja
calidad de la atencion al cliente, se produce a raiz de dos causas principales:
los aspectos vinculados con los “Recursos Humanos”, se constituyen como la
causal con mayor frecuencia, en materia de una baja calidad de atencion al
cliente; en segunda instancia, la “Infraestructura” se constituye como el segundo
causal de los bajos indices de calidad encontrados, en materia de servicio al
cliente.
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8. RECOMENDACIONES

e Para una adecuada utilizacion de la herramienta SERVQUAL, dado el caso de
gue se pretendan llevar a cabo investigaciones similares en otras empresas, se
recomienda adecuar la encuesta propuesta, en base a las caracteristicas de la
empresa y necesidades de los clientes.

e Aplicacion de la estrategia de servicios propuesta, llevando a cabo un proceso
de seguimiento y, también, de retroalimentacion.

e Para poder comparar los resultados, es necesario aplicar los métodos de

recoleccion de datos, empleados para esta investigacion, en un lapso de un
afo, que facilite la comparacion de los resultados obtenidos.
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ANEXOS

ANEXO A. Ejemplo cuestionario modelo SERVQUAL segun Augusto Rodriguez Y
Elias Ramirez'

Instrucciones: el siguiente grupo de declaraciones se refiere a lo que usted piensa sobre
la empresa XYZ. Para cada declaracion indiquenos por favor hasta qué punto considera
que la empresa XYZ, posee las caracteristicas descritas en cada declaracibn donde uno
significa que usted esté fuertemente en desacuerdo con que la empresa XYZ tiene esa
caracteristica y el numero 7 significa que esta fuertemente de acuerdo con la declaracion.
No hay respuestas correctas e incorrectas; solo nos interesa su percepcion que tiene
frente a la empresa XYZ.

Percepciones 112 |3 |4|5]|6
1. Los equipos de la empresa XYZ tienen apariencia de ser
modernos

2.Las instalaciones fisicas de las empresas de ___ excelentes
son visualmente atractivas

3. Los empleados de La empresa XYZ tienen apariencia pulcra.

4. En la empresa XYZ, los elementos materiales relacionados
con el servicio (folletos, estados de cuenta, etcétera) son
visualmente atractivos.

5. Cuando La empresa XYZ prometen hacer algo en cierto
tiempo, lo hacen.

6. Cuando el cliente tiene un problema, la empresa XYZ
muestran un sincero interés en solucionarlo.

7. La empresa XYZ realizan bien el servicio a la primera vez.

8. La empresa XYZ concluyen el servicio en el tiempo
prometido.

9. La empresa XYZ insisten en mantener registros exentos de
errores.

10. En La empresa XYZ, los empleados comunican a los
clientes cuando concluira la realizacion del servicio.

11. En La empresa XYZ, los empleados ofrecen un servicio
rapido a sus clientes.

12.En la empresa XYZ, los empleados siempre estan
dispuestos

13. En la empresa XYZ, los empleados nunca estan demasiado
ocupados para responder a las preguntas de los clientes

27 RODRIGUEZ OREJUELA, Augusto y RAMIREZ PLAZAS, Elias. La escala SERVQUAL para medir la calidad en

los servicios publicos en Colombia desde la perspectiva del consumidor. En: Revista EAN: historia
empresarial y fuentes notariales. [online], Septiembre-Diciembre 2001, n° 44, [citado 19 septiembre de
2015].Disponible en: http://journal.ean.edu.co/index.php/Revista/article/viewFile/175/161
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14. El comportamiento de los empleados de la empresa XYZ
tramiten confianza a sus clientes.

15. Los clientes de la empresa XYZ se sienten seguros en sus
transacciones con la organizacion

16. La empresa XYZ, los empleados son siempre amables con
los clientes.

17. La empresa XYZ, los empleados tienen suficientes
conocimientos para responder a las preguntas de los clientes.

18. La empresa XYZ dan a sus clientes atencion
individualizada.

19. La empresa XYZ tienen horarios de trabajo convenientes
para todos sus clientes.

20. La empresa XYZ tiene empleados que ofrecen una atencién
personalizada a sus clientes.

21. La empresa XYZ se preocupan por los mejores intereses de
sus clientes.

22. Los empleados de la empresa XYZ comprenden las
necesidades especificas de sus clientes.
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ANEXO B. Modificacién encueta modelo SERVQUAL

Evaluacion de la Atencion al Cliente en XXXXX

El presente cuestionario pretende evaluar diferentes aspectos
relacionados con la calidad de la Atencién al Cliente, del
establecimiento de venta directa de xxxxx. Responda a cada una de
las preguntas con la mayor sinceridad posible, marcando con una
“X” en la casilla correspondiente de la escala evaluativa, donde 1

Logo de la
empresa

equivale al minimo nivel de satisfaccién y 5 al maximo.

Lea con atencion cada punto del cuestionario; pregunte si tiene alguna duda. Recuerde, el

cuestionario es anénimo y su opinién es importante para nosotros

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos y materiales de

comunicacion, asi como el personal del punto de venta directo.

1. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas, adecuadas y 11213
cémodas para el servicio.
2. Los empleados cuentan con una buena presentacion personal. 1123 5

Fiabilidad o presentacion del servicio: Capacidad de los empleados para ejecutar el

servicio que ofrecen, de forma eficaz y eficiente.

3. Usted obtuvo el servicio o producto que esperaba 112|134
4. El desempefio del empleado, es adecuado en todo momento. 112|134

5
5

Capacidad de respuesta: Disposicién y voluntad de los empleados para prestar el

servicio al cliente de forma agil.

5. Eltiempo de espera para obtener el servicio fue satisfactorio. 112|134

ol

6. El empleado demuestra capacidad y conocimiento para atenderle. 112|134

ol

Seguridad: Conocimiento y profesionalismo de los empleados para inspirar confianza y
credibilidad.

7. El comportamiento de los empleados inspira confianza y seguridad. 112|134

8. Los empleados demuestran un trato equitativo y sin preferencias,

con todos sus clientes. 112]3 5
Empatia: Atencion personalizada que ofrecen los empleados a los clientes.
9. Usted recibi6 atencién personalizada como cliente. 1123|415
10. Los empleados demuestran amabilidad y buen trato. 1123|415
11. Los horarios establecidos para prestar el servicio, son convenientes. |12 3[4 |5
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¢ Existe algun aspecto en particular que le haya desagradado, con respecto al servicio
recibido?

¢ Qué sugerencias recomienda, para brindar un mejor servicio?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO C. Instrumento de observacion directa

CHECKLIST OBSERVACION DIRECTA ATENCION AL CLIENTE

Fecha: Lugar:

Instalaciones Sl | NO | Observaciones

1. Puede notarse un orden adecuado,
detras de los muebles de exhibicion

2. Los productos se encuentran en su
lugar correspondiente.

3. Los productos y muebles se hallan
cubiertos de polvo.

4. Existen vacios en los muebles de
exhibicién, por falta de mercancia.

5. Los muebles resultan cémodos y son
Optimos para prestar un servicio
adecuado.

6. Los pisos, paredes, puertas y ventanas
se encuentran limpios y bien cuidados.

7. Los implementos de aseo se hallan en
su lugar correspondiente.

8. La musica cuenta con un volumen
adecuado para ambientar el
establecimiento.

Presentacién personal del Empleado. S| | NO | Observaciones.

9. Porta vestimenta adecuada: uniforme,
delantal, gorro, tapabocas, guantes,
calzado para el trabajo.

10. Presenta un aspecto limpio y aseado.

11. Mantiene una disposicion adecuada
con los clientes.
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Labor de ventas. 112 |3|4|5|6|7 |89 ]10

12. Tiempo de espera hasta el primer | I
el primer contacto 2.Menos

g?Dle la3
min
4.De3ab
min

13. Tiempo que solicita y recibe
producto

14. Saluda al cliente cuando llega y/o | Sl
entabla conversacion con él. NO

15. Orienta adecuadamente al Sl
cliente, con respecto a su NO
compra.

16. Se vale de diferentes argumentos | Sl
para favorecer la venta o NO
menciona los beneficios del
producto solicitado

17. Sugiere producto adicional o Sl
alguna promocién NO

18. Emplea un tono de voz Sl
agradable. NO

19. Otorga una despedida céalida Sl
después de que se realice onola | NO
venta

Tiempos y atencién en 10 min | 20 min | 30 min | 40 min | 50 min | 60 min

General

20. Numero de personas
atendidas.

TOTAL
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