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Resumen Ejecutivo

En la actualidad la calidad de los servicios resulta un punto importante en las
organizaciones. En el Pert no existen estudios previos referentes a la calidad del
servicio en el sector de consumo masivo (canal tradicional) y rubro de chocolates. Por
tal motivo, la presente investigacion busca determinar la calidad del servicio que el
trade marketing brinda a las bodegas en el proceso de compra. Para ello se aplico el
modelo SERVQUAL en el sector en Lima Metropolitana, ello mediante una encuesta de
22 preguntas con puntuaciones, la cual permiti6 identificar la brecha entre las
percepciones y expectativas de los clientes respecto a la calidad de servicio, esto sobre

una muestra poblacional de 387 bodegueros seglin una cuota por distrito.

A partir de un analisis correlacional se buscé establecer la relacion que existe
entre las variables independientes (dimensiones) y la dependiente (calidad de servicios),
y mediante un analisis de regresion se busco explicar el comportamiento de la calidad
del servicio mediante las dimensiones del modelo SERVQUAL. Los resultados de este
estudio comprueban que las dimensiones del modelo SERVQUAL (variables
independientes) explican en su totalidad la calidad del servicio que el trade marketing

brinda a los bodegueros de manera cuantitativa.

Se concluye que, existe una importante brecha en las cinco dimensiones del
modelo, siendo la “Tangibilidad” la de mayor brecha y “Fiabilidad” la de menor brecha.
En general, los bodegueros esperan mas de lo que hoy les brinda el trade
marketing para atender sus necesidades. Como hallazgos adicionales se identifico que la

percepcion de la calidad es diferente tanto a nivel de género como por edades.
Finalmente, se establece contribuciones y recomendaciones tanto teéricas como
practicas para que las empresas del sector reorienten sus estrategias y puedan disminuir

las brechas encontradas.



Abstract

Currently, the quality of services is an important point in organizations. In Peru
there are no previous studies regarding the quality of the service in the mass
consumption sector (traditional channel) and the chocolate sector. For this reason, this
research seeks to determine the quality of service that trade marketing provides to
wineries in the purchasing process. For this, the SERVQUAL model was applied in the
sector in Metropolitan Lima, through a survey of 22 questions with scores, it was
possible to identify the gap between the perceptions and expectations of customers
regarding the quality of service, this on a population sample of 387 winemakers
according to a quota per district.

From a correlational analysis we sought to establish the relationship between the
independent variables (dimensions) and the dependent one (quality of services), and
through a regression analysis we sought to explain the behavior of the quality of service
through the dimensions of the model SERVQUAL. The results of this study prove that
the dimensions of the SERVQUAL model (independent variables) fully explain the
quality of the service that trade marketing provides to winemakers in a quantitative way.

It is concluded that there is an important gap in the five dimensions of the
model, with “Tangibility” the one with the greatest gap and “Reliability” the one with
the smallest gap. In general, winemakers expect more than what trade marketing offers
them today to meet their needs. As additional findings, it was identified that the
perception of quality is different both at the level of gender and by age. Finally,
theoretical and practical contributions and recommendations are established so that

companies in the sector reorient their strategies and can reduce the gaps found.
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Capitulo I: Introduccion

El presente estudio busca medir la calidad de servicio que el proceso de trade
marketing brinda a los bodegueros en su proceso de compra, esta mediacion se realizara a
través de la satisfaccion que tienen los bodegueros. Dentro del presente estudio definimos a la
“bodega” como el lugar de venta de abarrotes, alimentos y productos de aseo, mientras que el
“bodeguero” es la persona que atiende en la bodega; el estudio esta delimitado para el sector
de consumo masivo rubro de chocolates. Las bodegas son uno de los principales
intermediarios de venta en el canal tradicional y por ende el principal punto de venta. Por esta
razoén el “trade marketing” enfoca sus estrategias para una adecuada exposicion de sus
productos en los diversos canales de venta, especialmente en centros de distribucion; de tal
manera que, el publico objetivo pueda ver adecuadamente los productos ofrecidos en las
gondolas, estantes, entre otros. Milich (2019). Para medir la calidad utilizaremos el modelo
SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), quien a través de un
modelo multidimensional explica las diferencias (brechas) entre las expectativas de los
bodegueros y las percepciones que ellos tienen respecto al servicio que se brindan, mediante
el proceso de trade marketing.

El objetivo principal de esta investigacion es la aplicacion del modelo SERVQUAL,
para determinar la satisfaccion de los bodegueros en el proceso del trade marketing dentro del
sector del consumo masivo en el rubro de chocolates, e identificar el impacto de sus
dimensiones. Como propdsito secundario se desea que el presente documento sirva de guia a
las organizaciones comercializadoras de chocolates en el Pert, asi mismo, identificar y
reducir las brechas con estrategias aplicadas por el trade marketing. Todo ello basado en
resultados cuantitativos producto de un estudio de campo basado en 387 encuestas realizadas

en Lima Metropolitana.



1.1 Antecedentes

La Asociacion de Bodegueros del Pert expone que existen mas de 414 mil bodegas a
nivel nacional, de ellas 113 mil se encuentran ubicadas en Lima Metropolitana (Barrientos,
2019); de acuerdo con este precedente se deriva la relevancia de las bodegas dentro del
presente estudio con el objetivo de mejorar la calidad en el servicio y con ello obtener
incremento en ventas. Asi mismo, se debe sumar que los bodegueros tienen grandes
competidores en el mercado que estan expandiéndose, tales como las tiendas por
conveniencia, aquellas que surgen de un momento a otro como emprendimiento, ello sin
contabilizar los supermercados. En consecuencia, para asegurar las ventas deseadas las
bodegas deben mantener estdndares de calidad que sus clientes requieren.

Navarro (2016), en su estudio “El impacto de las tiendas por conveniencia’ nos
plantea que la propuesta de valor de las bodegas se basa en la atencion personalizada, esto
genera lazos fuertes entre bodeguero y cliente. El comportamiento de compra de los
bodegueros estd basado en las necesidades de sus clientes que surgen producto de esta
interaccion. Junto con otros aspectos como son: formatos pequefios de vivienda, valoracion
del tiempo y el ingreso de la mujer al mundo laboral con mayor fuerza; hacen que las bodegas
cubran estas necesidades siendo puntos de abastos cerca al hogar, sin colas y con productos de
formato pequeiio que se ajustan al poco espacio que tienen las viviendas.

Para Melgarejo y Velarde (2018), otros de los factores que caracterizan a las bodegas
es el horario de atencion ampliado hasta 15 horas de atencion, debido a que los locales estan
en las mismas viviendas de los bodegueros. Es asi, que las bodegas terminan convirtiéndose
en puntos de encuentro sociales, lo cual refuerza lo indicado por Ana Navarro (2016), en el
cual el vinculo termina siendo el pilar para las bodegas como mecanismo de retencion de
clientes. Esto se refuerza con el concepto del “fiado”, método de pago diferido que el

bodeguero pone a disposicion de sus clientes, basicamente porque en su gran mayoria los



clientes de las bodegas perciben ingresos diarios.

El estudio “Impacto econémico en las bodegas” efectuado por la Asociacion de
Bodegueros del Pera (2016), nos revela que en su mayoria las bodegas son atendidas por
mujeres 62% versus hombres 37%. El 73% de las personas que atienden las bodegas son los
duefios de esta. Ademas, el 41% de las personas que gestionan una bodega lo hacen producto
del desempleo. Los factores que determinan la ubicacion de la bodega pasan por el transito de
personas y porque es duefio del local. Los bodegueros ven a su centro de trabajo como un
negocio familiar que pueden heredar.

La Figura 1, nos muestra que el nimero de clientes promedio por dia que tiene una
bodega es de 40.8, siendo Lima Sur la de menor flujo con 25 personas y Lima Centro Medio
la de mayor flujo con 51.3 personas por dia. Asi mismo, la Figura 2 nos muestra el ingreso
bruto promedio también es menor en Lima Sur y mucho mayor en Lima centro medio, esto se
debe a tres factores a) el ingreso promedio de los pobladores de cada zona y b) el tamafio del
mercado por la cantidad de clientes potenciales, y c) la cantidad de bodegas en la zona y las
barreras que tenga cada zona en particular. El estudio revela que el gasto promedio es mayor

los domingos S/ 14.2 versus un dia de semana S/ 6.9.

Numero de Clientes Promedio por dia.

Lima Metropolitana [ 0.8

Lima Sur 25.0
Lima Este 41.8
Lima Norte 37.5
Lima Centro Medio 51.3
Lima Centro 49.0
20.0 40.0 60.0

Figura I: Clientes promedio por dia. Adaptada de “Impacto econdémico en las bodegas”, Asociacion de
Bodegueros del Pera (2016)



Ingreso Bruto Promedio por dia.

Lima Metropolitana S/.398.0
Lima Sur S/.184.3
Lima Este S/.343.6
Lima Norte S/.448.7
Lima Centro Medio S/.527.1
Lima Centro S/.452.7

$/.0.0 $/.100.0 S/.200.0 S/.300.0 S/.400.0 S/.500.0 S/.600.0

Figura 2:Ingreso Bruto Promedio por dia. Adaptada de “Impacto econdmico en las bodegas”, Asociacion de
Bodegueros del Peru (2016)

El estudio de “Modernidad con realismo: La mezcla ideal del retail para un Peru
diverso” Efectuado por Arellano Marketing (2019), nos revelan que el canal tradicional
representa el 73% de las ventas en el Peru, de ello se desprende que la venta en las bodegas
representa el 30% del presupuesto familiar. El Perti es un mercado que no ha cambiado
mucho en 17 afios, la preferencia sigue siendo el canal tradicional con un nivel de penetracion
del 99% similar al de los supermercados, pero con una frecuencia de visitas mas amplia, las
bodegas registran 15.77 visitas mensuales, mientras el supermercado 2.57, es por ello que
Ana Navarro en su estudio de “Canales de ventas se transforman por la competencia”, indica
que el reto del canal tradicional es la fidelizacion de sus clientes basada en los pilares del
modelo de negocio que le ha venido funcionando hasta la fecha.

El sector de consumo masivo tiene diferentes canales de atencion como pueden ser el
canal mayorista, el canal moderno y el canal de distribucion, es en este ultimo canal donde se
encuentran las bodegas. Las bodegas son atendidas de manera directa por las empresas de
consumo masivo o a través de intermediarios (distribuidores). El presente estudio hace

referencia al modelo de atencion mediante distribuidoras que intermedian la venta a las



bodegas, por una capacidad de atencidén y conocimiento de la zona. Las empresas de consumo
masivo ejecutan sus estrategias de marketing (trade marketing) de manera directa hacia las

bodegas o a través de las distribuidoras como se aprecia en la Figura 3

EMPRESA DE
DISTRIBUIDORA
CONSUMO BODEGA
MASIVO
|::> ﬁ O
PRODUCTO

TRADE
MARKETING

Figura 3:Ejecucion de estrategias de marketing en empresas de consumo masivo. Elaboracion propia.

Para entender cudl es el rol del trade marketing dentro del flujo antes mostrado
debemos saber que significa “frade marketing”. Milich (2019) indica que: “Trade Marketing
es una estrategia de marketing centrada en posicionar estratégicamente la mercancia en los
puntos de venta. Para estimular el consumo de estos productos, se desarrollan acciones en los
canales de distribucion con el objetivo de atraer la atencion del consumidor y luego generar el

deseo de comprar”.

El area de trade marketing tiene dos funciones esenciales; en primera instancia disefiar
planes operativos que permitan compatibilizar el logro de los objetivos de la marca por
canales y por clientes con los objetivos de incrementar la distribucion. Por otro lado,
identifica oportunidades de volumen y desarrollo de negocio, o en su defecto ahorro en costos
para los principales clientes de la empresa integrando nuevas formas de trabajo conjunto
como la gestion por categorias y el ECR (Respuesta Eficiente al Consumidor) (Labajo, 2007).

El area de trade marketing ,desde el punto de vista empresarial y el del consumidor



establece la optimizacion de la relacion calidad-coste de la compra; ya que esta se encuentra
basada ademads de los atributos del producto y otros servicios anadidos como el
merchandising, servicio postventa, entre otros, Domenech (n.d.).

Con relacion a lo mencionado, Juran (1992) define como calidad de disefio a las
caracteristicas que potencialmente debe tener un producto para satisfacer las necesidades de
los clientes y la calidad de conformidad apunta a como el producto final adopta las
especificaciones disefiadas; por otro lado, indica que la satisfaccion del cliente es el resultado
alcanzado cuando las caracteristicas del producto responden a las necesidades del
consumidor.

Dominguez, Dominguez, y Torres (2016), nos indica que el término calidad tiene su
origen en el griego “kalos” que quiere decir: bueno, hermoso, apto, favorable y el latin
“qualitatem” que significa: propiedad; como enfoque tradicional los autores citan a Crosby el
cual indica que calidad es la conformidad con las especificaciones o cumplimiento de los
requisitos y entiende que la principal motivacion de la empresa es el alcanzar la cifra de cero
defectos. Su lema es "Hacerlo bien a la primera vez y conseguir cero defectos". También
mencionan a Deming y para este la calidad es “un grado predecible de uniformidad y
fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado”. El autor indica que el
principal objetivo de la empresa debe ser permanecer en el mercado, proteger la inversion,
ganar dividendos y asegurar los empleos. Para alcanzar este objetivo el camino a seguir es la
calidad en el servicio y la manera de conseguir una mejor percepcion de ello, es mejorando el
producto y la adecuacion del servicio a las especificaciones para reducir la variabilidad en el
disefio de los procesos de la cadena.

Murillo (2015), en razén a esto denomina a Edwards Deming como el propulsor de la
Calidad Total y cita lo siguiente:

El mundo es un mejor lugar, gracias a Deming. Corporaciones ¢ industrias cuyos



productos mejoran la vida de las personas, han encontrado la siguiente certidumbre:

Si los principios de Deming estan en su sitio y funcionan en su empresa, la calidad de
los productos aumenta, los costos bajan y los ahorros pueden ser trasladados al consumidor.
(p. 65).

De acuerdo con lo mencionado, es importante realizar la presente investigacion dado
que las bodegas forman parte importante en el crecimiento de la economia del pais, asi como
para los proveedores o empresas productoras de consumo masivo, con una facturacion total en
conjunto que por dia que llega a los US$3 millones (“El mercado de las bodegas, un negocio

que se mantiene vigente, aunque pasen los afos”, 2011).

1.2 Proposito de la investigacion
Determinar la satisfaccion del cliente a través de las brechas que existe entre la

percepcion y las expectativas que tienen los bodegueros respecto a la calidad de servicio que
brinda el proceso del trade marketing de las empresas comercializadoras de chocolates en el
canal distribucion. Para ello utilizaremos en el modelo SERVQUAL y sus cinco dimensiones
para determinar qué dimensiones estan siendo atendidas adecuadamente y en cudles podrian
ser reforzadas y mejoradas.

1.2.1Pregunta de la investigacion

El presente trabajo de investigacion formula las siguientes preguntas, que busca

relacionar la calidad que brinda el frade marketing en las bodegas dentro del rubro de

chocolates.
1. (Cual es el estado de la calidad percibida del trade marketing a las bodegas en el
rubro de chocolates?
2. (La dimension “Tangibilidad” tiene un impacto relevante en la percepcion de la

calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el

rubro de chocolates?



(La dimension “Fiabilidad” tiene un impacto relevante en la percepcion de la
calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el
rubro de chocolates?
(La dimension “Capacidad de respuesta’” tiene un impacto relevante en la
percepcion de la calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los
bodegueros en el rubro de chocolates?
(La dimension “Seguridad” tiene un impacto relevante en la percepcion de la
calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el
rubro de chocolates?
(La dimension “Empatia” tiene un impacto relevante en la percepcion de la
calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el
rubro de chocolates?

1.2.2 Objetivos de la investigacion

a. Objetivo general.

Validar y evaluar las dimensiones del modelo SERVQUAL en la calidad que
ofrece el trade marketing de las empresas comercializadoras de chocolate a las
bodegas de Lima Metropolitana.

b. Objetivos especificos.

1. Describir el estado de la calidad del trade marketing a las bodegas en el

rubro de chocolates.

2. Comprobar si la dimension “Tangibilidad” tiene impacto en la calidad del

servicio al cliente.

3. Comprobar si la dimensién “Fiabilidad” tiene impacto en la calidad del

servicio al cliente.



4. Comprobar si la dimension “Capacidad de respuesta” tiene impacto en la
calidad del servicio al cliente.
5. Comprobar si la dimension “Seguridad” tiene impacto en la calidad del
servicio al cliente.
6. Comprobar si la dimension “Empatia” tiene impacto en la calidad del
servicio al cliente.
1.3 Justificacion de la investigacion

Las razones que motivan a realizar esta investigacion sobre el modelo SERVQUAL en
la medicién de la calidad del trade marketing para las bodegas, es que nos permitird conocer
las brechas en cuanto a las percepciones y expectativas de los bodegueros quienes son los
clientes, frente al servicio brindado por el trade marketing de las empresas de consumo
masivo en el rubro de chocolates, de esta manera se podra mejorar la atencion hacia éstos de
acuerdo con los resultados.

SERVQUAL es una de las herramientas mas usadas en diversas industrias en todo el
mundo; la validacion del instrumento y el resultado de esta investigacion dara a conocer a los
actores del sector de consumo masivo y rubro del chocolate, una valiosa herramienta en la
gestion de trade marketing.

1.4 Naturaleza de la investigacion

La naturaleza de la investigacion tiene una base estadistica con un enfoque
cuantitativo, ya que en base a las encuestas realizadas se determind la relacion percepcion de
los clientes del servicio brindado con respecto a las expectativas del servicio, para asi poder
determinar las brechas a mejorar el servicio brindado. Por lo tanto, las variables del modelo
SERVQUAL seran utiles para medir la calidad del servicio, comparando las expectativas de
los clientes versus su percepcion, en esa linea, el alcance es correlacional. Ademas, la

investigacion validara la herramienta usada en base a las cinco dimensiones tales como
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tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. De esta manera la
presente investigacion es de tipo no experimental ya que no se manipulara ninguna de las
variables estudiadas, y por ultimo es de tipo transversal ya que ya que los datos seran
recolectados en un solo momento. Todo ello para que con las encuestas a realizar se
identificara las brechas principales de calidad en el servicio al cliente y permitird a quien
corresponda tomar medidas correctivas para que se puedan cumplir los objetivos establecidos.
1.5 Relevancia e importancia de la investigacion

De acuerdo con el rubro a aplicar la presente investigacion, resulta de gran
importancia medir el servicio de calidad que perciben los bodegueros, por lo que el modelo de
calidad SERVQUAL nos permitird poder realizar de manera cuantitativa dicha medicion.
Considerando que inevitablemente pueden existir clientes insatisfechos con lo ofrecido. En
otras palabras, entender el concepto de calidad para el cliente (bodeguero), con lo que se
podra ofrecer un producto y/o servicio de acuerdo con sus gustos y necesidades.
1.6 Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion se realiza considerando el sector y el modelo aplicado. Toda
la informacidn necesaria es accesible, motivo por el cual facilita el manejo de esta para asi
poder aplicar el modelo elegido y finalmente poder determinar la calidad deseada por el
consumidor. Asi mismo existen instrumentos estadisticos para sintetizar, analizar y validar la
informacion levantada y/o recopilada.

1.6.1 Limitaciones

Una limitacion relevante a la que el trabajo se enfrenta es la cantidad de encuestados.
El presente estudio hard uso de una muestra poblacional ya que resulta casi imposible
entrevistar a todos los bodegueros existentes. El tiempo estimado es de 6 meses, por lo que

solo se podra contar con la percepcion del cliente durante ese periodo.
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El estado de emergencia nacional fue una de las limitaciones mas importantes con las
cuales se enfrentd esta investigacion, debido al entorno sobre el cual se tuvo que realizar el
muestreo. Los horarios habilitados para realizar las encuestas (8:00 hrs a 18:00 hrs), la
cantidad de encuestados limitado a uno por zona, el periodo para iniciar la encuesta estaba
supeditada a la flexibilizacion de las restricciones de circulacion por parte del estado. Todo
ello, sumado a definir a un medio confiable y no tradicional de recoleccion que permita el
acceso a los bodegueros.

La presente investigacion se limita a recoger la percepcion de los bodegueros sobre la
calidad de trade marketing el sector de chocolates dentro de Lima Metropolitana, por ello, los
resultados del estudio no se pueden generalizar a nivel nacional. Del mismo modo, al ser un
sector con habitos de consumos cambiantes el alcance del estudio sera valido por el periodo
de la investigacion.

1.6.2 Delimitaciones

Para la presente investigacion solo se tomara en consideracion las bodegas de Lima
Metropolitana. Asi mismo, se realizaran 387 encuestas para medir el nivel de calidad de
servicio por parte del trade marketing al bodeguero en el rubro de chocolates. Otra
delimitacion es enfocarnos solo a los bodegueros dentro de la cadena de venta que utilizan las
empresas comercializadoras de chocolates (Figura 3).

1.7 Definicion del problema de investigacion

El sector de consumo masivo esta siempre en constante cambio, segiin [IPSOS (2018)
las bodegas han ido adaptandose a un consumidor con habitos de consumo mas dinamicos en
las ofertas y servicios que se le puede brindar de acuerdo con su estilo de vida. Ademads, aun
se mantienen patrones de compras diarias y formatos pequefios, que en su mayoria son
realizados por amas de casas. Dentro de este contexto se busca identificar el nivel de

satisfaccion que existe entre las bodegas y el trade marketing, a través de del método
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SERVQUAL, valorando sus cinco dimensiones (elementos Tangibilidad, Fiabilidad,

Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia).

1.8 Hipdtesis de la investigacion

La presente investigacion busca medir la calidad de servicio por parte del trade
marketing hacia los bodegueros de Lima Metropolitana y determinar si las dimensiones de
modelo SERVQUAL tienen impacto en el servicio de calidad que actualmente se brinda. Esto

ha dado origen a las siguientes seis hipotesis.

1. Se tiene evidencia suficiente para afirmar que la dimension calidad del trade-
marketing a las bodegas en el rubro de chocolates, estan presentes y tiene un
impacto positivo.

2. La dimension “Tangibilidad” tiene un impacto relevante en la calidad percibida
del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el rubro
de chocolates.

3. La dimension “Fiabilidad” tiene un impacto relevante en la calidad percibida del
servicio al cliente que ofrece el trade marketing a 1os bodegueros en el rubro de
chocolates.

4. La dimension “Capacidad de respuesta” tiene un impacto relevante en la calidad
percibida del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en
el rubro de chocolates.

5. La dimension “Seguridad” tiene un impacto relevante en la calidad percibida del
servicio al cliente que ofrece el trade marketing a 1os bodegueros en el rubro de
chocolates.

6. La dimension “Empatia” tiene un impacto relevante en la calidad percibida del
servicio al cliente que ofrece el trade marketing a 1os bodegueros en el rubro de

chocolates.
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1.9 Supuestos de la investigacion

Los supuestos del presente trabajo de investigacion estan basados en la recopilacion de
la informacion y las personas encuestadas que vienen a ser los bodegueros, teniendo los
siguientes supuestos: 1) Las preguntas seran cerradas y a la interpretacion del usuario siempre
respondiendo con la verdad, ii) La muestra serd representativa para lograr conclusiones
relevantes que ayuden a la validacion de la hipétesis iii), Los bodegueros responderan sin la
influencia del encuestador, iv) Tanto bodeguero hombre como mujer independientemente de

la edad perciben la calidad de la misma manera.

1.10 Resumen

Este primer capitulo nos presenta el objetivo de estudio, saber cuantitativamente el
estado de la calidad del servicio que brinda el trade marketing a las bodegas mediante la
satisfaccion que tiene los bodegueros, el cual serd medido a través de cinco dimensiones que
nos plantea el modelo SERVQUAL. El sector de consumo masivo ha experimentado
crecimiento en sus diferentes canales, pero las bodegas aun siguen teniendo una participacion
importante en el canal tradicional (distribucion), de ahi la relevancia que tiene el estudio.

Este primer capitulo también nos plantea identificar si las empresas de chocolates
estan entendiendo las necesidades de sus clientes (bodegueros), y si las dimensiones del
modelo explican de maneja conjunta e individual la calidad del servicio. Finalmente, el
modelo busca validar un instrumento referencial para el sector y que pueda ser utilizado por

las diferentes empresas del rubro.
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Capitulo I1: Revision de la literatura
2.1 Calidad

Deming (1989) y Crosby (1989) han marcado el punto de partida de muchas
investigaciones respecto al concepto de calidad.

Para Deming (1989), la calidad es un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a
bajo coste y adecuado a las necesidades del mercado. Asimismo, indico para que la empresa
pueda mantenerse vigente en el mercado, ser rentable y ademas asegurar la empleabilidad, el
camino es ofrecer productos de calidad de acuerdo con los requisitos solicitados por los
consumidores, ello para evitar costos adicionales a causa de una disconformidad de producto.

Crosby (1989), define calidad como conformidad con las especificaciones o
cumplimiento de los requisitos, y entiende que la principal motivacion de la empresa es el
alcanzar la cifra de cero defectos. Su precepto fue "Hacerlo bien a la primera vez y conseguir
cero defectos".

Por otra parte Ishikawa (1997) defini6 a la calidad como "desarrollar, disenar,
manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el mas econdmico, util y siempre
satisfactorio para el consumidor”.

Respecto a la calidad existen diversos conceptos, dentro de los cuales Juran (1990),
dice: “Calidad es que un producto sea adecuado para su uso. Asi la calidad consiste en la
ausencia de deficiencias en aquellas caracteristicas que satisfacen al cliente”. De acuerdo con
lo descrito por el autor, el concepto de calidad es basicamente la ausencia de productos que

puedan generar insatisfaccion en sus clientes por la presencia de productos defectuosos.

Asi mismo, de acuerdo con la ISO 9000:2000, se define calidad como el conjunto de
propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le confieren la aptitud para
satisfacer las necesidades explicitas e implicitas preestablecidas.

De la misma manera la norma ISO menciona que calidad no esta simplemente basado
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en una caracteristica para que el consumidor lo considere como tal, siendo asi un concepto
subjetivo determinado por cada consumidor el cual un producto considerado de calidad para
una persona puede no ser considerado para otra que busca diferentes cualidades y
caracteristicas.

Debido a ello muchas empresas son conscientes de que ofrecer un servicio de calidad
proporciona una poderosa ventaja competitiva (Kotler, 1991).

De acuerdo con la Norma ISO 9001-2015, el principio 1 de la gestion de calidad
(Enfoque al cliente), hace mencion: que la organizacion no so6lo ha de esforzarse por conocer
las necesidades y expectativas de sus clientes, sino que ha de ofrecerle diferentes soluciones
mediante los productos y los servicios, y gestionarlas e intentar superar las expectativas dia a
dia.

En referencia al rubro de golosinas, en el Estudio Nacional del Consumidor Peruano
realizado por Arellano Marketing (2013), determin6 que existe diversidad de productos en el
mercado a disposicion de los consumidores, es por ello que la calidad es un factor importante,
asi mismo segun lo indicado por la norma ISO, la calidad es percibida de manera subjetiva
para cada consumidor ya sea por su empaque (diversas presentaciones existentes) o la
variedad de productos de una determinada marca. Esto explica el hincapié¢ que hacen las
empresas del rubro de consumo masivo de poder superar expectativas deseadas por los
consumidores manteniéndolos satisfechos debido a que pueden ofrecer productos y servicios

de calidad.

2.2. Servicio al cliente.

El servicio al cliente no es solo una ventaja competitiva. El servicio es el nuevo
estandar que utilizan los clientes para juzgar a una empresa. De acuerdo con el director de
comunicaciones al consumidor y operaciones telefonicas del centro de respuestas de General

Electric: Powell Taylor, la mayoria de las empresas no comprenden que el servicio al cliente
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es una accion de ventas.

Servicio es “vender” (Tschohl, 1991). Asi mismo hace mencion que uno de los
grandes problemas de las empresas es que ven el servicio al cliente como un servicio
postventa, pero no lo relacionan con las nuevas ventas que se realizaran a futuro. Asi mismo
se refiere a que en términos generales servicio es: preocupacion y consideracion por los
demas, cortesia, integridad, fiabilidad, disposicion a ayudar y eficiencia.

El servicio al cliente es un elemento sumamente importante para la permanencia de
una empresa en el mercado ya que de esto depende el éxito o fracaso de una empresa, es ahi
que el servicio al cliente surge bajo la Optica de mejora, ya que, bajo este contexto, el servicio
al cliente puede formar parte de la estrategia de marketing para poder atraer y retener clientes
debido a su mejora continua.

Ello se da porque el cliente es quien determina si la empresa continta en el mercado o
no, surgiendo un efecto ciclico en la que si el cliente esta satisfecho se continua con su
permanencia y puede ser una pieza clave para poder mantener y recomendar hacia otras
personas el producto /servicio sea por sus caracteristicas o por la atencion brindada, sin
embargo un cliente insatisfecho puede ser muy peligroso para cualquier organizacion, mas
aun con el uso de las redes sociales los clientes pueden seguir siendo fieles compradores que
recomiendan los productos o servicio ofrecido o puede ser nuestro peor “enemigo”.

De acuerdo con un estudio realizado por Arellano Marketing (2019), el sector
consumo masivo tuvo un fuerte impacto con lo que fue el efecto octdégono, el cual desde junio
2019 entro en vigor la Ley de Alimentacion Saludable en donde los empaques deberian
mostrar el octdgono correspondiente en el mismo si este excedia los parametros establecidos
en sodio, azlcar, grasas o grasas trans. Si bien fue una disposicion establecida por el
Gobierno, algunas marcas para poder cumplir con los estandares establecidos o evitar que su

marca sea percibida como un producto que perjudique al consumidor han hecho ajustes en la
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formula para evitar que sean marcados con los octdogonos que determinan el exceso de alguno
de las composiciones como sodio, grasas trans, altos niveles de azicar etc. De la mano con lo
antes mencionado, los consumidores peruanos cada vez se preocupan mas por su alimentacion
y es una tendencia que cada vez estd tomando mas fuerza en el mercado. De la misma manera,
un estudio dado por Estilos de Vida (2019), se demostro la tendencia a que los consumidores
cada vez toman mas en cuenta el consumo de productos saludables (ver figura 4).

Las empresas teniendo en consideracion dicha tendencia tuvieron una rapida respuesta
ante ello, principalmente en la reformulacion de sus productos reduciendo las cantidades que
podrian incurrir en el exceso y asi ser parte de los productos marcados por los octdogonos y

brindar un producto que pueda satisfacer sus necesidades.

Figura 4. Los cuatro estilos de vida segiin Arellano.Arellano Marketing. (2019). En tiempos de octégonos al
consumo saludable. Recuperado de https://www.arellano.pe.

2.3. Calidad de la atencion al cliente y satisfaccion

Actualmente el término calidad no es una opcién en las empresas, ofrecer un producto
de calidad es sindnimo de competitividad y posicionamiento (Fraser, Watanabe, & Hvolby,
2013). Es por ello la necesidad de ofrecer no solo un producto que el cliente necesite sino

también sea un producto que cumpla y exceda con los requisitos que los clientes desean, asi
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mismo, la calidad forma parte esencial en lo que respecta a la percepcion del cliente (Zeithaml
& Bitner, 2002), sin embargo, cabe recalcar que la percepcion del cliente es un aspecto
subjetivo. Lo que un cliente desee no serd lo mismo que lo que desee otro.

El medir la calidad del servicio, desde el aspecto de satisfaccion del cliente, es un
punto crucial en un mercado sumamente competitivo, ya que las organizaciones deben optar
por estrategias y servicios que sobrepasen las expectativas de los clientes (Tan & Pawitra,
2001).

La satisfaccion es un estado de &nimo resultante de la combinacion entre las
expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. (Gosso, 2008).

La satisfaccion del cliente, debe ser considerado en todas las organizaciones ya que es
el cliente quien decide si compra o no un producto, asi mismo su compra genera el aumento
de la rentabilidad de la organizacion. Se debe tener en cuenta que la satisfaccion del cliente se
ve afecta por las caracteristicas del producto o servicio que se ofrece y que el cliente percibe.

Esta percepcion seré valorizada de acuerdo con las necesidades y expectativas que
tenga del producto o servicio que se ofrece, es decir si cumple con los requisitos deseados el
producto o servicio que satisfaga al cliente, de lo contrario este quedard insatisfecho ya que
sus necesidades o expectativas no han sido cubiertas al 100%.

De acuerdo con lo anterior, la satisfaccion de los clientes es considerada una
consecuencia de la calidad que se ofrece, asi, la satisfaccion del cliente es cada vez mas
apreciada, de acuerdo con el Estudio Nacional del Consumidor Peruano realizado por
Arellano Marketing (2013), la satisfaccion/experiencia del cliente es el recuerdo que se genera
en la mente del consumidor, ello en consecuencia de su relacion continua con la marca, y se
hace con el fin de poder fidelizarlo superando sus expectativas deseadas. Por otro lado, Inga
(2016) informa que en un sondeo realizado por Arellano Marketing determin6 que el 29% de

los consumidores peruanos queda insatisfecho dentro del rubro de consumo masivo, esto se
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debe a que el producto que se le ofrece es inferior de lo que esperaban, sin embargo, de ese
mismo estudio existe un 56% que si se encontraba conforme y un 15% que la calidad del

producto superaba sus expectativas.

2.4. Ventaja competitiva del servicio
Teniendo con consideracion las expectativas y necesidades del cliente se puede
identificar el porqué es importante la satisfaccion de los clientes en la calidad, de acuerdo con

Nebrera (1999) se deben considerar:

1. Identificar los principales determinantes de la calidad ayuda a las empresas a poder
determinar qué es lo que el cliente desea realmente, y no brindar lo que la empresa
supone que el cliente desea. Para ello es importante responder ;Qué necesitan?, ;Qué

podemos darle? Y sobre todo ;Quiénes son nuestros clientes?

2. Manejar las expectativas del cliente; una vez que ya se identifico quienes son nuestros
clientes y qué necesitan, es importante saber que sus expectativas se podran cumplir,
ello basando en que las expectativas pueden ser infinitas ya que no todos esperan lo
mismo de un solo producto.

3. Impresionar al cliente; la ventaja que puede representar este punto respecto a la
competencia es que la empresa supere la expectativa del cliente, pero si no se le brinda
algo adicional el cliente puede interpretar ello como poco interés por “engreirlo”.

4. Instruir al cliente; esto es basicamente el poder brindarle todas las facilidades de uso al
producto brindado ya que si el cliente no sabe usar lo que compra podria interpretar un
producto que no es de calidad y no porque lo sea, sino porque al no saber usarlo y
aprovecharlo al 100% podria identificarlo como un producto defectuoso.

5. Crear sistemas de apoyo fiables, el cliente debe ser atendido durante la permanencia

de compra, es decir el que sea atendido durante todo su proceso, esto seguido del
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servicio post venta para poder hacer seguimiento de si no tuvo algin inconveniente
con el producto y/o servicio adquirido.

6. Solicitar la opinion del cliente, ello es importante para poder identificar los puntos
débiles que se pueda tener y asi poder tomar medidas correctivas que puedan mejorar

el producto y/o servicio.

2.5. Instrumentos de medicion de la calidad del servicio

2.5.1. Percepcion de la calidad y expectativas del cliente.

Los negocios consideran que la decision de compra va teniendo mayor peso por los
servicios que se presenta colateralmente al bien transaccionado, casi el 50% de los negocios
asi lo considera Gale, Wood y Mascar6 (1996). Es por ello por lo que a una mayor calidad de
servicio percibido reditiia en mayores compras para la compaiiia, y por ende un impacto
directo en su rentabilidad, esto explica la importancia de generar una adecuada calidad en los
servicios que van de manera colateral a los bienes que se comercializan.

Para gestionar la calidad de los servicios colaterales se debe tener una base de
medicion, es asi que surgen dos conceptos: percepcion y expectativa. La diferencia que hacen
los clientes de estos dos conceptos son determinantes en el proceso de compra. Las
expectativas son: “Predicciones hechas por los consumidores sobre lo que es probable que
ocurra durante una transaccion” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). Todo cliente tiene,
por mas minima que sea, una expectativa preestablecida, en un mercado maduro se tiene un
estandar fijo ofertado, debido a que las grandes marcas han realizado comunicaciones intensas
del valor ofrecido o simplemente por el boca a boca que se genera en el entorno que nuestros
clientes desarrollan (Gronroos, 1984). Es asi que Zeithaml, Berry y Parasuraman (1990),
fijaron que las expectativas se clasifican en dos: a) Predictivas, cuando el cliente determina
que el servicio y/o bien ha sido adecuado producto de las expectativas formadas y b)

Normativas, cuando el servicio y/o bien ha sido deseado producto de una expectativa superior
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a lo que deberia ocurrir.

(Fernandez, Carridn, y Ruiz, 2012). En su estudio refiere que la calidad precede a la
satisfaccion del cliente y ello a la fidelizacion de los clientes, con la recompra que esto
genera. Por lo tanto, hace énfasis a determinar el estado de la calidad para predecir las
intenciones de compra a futuro. Saber el tipo de cliente y la percepcion de la calidad que tiene
cada tipo permite a los gerentes alinear estrategias para hacerse mas fuerte en el segmento que
tiene mejor percepcion versus los clientes que no la tienen en relacion con dimensiones
propias a cada negocio.

“No es posible definir de forma universal la calidad percibida refiriéndose a la
excelencia o superioridad del servicio” Garcia, J. & Caro, L. M. (2009), el autor a través de un
estudio introspectivo afirma la necesidad del analisis multidimensional para medir la calidad,
y como medir la evolucion de variables intangibles para relacionarlas a estrategias tangibles
producto de los planes estratégicos que son ejecutados por dreas como el trade marketing.
Finalmente, el autor cuestiona los modelos multidimensionales para medir la percepcion de la
calidad, ya que la calidad es subjetiva en cada individuo pudiendo percibirse de manera
indistinta por diferentes dimensiones. Lo que si se valida es que los modelos
multidimensionales sirven para hacer seguimiento a aspectos determinados del bien y/o
servicio.

Debemos considerar que el proceso de compra no solo ofrece productos tangibles sino
también intangibles, que vienen a ser los servicios que acompafian la transaccion; es
justamente el grado de intangibilidad que dificulta establecer variables estandar que puedan
medir, probar o verificar la percepcion de la calidad de los servicios (Causado-Rodriguez,
Charris y Guerrero ,2019). Y por ende definir una métrica estandar que sirva como unidad
reconocida a nivel global.

Debido a lo anterior, un componente fundamental en la construccion del instrumento
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es comprender las expectativas de los clientes, y sobre todo en el sector de consumo masivo,
ya que las percepciones son la valoracion propia que realiza el cliente respecto a la
experiencia del servicio y/o bien adquirido Velosso et al. (2011), ademas este estudio tiene
como resultado que la expectativa de los clientes sobre las bodegas estaba centrada en su
apariencia y en el nivel de confiabilidad.

2.5.2. Modelo de medicion de la calidad del servicio

Garza, E., Badii, M. H., & Abreu, J. L. (2008) organiza los modelos de medicion del
servicio en dos grupos diferenciados, el primer grupo se basa en la brecha entre las
expectativas y las percepciones que el cliente tiene sobre un bien o servicio tomando como
principales referentes el “Modelo Nordico” de Gronroos (1984) y el “Modelo SERVQUAL”
de Parasuraman et al. (1985, 1988); el cual considera la estructuracion de expectativas a ser
brindadas, para luego contrastarlo con las precepciones que se van recogiendo de los clientes.
El segundo grupo se basa en la medicion de la calidad del servicio solo en las percepciones,
desestimando las expectativas que pueda tener el cliente, ya que estas son sesgadas por los
altos niveles que los clientes esperan. Modelos representativos a este grupo se tiene las
variantes del SERVQUAL, como lo es el “Modelo SERVPERF” de Cronin y Taylor, (1992),
y la Escala de Calidad del Servicio en un Entorno Minorista” (Dabholkar, Thoper & Rentzen,
1996).

Los modelos clésicos se basan en dimensiones que agrupan atributos semejantes que
definen las principales caracteristicas que los clientes le dan a un servicio de calidad; y los
modelos més recientes que centran sus analisis en la percepcion, arman las dimensiones
dependiendo del bien y servicio. Para ambos casos donde el modelo sea multidimensional la
calidad se mide en diferentes niveles, tanto para el cldsico como para los modelos recientes.

Como se indicd anteriormente uno de los modelos mas representativos es el Modelo

Noérdico, Gronroos,(1984) nos plantea como medir la calidad de servicio, de los primeros
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trabajos que se dieron a la comunidad cientifica y que basa su estudio en la definicion de tres
dimensiones a) Calidad Técnica, basada en el producto y/o servicio como tal y que se orienta
en “Qué” producto y servicio se brinda al cliente y como este lo percibe, b) Calidad
Operativa, basada en el “Como” las empresas brindan este servicio y/o producto, que tiene
que ver mas con la parte intangible que rodea a la transaccion, ¢) Imagen Corporativa, se
asocia la calidad total percibida que tienen los clientes respecto al bien y servicio, y se evaltia
a la empresa que lo brindan. Este modelo compara la expectativa que son definidas por las
empresas con la percepcion que los clientes tienen del servicio, las diferencias estan dadas por
la oferta que brinda las compaiias y la percepcion que los clientes tienen de esa oferta,
teniendo la imagen de la empresa como variables paralelas a la transaccion.

Asi mismo, el Modelo SERVQUAL, Parasuraman, Zeithaml y Berry, (1985,1988), nos
plantea el modelo americano para medir la calidad de servicio con una orientacion cualitativa
basada en dimensiones, estas dimensiones a diferencia del modelo nordico estaban basadas en
las expectativas que el cliente espera recibir, para luego ser contrastado por las percepciones
generadas en la experiencia con el producto o servicio. Hasta 1985 se habian realizado
estudios exploratorios que dieron como resultado diez dimensiones para cubrir a los diferentes
sectores de la industria de la época.

En 1988 se estandariza y se publica la escala SERVQUAL, que ademas de dar un
parametro cuantitativo, productos de los analisis estadisticos previos se redefinen las
dimensiones a cinco: a) Tangibilidad, b) Fiabilidad, c) Capacidad de Respuesta, d) Seguridad
y €) Empatia. Este modelo ademéas de medir las brechas entre las expectativas y las
precepciones de los usuarios considera los factores que influyen en dichas expectativas, como
lo son: a) El “boca a oreja”, que influye al cliente a pesar de no tener experiencia previa tener

una expectativa, b) Necesidades Personales, ¢) Experiencias Previas, d) Las Transacciones
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Previas que haya experimentado el cliente y ¢) Comunicaciones Externas, generadas por las
mismas empresas como parte de su aparato de comunicaciones.

En el segundo grupo se encuentra el modelo SERVPERF, Cronin y Taylor (1992),
plantean el modelo basada en el desempefio, si bien tienen su base en SERVQUAL por el
lado de la medicion de las percepciones, el modelo no se basa en la brecha entre la
expectativa y las percepciones, sino que la calidad del servicio se construyen desde la
experimentacion de cliente con las ofertas que se dan en el mercado, ademas que cada sector
exige una escala diferente. Esto hace que los resultados por calidad a nivel sectorial sean més
precisos (Jain & Gupta, 2004).

Los modelos de calidad son implementados por empresas que ya cuentan con una
estructura firme y armada y pueden gestionar los resultados de estas mediciones con el
objetivo de consolidar el negocio. Los resultados deseados por la implementacion de un
modelo de calidad deben estar alineados con las estrategias de las organizaciones para un
adecuado uso de recursos adquiridos como tecnologia o conocimiento. La visién de un
modelo de calidad ayuda a: a) innovar, b) mejorar la competitividad, c) reorientar las
estrategias, d) establecer una cultura de calidad. (Fleitman, 2007).

2.5.3. Cuestionarios

Los cuestionarios son herramientas que permiten que las personas que toman decisiones
estén en contacto con sus clientes, la cadena de valor de su empresa o las estrategias que han
sido implementadas. Esto permite identificar las cosas que estan realizandose bien en el
mercado, reafirmando las ventajas competitivas de las compaiiias e identificar las brechas que
existen entre lo esperado por las empresas y lo que percibe el cliente. Los cuestionarios deben
ser simples y claros al momento de redactarse y los resultados deben ser interpretados desde
la base estadistica y con prudencia, ya que no siempre las respuestas de los encuestados es lo

que finalmente es (Fleitman, 2007).
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Fleitman (2007), indica que la evaluacion de la satisfaccion de los clientes externos esta
en torno a las siguientes variables a) Trato, b) Rapidez y Oportunidad, c¢) Efectividad de los
Resultados Esperados, d) Satisfaccion Ideal. Son estas 4 dimensiones que son planteadas en
sus cuestionarios para medir la satisfaccion de los clientes externos que estan bajo una escala
de Likert de cero a diez.

Para Molino, C. J. P. (2008) los cuestionarios son “la herramienta basica de una
encuesta para recoger informacion de los clientes”, la importancia que se debe tener en el
armado de las preguntas de los cuestionarios es fundamental para evitar sesgos, a pesar de
tener siempre una voluntariedad por parte del encuestado al momento de responder. Molino,
(2008) plantea cuatro aspectos a considerar en el armado de una encuesta:

Formato.- tiene que ver con el disefio a emplear para la recopilacion de informacion, su
relevancia va a depender del modo de recoleccion de la informacion, si se van a usar
entrevistas o llamadas telefonicas, el formato no va a tener una relevancia mayor. En el caso
que la recoleccion sea directa y de manera masiva, entonces el formato si cobra relevancia ya
que es parte de la conexion que va a tener el encuestado con lo que deseamos obtener, por lo
cual no deberia tener contenidos distractores que provoquen respuestas sesgadas. En esta
ultima parte los colores y formas no deberian ser invasivas.

Formulacion de preguntas.- Oppenheim (1992), nos plantea que antes de la
formulacion de las preguntas debemos analizar el publico objetivo y que técnicas disponemos
para el procesamiento de la informacion ya que esto va a determinar el tipo de pregunta a
implementar para la recoleccion. Por ejemplo, tenemos el uso de preguntas abierto o cerradas.
Si es analitica o logica, que tipo de escalas o graficas a usar, las cuales incluso dependen del
medio y/o tecnologia que se tenga disponible. El autor sugiere que se haga una formulacion
con las preguntas para determinar su validez.

Escalas.- Para Molino (2008), la escala es “un gradiente que permite al encuestado
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situar su respuesta, facilitando la misma y la lectura del cuestionario por parte del
investigador”, esto debido que le da un orden y mejor tratamiento de la informacion una vez
recopilado todas las encuestas. Los tipos de escalas que se tiene disponibles son: a) Escalas
Graficas, que son mas usados para entornos digitales, b) Escala de Likert, cominmente usada
para investigaciones de mercado, ¢) Escala de Diferenciacion Semantica, utilizada para
validacion de productos para calificar de manera impar, dejando los lados extremos con
valores opuestos, d) Matriz de lado a lado en la cual se coloca de un lado la valoracién de un
atributo especifico a evaluar y en el otro la satisfaccion que est4 teniendo respecto a ese
atributo. Sin duda hoy en dia la escala mas usada es la de Likert.

Validacion del cuestionario.- Es una etapa previa al despliegue de la encuesta elegida,
y se mide a través de una muestra de 30 a 40 preguntas para determinar el nivel de no
respuesta por parte de los encuestados, si es precisa a nivel de redaccion y entendimiento por
parte del publico, ademas se debe tener en consideracion que una encuesta validada en
espacio y tiempo diferentes al presente no necesariamente va a tener la misma validacion
(Molino, 2008).

2.5.4. Instrumento SERVQUAL

Dentro de los modelos de calidad revisados, SERVQUAL nos brinda una escala para
ubicar el nivel de servicio que tiene una determinada compafiia producto de la brecha que
existe entre las expectativas y las percepciones. Esta medida es la mas validada al momento
de mediar calidad de servicio. El modelo nace por lo estudios cualitativos de Parasuraman et
al. (1985), en la cual toman los diferentes criterios de los clientes para definir el nivel de
calidad que reciben. Es asi como se determinan diez dimensiones a) tangibilidad, b)
confiabilidad, ¢) capacidad de respuesta, d) competencia, €) cortesia, f) credibilidad, g)
seguridad, h) accesibilidad, 1) comunicacion y j) compresion. Estas diez dimensiones fueron

analizadas cuantitativamente y luego de afios de ir ajustando los criterios y determinando
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correlaciones y dimensiones que se traslapaban entre una y otra. Parasuraman, Zeithaml, y
Berry (1991). publica la escala definitiva y que hasta el dia de hoy se aplica.

Se reduce a cinco dimensiones en vez de diez, siendo las tres primeras del modelo
original cualitativo luego el resto se agrupa segun la Tabla 1: a) Tangibilidad, b) Fiabilidad, c)

Capacidad de Respuesta, d) Seguridad y ¢) Empatia.

Tabla 1.
Dimensiones de la escala SERVQUAL

Dimensiones
Parasuraman et al. Parasuraman et al.
(1985) (1991)

Tangibilidad Tangibilidad
Dimension 2 Fiabilidad Fiabilidad
Dimensioén 3 Capacidad de Capacidad de

respuesta respuesta
Dimension 4 Competencia
Dimension 5 Cortesia
Dimensién 6 Credibilidad Seguridad
Dimensién 7 Seguridad
Dimension 8 Comunicacion
Dimension 9 Accesibilidad
Empatia

Dimension 10 Compresion

Fuente: Elaboracion Propia Adaptado de Parasuraman et al. (1991)

Tangibilidad. Es la apariencia fisica de las instalaciones, de como esta el
equipamiento usado para el proceso transaccional, por ejemplo, como este vestido el personal,
ademas de los materiales de comunicacion que usan las compafiias para transmitir su
propuesta de valor o simplemente su oferta. El hallazgo de Zeithaml fue que las compaiiias

atacan mas la dimension tangible. (Zeithaml, Parasuraman, y Berry, 1990).
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Fiabilidad. Capacidad de las empresas de materializar el bien y/o servicio de la
manera sostenida y de como lo prometio con la menor cantidad de errores. Zeithaml et al.
(1990) determina que a lo largo de diferentes estudios realizados en diferentes sectores esta
dimension es la mas valorada por los clientes de manera regular, pero que al mismo tiempo es
la que menos pueden cumplir las empresas, generando la mayor brecha. Estos estudios fueron
realizados en sectores de tarjetas de crédito, reparacion y mantenimiento de equipos, telefonia
de larga distancia y sector financiero.

Capacidad de respuesta. Voluntad que muestra las empresas para ayudar a sus
clientes de manera pronta y a través de una manera predictiva. El objetivo es hacer saber a los
clientes que la empresa muestra una actitud conciliadora y con espiritu de servirlos en su
problema.

Seguridad. la empresa a través de su personal muestra conocimiento y cordialidad
para transmitir la seguridad de poder resolver los problemas que se puedan dar durante la
transaccion de un bien y/o servicio. Esto fortalece aspectos como credibilidad e integridad.
(Zeithaml et al., 1990).

Empatia. Relacionada con el nivel de conocimiento que tiene la empresa de entender a
sus clientes y sus necesidades, y solo asi poder brindar una atencion individualizada.

El modelo SERVQUAL estd basado en el andlisis de las brechas la Expectativa (E) y
la Percepcion (P) con lo cual los resultados pueden ser de tres tipos P>E,P<EoP=E. Lo
que se busca que es el escenario P > E, ya que en este punto no solo se llega a cubrir las
expectativas del cliente sino superarlas, generando como consecuencia una fidelizacion y por
ende mayores compras. Para cuantificar estas dos variables se usa la escala de Likert. El
desarrollo del instrumento a nivel cuantitativo y ponderado fue realizado por Parasuraman et
al. (1991), el cual ajusta el modelo presentado por Parasuraman et al. (1988), ya para sus

analisis previos tuvo una tasa de respuesta del 23%, con lo cual los clientes no veian que las
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preguntas representaran las dimensiones establecidas. El modelo tiene 22 preguntas en total
para las 5 dimensiones estudiadas para empatia y confiabilidad se tienen 5 preguntas el resto
tienen 4 preguntas cada una. Los clientes ponderan previamente las 5 dimensiones para
asegurar que para el sector a analizar estan correctos los pesos que los clientes tienen como
percepcion de calidad. Luego se realiza una validacidon de esta ponderacion para finalmente

hacer la recoleccion de datos.

2.6. Modelo de analisis

El modelo SERVQUAL, comienza a realizar el analisis factorial de sus cinco
dimensiones para confirmar la correlacion estadistica que existe Parasuraman et al. (1991). En
base al instrumento adaptado para el sector objeto de estudio. Los resultados entre las
expectativas y percepciones van dando respuestas cuantitativas a la satisfaccion que se tiene
de la materia en estudio y la calidad del servicio que se brinda abarcando de esta forma la
brecha nimero cinco del modelo que propuso Parasuraman et al. (1985). El modelo original
planteado en 1985 contempla analizar las brechas (GAPS) en las diferentes instancias que
intervienen para asegurar la calidad de servicio y/o bien que brinda las empresas a sus

clientes, La figura 5 muestra las instancias y las brechas que se presenta por sus interacciones.
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MNecesidades Experiencias

Servicio Esperado

CLIENTE

Servicio Percibido

Servicio Operativo gue
incluyen las actividades de
preventay post venta

Comunicacion
(Marketing)

GAP1

Transformacion de las
especifiaciones gerenciales
al bien/servicio

EMPRESAS

' GAP2 '

Percepcion Gerencialde
------ las necesidades de sus
clientes

Figura 5.Modelo de las Brechas de la calidad de servicio (Modelo SERVQUAL) Fuente: Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1988).

GAP 1. Son las expectativas que conciben las empresas de sus clientes versus las
expectativas reales. Esto tiene que ver con el entendimiento real de las necesidades de los
clientes por lo que realmente espera recibir (Mora, 2011).

GAP 2. Si a pesar de entender las necesidades de los clientes, no se logra asegurar esa
expectativa mediante disefios y estandares, el cliente no recibira lo que los gerentes han
identificado. (Mora, 2011).

GAP 3. Una vez que se tenga los disefios adecuados y estandares que aseguren un
producto y/o servicio de calidad por cubrir las necesidades que requiere el cliente, aun se

necesita asegurar procesos, sistemas y personas que hagan posible que el producto sea
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transferido adecuadamente a los clientes. (Mora, 2011).

GAP 4. Luego de asegurar las necesidades, disefios, estandares y la parte operativa, Se
debe asegurar que la comunicacidon que se brinda a los clientes este alineada con el bien y/o
servicio que se brinda. (Mora, 2011).

GAP 5. Es la brecha sobre la cual el modelo toma mayor atencion de cara al cliente,
producto de la diferencia entre las percepciones y la expectativa que este tiene por un bien o
servicio trasladado, El objetivo del modelo es cerrar esta brecha a través de estrategias y
procesos, que impliquen a su vez cerrar las brechas internas de las empresas que han sido

indicadas en el GAP 1 al GAP 4.

2.7. Analisis de la industria

La industria actual de productos masivos en el Pera tiene un impacto relevante en la
economia del pais por la incidencia en la canasta basica de los peruanos. Esta industria esta
compuesta por empresas transnacionales de presencia mundial y empresas de capital peruano
por lo que hace un mercado altamente competitivo y exigente (Montenegro, Revelo, Castillo
y Urbina, 2015). Como se puede observar en la Tabla 2 la clasificacion del sector chocolates
en el mercado del consumo masivo se divide en chocolates con y sin relleno; y otros que

contengan cacao.
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Tabla 2.
La industria actual de productos masivos en el Peru
Categoria Segmento Partida Descripcion
Chocolateria Cacao 1806310000 Chocolates y sus preparaciones
alimenticias, en bloques, rellenos
1806320000 Chocolates y sus preparaciones
alimenticias, en bloques, sin
rellenar
1806900000 Los demas chocolates y
preparaciones alimenticias que
contengan cacao.
Galleteria Dulces 1905300000 Galletas dulces (con adicion de

SALADOS 1905100000
1905200000

edulcorante); barquillos y obleas
incluso rellenos. Galletas dulces
con adicion de edulcorantes.
Barquillos y obleas, incluso
rellenos (gafetes, wafers y wafles,
gaufres).
Pan crujiente llamado “knackebrot”
Pan de especias
Pan tostado y productos
Similares tostados
Demas productos de Panaderia,
Pasteleria o galleteria, incl.
C/adicion de cacao.

Elaboracién propia

Para entender el sector, denominamos a un producto de consumo masivo como

aquellos de alta demanda y que son solicitados por las personas de todos los estratos sociales;

dentro de sus caracteristicas mas relevantes son que tienen precios bajos, son faciles de

adquirir y son perecederos. Teniendo como ejemplos a Nestl¢ Pera SA, Molitalia SA, Arcor

de Perti SA, entre otros; como se muestra a continuacion:
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Tabla 3.
Mercado peruano de Chocolates
Marcas en Peru Participacion de Mercado

%@@\& Nestle Nestlé Peru s.a. 54,10%
Molitalia s.a. 11,30%
Compaiia Nacional de Chocolates 9,00%
Pert s.a.
Arcor de Pert s.a. 5,20%
Mondelez Peru s.a. 3,90%
Laive s.a. 1,20%
Fabrica de chocolates La Ibérica 1,00%
Otros 14,10%

Elaboracion propia
Esta industria es compleja y esta sujeta al desarrollo de nuevos productos, crecimiento
de los mercados domésticos, etc.; lo que promueve mas oportunidades de crecimiento en este

sector (Huayanay, 2018).

2.7.1. Tamafio de la industria en el Pera

En el Pert, la region San Martin se ha consolidado como el primer productor nacional
de cacao (43% del total). En segundo lugar, se encuentra la region Junin (18%), desplazando
en importancia a las regiones de Cusco (9%) y Ayacucho (6%). (Linneo, 2016). Siendo el
tamafio del mercado al 2016 de 22.1 toneladas (ver tabla 4) y para el 2017 segiin Euromonitor
las ventas de productos chocolateros son de 663.2 millones de soles, tomando como valor de

medicion el precio de venta de los productos vendidos al consumidor final (Euromonitor,

2017).
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Tabla 4
Tamarnio del mercado: venta de confiteria de chocolate por categoria por TM

Productos 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Chocolates en bolsas 0.9 0.9 1.1 1.3 1.3 1.4
Chocolates en tabletas 1 1 1.1 1.1 1.1 1.2
Chocolates surtidos en cajas 1.2 1.2 1.3 1.3 1.4 1.4
Chocolates en barra con rellenos  13.2 14.7 15.5 16.1 16.3 16.4
Chocolate estacional 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1
Chocolate con juguetes 0 0 0 0 0 0
Otros Chocolates 1.4 1.5 1.5 1.5 1.5 1.6
Total 17.8 19.5 20.6 21.4 21.7 22.1

Adaptado de Euromonitor International (2016)

Con respecto a los precios de los chocolates y golosinas en Per1 no son muy altos y la

competencia es muy fuerte, se muestran las principales marcas en la siguiente tabla:

Tabla 5
Precios de los chocolates y golosinas en Peru
Marca Precio de chocolate (USS$)
Cadbury Dairy Milk (EE. UU)
7.4
230 gr.

Hershey’s (EE. UU)

Chocolate simple =
Toblerone (EE. UU) 49
Chocolate sin relleno ’
triangulo

Vizzio (Perl) Almendras 12
rellenas '
Princesas Nestlé (Peru) 37
Chocolates rellenos 20 '
unidades

La Ibérica (Pert)) Bombones 75

rellenos 300 gr.

Los precios son aproximados e incluyen el IVA 19% en dolares.
Fuente: Camara de comercio de Bogota (2010), Reporte de monitoreo sectorial Sector de golosinas.
file:///C:/Users/vanes/Desktop/mach/tesi%?20tere/xdoc.es_reporte-de-monitoreo-sectorial-sector-golosinas-pdf-
free.pdf

Si bien es cierto las principales empresas locales fueron vendida a otras empresas

trasnacionales, subsisten otras productoras de chocolates como La Ibérica y Helena quienes
elaboran chocolates de alta gama.
Es importante mencionar la forma en que se desenvuelve este mercado a través de

diversos canales de comercializacion, como se muestra en la imagen:


file:///C:/Users/vanes/Desktop/mach/tesi%20tere/xdoc.es_reporte-de-monitoreo-sectorial-sector-golosinas-pdf-free.pdf
file:///C:/Users/vanes/Desktop/mach/tesi%20tere/xdoc.es_reporte-de-monitoreo-sectorial-sector-golosinas-pdf-free.pdf
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Figura 6: Canales de recomendacion. Fuente: Elaboracion propia

Segun el estudio de Arellano Marketing (2013), la preferencia de los consumidores
peruanos se orienta principalmente a los chocolates en barra, siendo el 76% quienes lo
consumen, y de ellos el 96% adquieren el producto en bodegas siendo este el canal de ventas

tradicional més representativo, como se ve en la figura 7 y 8.

Preferencias del consumidor peruano

Otro tipo de chocolates N 16%
Goma de mascar sin azucar N 20%
Chocolates tipo bombones GGG 26%
Gomitas I 42%
Goma de mascar con azucar I 48%
Chupetines NN 49%
Snacks salados NN 68%
Galletas dulces NN 72%
Chocolates en barra I 76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 7: Productos mas consumidos por los Adolescentes. Chocolates y Galletas son los mas Consumidos por
los Adolescentes. Tomado de Arellano Marketing, 2013. (http://www.arellanomarketing.com/inicio/chocolates-
y-galletas-son-los-mas-consumidos-por-l0s- adolescentes/).



Lugares de compra por tipo de chocolate

Otro tipo de chocolates
Goma de mascar sin azucar
Chocolates tipo bombones
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Goma de mascar con azucar
Chupetines
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Galletas dulces

Chocolates en barra
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Figura 8:Productos mas consumidos por los Adolescentes. Chocolates y Galletas son los mas Consumidos por
los Adolescentes. Tomado de Arellano Marketing, 2013. (http://www.arellanomarketing.com/inicio/chocolates-
y-galletas-son-los-mas-consumidos-por-los- adolescentes.

2.7.2. Principales competidores en el Peru

En la figura 9 se encuentran los principales competidores en el mercado de chocolates

en el Pert de acuerdo con el porcentaje de participacion; estos son Nestlé Peru S.A., Molitalia

S.A., Compania Nacional de Chocolates de Pert SA., Arcor de Pera S.A., Mondelez Perti SA,

La Ibérica S.A., entre otros de menor impacto (Huayanay, 2018).
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% PARTICIPACION DE EMPRESAS EN EL PERU

Cia Nacional de

Chocolates Peru
Molitalia SA, SA, 9.00%

11.30%

Fabrica de
chocolates La
Iberica, 1.00%

Mondelez Peru SA

Otros, 14.10%

Nestlé Peru SA,
54.10%

Figura 9: Porcentaje de participacion de Empresas en el Pert. Elaboracion propia

Por otro lado, es necesario mencionar que existen otras preferencias por parte de los
consumidores actuales o ptblico objetivo final como son los chocolates gourmet, los cuales
tienen una gran oportunidad de venta en el extranjero y de manera local.

Actualmente ya existe una oferta por parte de empresas peruanas que realizan envios a

USA con una produccion al 2019 de US$ 3723 Millones, tal como se ve en la tabla 6.
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Tabla 6
Exportaciones/Importaciones Peruanas a USA durante el 2019

Expresado en (USS$) Miles TCAC 19/14

Item
2014 2019 %

Total, Chocolate
Produccion 3399 3723 1.80
+ Importaciones 1602 2132 5.90

- Exportaciones -1315 -1488 2.50
Demanda 3686 4367 3.50
% Importaciones de Peru 0.20% 0.2%
Importaciones de Peru (USD 250 4 10.00

Miles)

Elaboracion propia

Como competidores se presentan las siguientes marcas mas tradicionales y
reconocidas para el consumidor peruano:

Trome: fabrica de chicles, caramelos duros y blandos, posee canales a nivel nacional y
opera en una planta de mediano tamafio.

Sayon: posee lineas de caramelos duros, chocolates y galletas; operador local con
marcas reconocidas.

Fabrica nacional de chocolates del Perud: adquirio Winters y con ello aprovecha los
canales que ya tenia la empresa para vender a varios continentes y los portafolios producidos
en la planta de Colombia.

Ambrosoli: de capital chileno, en el rubro de caramelos duros ,tienen marcas bien
caladas en el consumidor peruano.

Arcor: posee gran planta en Lima de donde abastece a Mercosur y la CAN, es el
mayor fabricante de golosinas de Argentina.

Costa: planta chilena que desde Pert exporta a varios paises, tiene marcas muy
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reconocidas como Vizzio y Matriz en Chile.
Kraft: transnacional norteamericana que adquirio Field.
Nestle: empresa Suiza que adquiri6 la fabrica D’ONOFRIO quien desarrollo diversas

marcas que han pasado de generacion en generacion (Aviles, Pino, Rojas y Tejeda, 2017).

2.7.3. Comparativo con otras industrias similares en el mundo

Sobre el sector de consumo masivo en el rubro de chocolates, existen diez empresas
corporativas en el mundo que son las mas importantes en este sector, de las cuales tres
empresas son estadounidenses, dos suizas, dos japonesas, una de Luxemburgo e Italia, una de

Argentina y una de Alemania (Camacho, 2015).

Tabla 7
Comparativo con otras industrias similares en el mundo

Empresa Pais de procedencia
Mars inc USA
Mondelez internacional USA
Ferrero group Luxemburgo/Italia
Nestle s.a. Suiza
Meiji co ltd. Japon
Hershey foods corp USA
Chocoladen fabriken lindt & sprungli ag Suiza
Arcor Argentina
Ezaki glico co Itd Japon
August storck kg Alemania

Elaboracioén propia.

Es importante resaltar que en este mercado a nivel mundial han aumentado sus
inversiones en actividades promocionales de productos y marketing en medios sociales
aprobados con respuesta a las necesidades de sus consumidores; la importancia dada por los
consumidores sobre el contenido de cacao en el chocolate es un factor que juega un papel
importante para impulsar el crecimiento del mercado global. Ademas, los consumidores estan
cada vez mas conscientes del hecho de que el cacao de alta calidad desempeiia un papel

importante en la determinacion del sabor de chocolates (Business Wire, 2019 ddv).
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2.7.4. Estudios anteriores

Es importante sefialar que no se cuenta con estudios realizados en el Peru usando el
modelo SERVQUAL en el sector de consumo masivo y rubro de chocolates, sin embargo, si
existen otros estudios referentes al uso del modelo SERVQUAL el cual ha prevalecido a

través de los afios y han evidenciado su aplicacion a nivel internacional.

Uno de los estudios realizados en el 2015 en Lima Metropolitana, tuvo como objetivo
identificar si las empresas del sector productos de consumo masivo certificadas en el Sistema
de Gestion de Calidad (SGC) ISO 9001 tenian un mayor nivel de cumplimiento de los
factores de Calidad (TQM), esto comparado con las empresas certificadas en otros Sistemas
de Gestion de la Calidad. Para este estudio se uso el instrumento empleado para recoleccion
de la informacién que fue un cuestionario sobre la implementacion de la calidad en la empresa
y que también fue utilizado previamente en investigaciones para otros sectores. El estudio
revel6 la importancia de la relacion con la Gestion de la Calidad del Proveedor, debido a que
en este sector de productos de consumo masivo es vital que se tengan como aliados a los
proveedores, por ello es importante que las empresas les realicen auditorias periodicas y
puedan calificar sus estandares de calidad; asi mismo, como resultado de la investigacion
tenemos que las empresas que contaban con Certificacion ISO 9001 mostraban en promedio
calificaciones superiores en los nueve factores TQM, obteniendo diferencias significativas en
solo cuatro de ellos, esto demostr6 que los otros SGC también son exigentes en diversos
puntos relacionados a los nueve factores TQM (Montenegro, Revelo, Castillo y Urbina,
2015).

Otro estudio realizado en Lima Metropolitana en el afio 2019, evalu¢ la calidad del
servicio en una tienda retail Homecenter utilizando la metodologia RSQS (Retail Service
Quality Scale), esta metodologia usada permitié evaluar a la calidad de manera general; pero

también por dimensiones, logrando disgregar el analisis y conocer cuales son las categorias
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con mayores deficiencias, dicha informacion permitio a los directivos implementar practicas
de mejora. Como conclusion, este estudio muestra que la calidad de la tienda en general es
alta, lo que indica que los clientes, en promedio, estan satisfechos con el servicio que brinda
la tienda. Sin embargo, algunas dimensiones como Confiabilidad y Resolucion de problemas
pueden mejorar para lograr la excelencia del servicio (Uchofen, 2019).

Por otro lado, se hall6 un estudio en el sector de cines en Lima Metropolitana, en el
cual se ejecutaron encuestas en una muestra representativa de usuarios del servicio donde se
obtuvo informacion con referencia a las percepciones y expectativas del servicio;
posteriormente se analizaron las relaciones entre las dimensiones del modelo y la calidad del
servicio a través del contraste de su hipotesis con la finalidad de validar el modelo con la
técnica de regresion lineal. La contribucion de este estudio facilita a las empresas redirigir sus
esfuerzos hacia la estandarizacion de su propuesta de valor a través del modelo y sus cinco
dimensiones (Aguilar, Guija, Polanco y Rosales, 2017).

Otro caso es el de la Clinica Delgado, en el cual también se utiliza el modelo
SERVQUAL para el sector salud, aqui se presentan investigaciones en mayor dimension de
corte descriptivo aplicadas solo al sector publico, siendo el sector privado una oportunidad
para validar el modelo. El principal objetivo de dicha investigacion fue validar el impacto de
las dimensiones del modelo SERVQUAL con respecto a la calidad percibida del servicio al
cliente en el sector de las clinicas privadas. Las conclusiones mas importantes del estudio
indican que la empatia del personal y del médico, son uno de los factores méas importante en
la calidad percibida del servicio en la clinica, de esta manera marca una diferencia en la

percepcion y la expectativa del paciente (Bardelli, Nufiez del Prado, Chavez y Vela, 2017).

2.8 Resumen
De la revision de la literatura identificamos que han existido diferentes modelos para

gestionar la calidad de servicio, siempre con el horizonte de comparar dos variables, lo que el
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mercado da y lo que el cliente percibe. Con el tiempo, estos conceptos evolucionan dejando
que la expectativa del servicio que hay en el mercado no sea determinado por las empresas
sino por los mismos clientes, los cuales pueden variar dependiendo de la industria y el sector.
Por lo cual surgen modelo sectorizados que miden el desempefio de la calidad de servicio, en
vez de las brechas con las expectativas. Pero estas variantes surgen del modelo SERVQUAL
que termina imponiendo en la literatura cientifica como herramienta que cubre en cinco
dimensiones la brecha que los clientes tienen respecto a la calidad, considerando la parte
tangible e intangible del proceso de transaccion. Es asi como combinado con factores
estadistico le dan al estudio su relevancia multidimensional y cuantitativo siendo flexible en
las 22 preguntas que plantea, las cuales son adaptable al sector que lo requiera.

El sector de consumo masivo se encuentra en crecimiento por los constantes cambios
en cuanto al comportamiento del consumidor, esto debido a las nuevas tendencias en
golosinas y especialmente chocolates como el gourmet. Es por ello que se debe realizar un
analisis profundo en coémo poder abarcar este mercado de manera local e internacional, esto
conlleva a trabajar la calidad, no solo en el producto que se ofrece, sino en el servicio que va
de la mano con la transaccion del bien y asi tener una buena percepcion de la calidad del

servicio.

2.9 Conclusiones

La calidad es un concepto que no estd simplemente basado en una caracteristica que el
consumidor considere como un producto de calidad, sino como un concepto subjetivo
determinado por cada consumidor y las caracteristicas que cada individuo priorice segin sus
necesidades. Esto exige que el instrumento sea adecuado a la realidad del sector estudiado
para relevar eficientemente la calidad del servicio.

Para poder gestionar de manera eficiente la calidad de los servicios brindados por una

empresa es de suma importancia tener en cuenta los colaterales que deben tener una base de



43

medicion, de esta manera surgen los conceptos de percepcion y expectativa; y estos llevados a
los clientes seran determinantes en los procesos de compra y en consecuencia el aumento
progresivo en el nivel de ventas de las empresas.

El modelo SERVQUAL es adaptable al sector que lo necesite, incluso puede ser
adaptable a una compaiiia en particular individualizando sus estrategias de calidad versus la
competencia, esta herramienta es perfectamente aplicable por los gobiernos corporativos
como parte de sus estrategias de diferenciacion y mejora continua, ya que no importa el
tamano de la compania sino lo que percibe el cliente. Los resultados previos pueden servir

como guias para futuras compatfiias que desean ingresar a una determinada industria.
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Capitulo 111: Metodologia de la investigacion

El proposito de la investigacion es determinar si existe un impacto entre las
dimensiones de la escala SERVQUAL (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia) con la calidad de servicio. Asimismo, se plantearon como objetivos
especificos conocer el impacto de cada una de las dimensiones del SERVQUAL al momento
de explicar cuantitativamente la relacion entre ellas y la calidad del servicio. Por otro lado, se
pudo definir el tipo de investigacion y la adecuacion del instrumento a utilizar.
3.1. Disefio de la Investigacion

El disefio de investigacion es No Experimental, Transversal y Correlacional, es de tipo
No Experimental porque no se manipuld ninguna de las variables estudiadas, segiin (Sanchez
y Reyes, 2000). La investigacion es Transversal, porque se recolectaron los datos en un
momento Unico, segin los autores (Hernadndez et al., 2014). Es correlacional, porque se
estudiard la relacion existente entre las dos variables: variable independiente (conformada por
las 5 dimensiones) y la variable dependiente (la calidad del servicio percibida).

El presente estudio cuantitativo buscé comprender las siguientes relaciones:

1. El impacto de todas las dimensiones en conjunto en la calidad de servicio.

2. El impacto de la dimension tangibilidad en la calidad de servicio.

3. El impacto de la dimension fiabilidad en la calidad de servicio.

4. El impacto de la dimension capacidad de respuesta en la calidad de servicio.

5. El impacto de la dimension seguridad en la calidad de servicio.

6. El impacto de la dimension empatia en la calidad de servicio.
3.2. Instrumento

Parasuraman et al. (1990) definieron un instrumento de escala multiple, se
desarrollaron varias investigaciones con este modelo y sé demostrd que tenia un alto nivel de

fiabilidad y validez, el instrumento podia ser facilmente adaptado a diversos sectores. Es asi,
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que el instrumento les permitio validar el modelo teodrico, pues se utiliza para medir la brecha
entre expectativas y percepciones de manera cuantitativa, con este alcance los gerentes
pueden encontrar mejores oportunidades para mejorar el servicio y por ende se podra lograr
mayores beneficios economicos para la empresa.

El cuestionario del modelo SERVQUAL incluye las cinco dimensiones expresadas en
22 preguntas o items, que permiten medir la brecha entre lo que el cliente espera del servicio
y la forma en que lo percibe. Los items estan distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 8.
Niimero de Items del Cuestionario SERVQUAL por Dimension del Servicio.

Numero de preguntas ftems del Servicio
la4d Tangibilidad
5a9 Fiabilidad
10a13 Capacidad de Respuesta
14al7 Seguridad
18222 Empatia

Elaboracion propia.

3.2.1. Preparacion del instrumento

El cuestionario es a su vez, una adaptacion del cuestionario original propuesto por
Parasuraman, Zeithalm y Berry (1988), pero adaptado al sector consumo, rubro chocolates. Se
tuvo la necesidad de aplicar diversas adaptaciones adicionales que generalizaron los
conceptos a todo el sector de consumo de chocolate.

Para preparar el instrumento, luego de elaborar la escala propuesta, indicada en la
Tabla 9, se procedio a validar el cuestionario, a través de una revision exhaustiva de los items
por parte de tres expertos: uno académico (Prof. Ricardo Alcazar ), otro de investigacion de

mercados (Roxana Huayhuash Manya de Quality Research Projects SAC ) y un perito en el
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sector chocolates (Sr. Daniel Vilcarromero, Jefe del canal trade tradicional), quienes revisaron
y determinaron la calidad de las preguntas para medir con claridad las variables materia de la
investigacion, y se realizaron sugerencias de cambios en el texto original.

Segun los autores Medina y Duffy (1988), para aplicar con éxito un instrumento, en
primer lugar, se debe adaptar al sector, es decir se debe hacer “la modificacion obligatoria que
toda empresa debe hacer de los atributos, tanto tangibles como intangibles de un producto que
ha sido disefiado para el mercado doméstico y poder adecuarlo a las nuevas condiciones y
factores del entorno de un pais extranjero” (pp. 229-230). Con lo cual es necesario de acuerdo
con el area, region o simplemente el entorno, realizar las adaptaciones (Tropicalizar)

necesarias con el objetivo de viabilizar los trabajos de investigacion.

3.2.2. Como se construyo el instrumento.

Tomando en consideracion el feedback de los expertos y luego de ser adaptado el
instrumento al entorno local, el cuestionario qued6é compuesto por 22 preguntas o items del
modelo SERVQUAL, agrupados en cinco dimensiones.

Las preguntas se redactaron como afirmaciones mas amigables al lenguaje del cliente
y se adopto la escala de calificacion utilizando la escala de Likert del 1 al 5, donde 1 significa
(totalmente en desacuerdo) y 5 (totalmente de acuerdo).

A continuacion, el cuestionario final que fue aplicado en el trabajo de campo:



Tabla 9
Cuestionario de Percepciones SERVQUAL adaptado al Servicio que ofrece el trade
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Totalmente  Totalmen
Respecto del personal y Materiales que se brinda en te de
desacuerdo acuerdo

1 | (Las empresas de chocolates le brindan material publicitario de apoyo? 11213 4 5
.=
55
= | 2 | ¢Los disefios de los productos de chocolates son visualmente atractivos? 1 12]3 4 |5
5
21 3 | (Los productos tienen una alta aceptacion por sus clientes? 1 12]3 4 |5
<
= 4 (El personal que lo atiende esta adecuadamente uniformado e identificado 11213 4 5

con la marca?

5 | (El vendedor de chocolates tiene toda la informacién del producto? 1 12]3 4 |5
<6 (Ante un problema, las empresas de chocolates muestren interés en 11213 4 |5
3 ayudarlo?

% (La primera compra que realizo de un producto de chocolates llego en buen
o7 11213 4 |5
= estado?
g (El proceso de compra de productos de chocolates se realiza en el tiempo
Ol8 L 11213 4 |5
solicitado?
(Durante el proceso de compra de chocolates, no tiene problemas con el

9 : 11213 4 |5

precio pactado?

1 | {Usted tiene un servicio rapido de despacho por parte de las empresas de

11213 4 |5

& | 0 | chocolates?
§ 1 | (Las empresas de chocolates tienen diferentes medios de atencion sobre
2 e licitudes? 11213 4 |5
2 sus requerimientos o solicitudes’
~ | 1 | ¢El personal de La empresa de chocolates esta siempre dispuesto a 1121 3 4 | s
& 2 | ayudarlo?
O | 1 | (El personal de la empresa de chocolates esta disponible para atender sus

L 11213 4 |5

3 | solicitudes?

411 (El personal le inspira confianza? 1123 4 |5
<
§ é (Se siente seguro al realizar la compra de un producto de chocolate? 1 12]3 4 |5
—

En| 1 |¢Siempre encuentra canales de atencién por parte de las empresas de
) 11213 4 |5
@1 | 6 | chocolates para sus consultas?
1 | (El personal siempre tiene el conocimiento para dar respuesta a sus
11213 4 |5

7 | consultas?

213 (El personal le presta atencion personalizada? 11213 4 |5

; (La empresa de chocolate lo atiende en su mismo horario de trabajo? 11213 4 |5
<
= | 2 | (Recibe una atencion personalizada por parte de las empresas de
g 11213 4 |5
L% 0 | chocolates?

? (Las empresas de chocolate tienen los mejores intereses hacia usted? 11213 4 |5

g (Las empresas de chocolates entiende sus necesidades? 1 (2] 3 4 |5

marketing de las empresas del rubro de chocolates a los bodegueros en Lima Metropolitana.
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Tabla 10
Cuestionario de Expectativas SERVQUAL adaptado al Servicio que esperan recibir del trade
marketing de las empresas del rubro de chocolates a los bodegueros en Lima Metropolitana.
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Totalmente  Totalmen
Respecto del personal y Materiales que se brinda en te de
desacuerdo acuerdo
1 (Espera que las empresas de chocolates le brinden material publicitario de 11213 4 |5
- apoyo?
;‘.5 ) (Espera que los disefios de los productos de chocolates sean visualmente 11213 4 5
B atractivos?
%) 3 | {Espera que los productos tengan una alta aceptacion de sus clientes? 11213 4 5
= (Espera que el personal que lo atiende este adecuadamente uniformado e
4 |¢ _ 11213 4 |5
identificado con la marca?
5 (Espera que el vendedor de chocolates tenga toda la informacion del 11213 4 |5
producto?
96 (Espera que ante un problema las empresas de chocolates muestren interés 11213 4 | s
< en ayudarlo?
'—g 7 (Espera que la primera compra que realice de un producto de chocolates 11213 4 |5
= llegue en buen estado?
S 2 (Espera que el proceso de compra de productos de chocolates se realice en 11213 4 |5
el tiempo solicitado?
(Espera que durante el proceso de compra no se tenga problemas con el
9 : 11213 4 |5
precio pactado?
1 | (Espera un servicio rapido de despacho por parte de las empresas de 11213 4 | s
s | 0 | chocolates?
8 | 1| (Espera que las empresas de chocolates tengan diferentes medios de 11213 4 |5
% 1 | atencion?
~ | 1 | (Espera que el personal de las empresas de chocolates esté siempre 11213 4 | s
% 2 | dispuesto a ayudarlo?
© | 1 |(Espera que el personal de la empresa de chocolates esté disponible para 11213 4 |5
3 | atender sus solicitudes?
i (Espera que el personal le inspire confianza? 1 12]3 4 |5
=
§ é (Espera sentirse seguro al realiza la compra de un producto de chocolate? 1 (2] 3 4 |5
=
§° 1 | (Espera siempre encontrar canales de atencion para sus consultas por parte 11213 4 |5
©»2 | 6 | de la empresa de chocolates?
1 | (Espera que el personal siempre tenga el conocimiento para dar respuesta a 11213 4 5
7 | sus consultas?
213 (Espera que el personal le preste atencion personalizada? 1 12]3 4 |5
1 | (Espera que la empresa de chocolate lo atienda en su mismo horario de 1121 3 4 5
= | 9 | trabajo?
® | 2 | (Espera una atencion personalizada por parte de las empresas de
o, 11213 4 |5
g | 0 | chocolates?
i) (Espera que las empresas de chocolate tengan los mejores intereses hacia 11213 4 |5
1 |usted?
; (Espera que las empresas de chocolates entiendan sus necesidades? 1 12]3 4 |5

3.3.3 Utilizacion del instrumento en otras investigaciones

El modelo SERVQUAL ha sido usado en diversos sectores tales como el hotelero,

salud, transporte, comunicaciones, entretenimiento, etc. Destacando en el sector Hotelero, un
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estudio realizado por Falces, Sierra, Becerra, y Brifiol (1999). Al cual llamaron Hotelqual.
Con respecto a Peru, se encontrd un estudio reciente de Aguilar, Guija, Polanco, y Rosales,
(2017). Quienes analizaron la calidad en el sector cines en Lima Metropolitana; por otra parte,
Feldmuth, , Hablutzel, y Vasquez (2017). Analizaron la calidad en el Servicio en el Sector de

Cadenas de Farmacias en Lima.

3.2.4. Eficiencia del instrumento en otras investigaciones

El criterio mas usado hasta el momento para medir la eficiencia de un instrumento
consiste en evaluar el coeficiente alfa de Cron Bach, que se conoce como una medida de la
fiabilidad de la consistencia interna de los items que forman una escala de medida. Cuando el
valor de este coeficiente se aproxima mads a uno, y es positivo, este garantiza una alta
fiabilidad de la medida. En términos practicos, el valor minimo recomendado para el
coeficiente es de 0.7 para un estudio confirmatorio (Hair et al., 2011).

Un estudio reciente en Peru es la de Aguilar et al. (2017) quienes midieron la calidad
en el sector cines en Lima Metropolitana. En esta investigacion, el estadistico alcanz6 un
valor de 0.823 en lo referente a las expectativas y un valor de 0.817 respecto a las
percepciones. Otro estudio similar al sector podria ser el de Rubio (2014) referida a la
aplicacion del modelo SERVQUAL en la medicion de calidad de los grandes supermercados
de Ibagué, Colombia. En esta investigacion el Alpha de Cronbach alcanz6 un indice de 0.95
para los items del cuestionario y para las dimensiones de la calidad del servicio.

3.3. Seleccidon de la muestra, poblacion y estrategias de seleccion

La poblacion objetivo del presente estudio fueron las bodegas distribuidas en las
diferentes zonas de Lima metropolitana: Norte, Sur, Centro, Centro medio y Este.

La unidad de muestra esté representa por el bodeguero residente en Lima
Metropolitana que haya experimentado el servicio por parte del trade marketing de la empresa

de chocolates. Este escenario gener6 una poblacion infinita, lo cual redujo la parametrizacion



51

del célculo, que alcanz6 como margen de error un 5% y un grado de confiabilidad del 95%.
Para estimar el tamafo de muestra se utilizo la formula del universo infinito:

Z2xPxQ
- Bz

n

Donde:

n = muestra

Z =nivel de confianza

P = probabilidad a favor

Q = probabilidad en contra

E = error muestral

Con base en estas variables se decidio fijar el nivel de precision a 0.05 y el nivel de
confianza en 95%, el cual corresponde un valor de Z asociado de 1.96. De la misma manera,
se fij0 un valor de P y Q en 50%, dado que se asume que la probabilidad en favor y en contra
es la misma. Luego de ejecutar esta ecuacion con los valores anteriores, se llegd a un valor de
385 calculado de la siguiente manera:

385=1.96x 1.96 x (0.5x 0.5)/0.05 x 0.05

Para realizar la distribucion de las bodegas en las diferentes zonas de Lima
Metropolitana, se tom6 como referencia el censo del INEI Poblacion por bodega, realizado el
2013, dado que no existe un censo real de bodegas actualizado, con esta informacion se pudo
extrapolar y dimensionar la cantidad de bodegas a encuestar por zona, siendo lo mas
aproximado posible. Para poder calcular la muestra se tomo6 como referencia el estudio de
Cisneros (2017), los criterios para la estimacion de la muestra fueron:

e 2013 poblacién proyectada de bodegas usada en la tesis en mencion.
e 2017 poblacién proyectada de habitantes (INEI 2017).
Para el célculo de la muestra se mantuvo la tasa poblacional (Densidad de la cantidad

de bodegas ano 2013) y se extrapold para el 2017, obteniendo como resultado que la cantidad
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de bodegas es mayor a 121,089 bodegas versus 2013 (113 mil bodegas), dado que no existe
un censo real de bodegas actualizado y la cantidad estimada es mayor a 100 Mil, se considerd

usar una Poblacion infinita. La muestra segiin zona se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 11
Poblacion por bodega en zonas de Lima 2013 a 2017 (Estimacion)
2013 2017
Zonas (miles) (miles) Muestra

Lima cento medio 6,957 7,178 25
Lima Centro 9,386 8,871 32
Lima Este 23,615 25,758 80
Lima Norte 48,812 52,766 165
Lima Sur 24,542 26,517 85

Fuente: Censo INEI 2013 (Poblacion por bodega) Lima metropolitana y
Tesis de maestria Cisneros (2017) Elaboracion propia (Estimacion cantidad bodegas)

Se considero utilizar un muestreo no probabilistico, se establecieron cuotas por zona, y

la encuesta fue aleatoria segun distrito, como se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 12
Muestra de bodega por distrito y zona

Distritos Zonas Muestra
San Martin De Porres ~ Lima norte 52
San Juan De Lima este 40

Lurigancho



Comas
Ate
Los Olivos

Villa El Salvador

Villa Maria del Triunfo

San Juan de Miraflores

Lima

Carabayllo
Santiago De Surco
Independencia
Chorrillos

Puente Piedra
Santa Anita
Lurigancho

La Victoria

Rimac

San Borja

Lima norte
Lima este
Lima norte
Lima sur
Lima sur
Lima sur
Lima centro
Lima norte
Lima centro Med
Lima norte
Lima sur
Lima norte
Lima este
Lima este
Lima centro
Lima centro

Lima centro Med

37
30
30
24
23
22
22
22
20
18

L L W D D &N

3.4. Recoleccion de datos
El trabajo de campo fue realizado por encuestadores debidamente capacitados, la
encuesta fue presencial, y fue realizada en la bodega. La muestra fue representativa y se

realizo a los bodegueros (clientes) de la empresa de chocolates de Lima Metropolitana, en
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total 387 bodegueros, durante la semana del 16 al 26 de junio de 2020. Para tal propdsito, los

encuestadores entrevistaron a los bodegueros, tomando en cuenta el cumplimiento de la cuota

previamente detallada.

Debido a la situacion de emergencia nacional y el periodo de la toma de las encuestas,

las bodegas tenian una mayor demanda de sus clientes, y por lo tanto los bodegueros no

contaban con tiempo para realizar encuestas de satisfaccion, es por ello que al momento de

reclutar al personal que hiciese las encuestas, se decidid por vendedores que hayan atendido la
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zona a encuestar y que mantuvieron un vinculo con los bodegueros, facilitando la apertura a
realizar la encuetas del presente estudio.

La recoleccion de datos evidencid, por parte de los encuestadores, una mayor cantidad
de bodegas en los distritos encuestados. Esta informacion fue validada por la compatfiia
ARCOR DE PERU S.A, a través del Sr. Daniel Vilcarromero, que expreso que al mes de
junio se tiene aproximadamente un 20% de nuevas bodegas atendidas en Lima Metropolitana.
(D. Vilcarromero, comunicacion personal, 28 de junio de 2020), esto se puede atribuir a la
adaptabilidad y transformacion de ciertas empresas que migran a formatos de mini markets.

El instrumento se desarroll6 a través de un cuestionario con dos secciones. Una
referida a las expectativas y otra referida a las percepciones. El llenado se realiz6 con papel y
lapiz y se consider6 un promedio de 15 minutos para completarlo. Cada seccidon contaba con
25 preguntas, tres de ellas para andlisis (género, edad, zona) y 22 basadas en el modelo
SERVQUAL. El 100% de los cuestionarios fueron verificados previamente para identificar si
habia informacion perdida o equivocada, asimismo debido a la pandemia se realiz6 una
supervision de forma aleatoria por cada encuestador que realizd el trabajo de campo.

La informacion recogida en campo se introdujo en el programa MS Excel 2013, para
realizar la revision y consistencia respectiva, de tal forma que la base recogida esté exenta de
errores, por ultimo se importo la base al software estadistico SPSS v22, para realizar es

analisis respectivo.

3.5. Andlisis de los datos
El analisis de datos fue realizado en el pprograma SPSS v22, se realizo el contraste de
hipoétesis para cada una de las seis hipdtesis planteadas con la finalidad de aprobarlas o

rechazarlas. También nos permitio calcular los promedios respectivos de SERVQUAL
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(percepciones, expectativas y totales); y también promedios por dimension (tangibilidad,
empatia, seguridad, capacidad de respuesta y confiabilidad).

Para el analisis de los datos se emplearon pruebas de regresion en cada dimension
planteada, pruebas T y pruebas F con la intencién de complementar las ecuaciones
correspondientes para el analisis de las hipotesis planteadas. Posterior a ello, se realizaron las
evaluaciones de correlacion entre cada dimension y la calidad total.

Para la hipdtesis H1 se realiz6 una prueba de regresion lineal multiple por medio del
analisis de varianza o ANOVA asociado al estadistico F, el que es una distribucion de
probabilidad de las proporciones de las varianzas muestrales, el que presenta la siguiente

foérmula:

SC./(c—1) _ CM,

F = =
SCerror/(N - 1) CMerror

Donde:

- SC; es la variacion de Y relacionada con la variacion en las medias de las categorias de X.
- SCerror €5 la variacion en Y debida a la variacion dentro de una de las categorias de X.

- CM es el cuadrado medio debido a x y CMerror el cuadrado medio debido al error (c-1) y
(N-1) los grados de libertad.

Este andlisis explica la variabilidad de la regresion diferencidndola de la residual y
entrega también la significacion estadistica. Asi también, se realizaron las pruebas del
coeficiente de regresion R y el coeficiente de determinacion R cuadrado.

Mientras que, para las hipotesis de la dos a la seis, siendo estas univariadas, se utilizo
el modelo de la regresion lineal simple por medio del ANOVA. El andlisis estadistico
asociado a la prueba paramétrica de t de Student se representa por la siguiente férmula:

_ X~ Ho

t_s/\/ﬁ

Donde:
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u es la media de la poblacion
X es la media de la distribucion
n es el tamafio de la muestra
s el error estandar de la muestra
El contraste de las hipotesis para cada una de las cinco dimensiones se inicié con la
generacion de los graficos de dispersion que permiten de forma visual evaluar si existe una
correlacion o no entre las variables. Luego, esta correlacion se evidencié mediante el
coeficiente r de Pearson para pruebas paramétricas demostrando la fuerza de esta.
Posteriormente, mediante el ANOVA se realiz6 una regresion lineal simple para
obtener una evaluacion global del modelo separando la variabilidad explicada por la regresion
de la residual y entrega también la significacion estadistica. Asi también se obtiene el
coeficiente de regresion R y el coeficiente de determinacion R cuadrado. Sobre el coeficiente
r de Pearson, seglin Aguayo y Lora (2007), la correlacion es una técnica matematica que
evalla la asociacion entre dos variables en términos de direccionalidad y fuerza. Este valor
oscila entre -1 y +1 reflejando el nivel de asociacion entre variables:
e Si|r|<0,3 — Laasociacion es débil.
e Si0,30<|r|<0,70 — La asociacion es moderada.

e Si|r|>0,70 — La asociacion es fuerte.

3.6 Prueba de Hipotesis

En la presente investigacion se plantearon seis hipdtesis que deben ser probadas, la
primera se refiere al impacto que generan todas las variables independientes, es decir, las
cinco dimensiones del modelo juntas TT, FT, CT, ST y ET sobre la variable dependiente QT.
Para ello se debe realizar un analisis de regresion lineal multiple, lo que permite medir el

impacto de varias variables independientes sobre una dependiente.
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El modelo es el siguiente:
y=b0+blXI +b2X2+b3X3+b4X4+b5x5+e

Donde los coeficientes bj son constantes desconocidas y cada uno representa el
cambio esperado en la respuesta y por el cambio unitario en Xj cuando todas las demaés
variables independientes se mantienen constantes. Mientras que e representa un componente
de error aleatorio. Es de este modo que se formula la hipotesis:
HO: b0 =bl =b2=5b3=b4=b5=0
H:bj#0

Para las siguientes cinco hipotesis se evaluo el impacto individual de cada una de las
variables independientes sobre la variable dependiente. De este modo, se desarrollo el
impacto de TT sobre QT, FT sobre QT, CT sobre QT, ST sobre QT y ET sobre QT por medio
de un analisis de regresion lineal simple. Donde el modelo es el siguiente:

y=b0+blXI +e

A diferencia de la regresion multiple, la regresion simple solo considera una variable
independiente, por ello, los coeficientes bj son constantes desconocidas, que representan el
cambio esperado en la respuesta y por el cambio unitario en xi. Mientras que e representa un
componente de error aleatorio.
HO: bj =0
HI:bj#0

Dado que los modelos de regresion asumen un compuesto de normalidad, se utiliza el
método alternativo de contraste de hipotesis, que el SPSS calcula, de lo cual resulta una
probabilidad, que se denomina valor-p o nivel de significacion junto al estadistico de
contraste. Para este modelo se establecid una significacion del valor- p de 0.05, es asi como la
hipoétesis nula se rechaza para cualquier nivel de sindicacion si o> 0.05, por el contrario, no

se rechaza si o < 0.05.
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3.7 Validez y confiabilidad

La validez, se refiere al grado en que el instrumento mide la variable que pretende
medir, en la presente investigacion se realizo la validez de contenido y la validez de expertos.

En primer lugar, la validez de contenido se refiere al grado que el instrumento
considera todas las dimensiones necesarias, en el correcto orden y con la claridad requerida para
una buena comprension, para tal efecto, se revisaron algunos estudios como Aguilar, Guija,
Polanco y Rosales (2017) y la de Feldmuth, Hablutzel y Vasquez (2017).

En segundo lugar, la validez de expertos, el instrumento fue revisado por tres expertos,
un académico, un investigador de mercados y un experto del sector chocolates, quienes
evaluaron la calidad, la congruencia y precision del instrumento de medicion.

Por ultimo, para determinar la confiabilidad del instrumento fue necesario realizar una
consistencia interna, para ello se uso6 el alfa de Cronbach, uno de los coeficientes mas
importantes para el andlisis e interpretacion de datos. Este procedimiento mide la precision
con la que los items de la escala miden el constructo en estudio y que estén altamente
correlacionados (Welch & Comer, 1988). Como criterio general, George y Mallery (2003, p.
231) tienen las recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

En la investigacion, este coeficiente se calcul6 para la seccion de expectativas,
percepciones y para cada una de las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL. Este

coeficiente resultante puede ubicarse entre cero y uno, aunque no existe un consenso sobre la
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interpretacion del resultado, algunos autores, como Tavakol y Dennick (2011), consideran que
el coeficiente debe estar entre .7 y .9; es decir mientras mas cerca esté del uno la confiabilidad
sera mayor.

Finalmente, los resultados alfa de Cronbach para nuestro estudio fueron de 0.869 para
la seccion de expectativas y un 0.969 para la seccion de percepciones. Asimismo, se calcul6 el
alfa de Cronbach para cada dimension, obteniéndose los siguientes resultados: elementos
tangibles .797, confiabilidad .822, capacidad de respuesta .736, seguridad .759, empatia .803,
valores muy cercanos a uno, que indican un alto grado de confiabilidad.

3.8 Resumen

En el presente capitulo se detallaron los aspectos referidos al disefio de la
investigacion. Asimismo, se evalu6 el instrumento a utilizar para el desarrollo de la toma de
datos de campo, las cuales necesariamente guardaron relacion directa con la metodologia
empleada para la medicion de la calidad en el servicio de la empresa y las dimensiones
consideradas dentro de la metodologia SERVQUAL.

Se realizd la evaluacion de la poblacion y la muestra considerada en base al andlisis de
la cantidad de usuarios que tienen acceso al beneficio del servicio en mencion, dando como
resultado una muestra poblacional de 387 muestras.

En el proceso de recoleccion se evidencio la existencia de nuevas bodegas, validando
este hallazgo en un 20% en Lima Metropolitana. Se detall6 el procedimiento para la
recoleccion de datos de campo.

Finalmente, se evaluaron los instrumentos y métodos numéricos empleados para el

analisis de los datos recaudados de campo, asi como la validacion y confiabilidad de estos.
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Capitulo I1V: Analisis de los resultados

En el presente capitulo se analizan los resultados observados de acuerdo con las
preguntas de investigacion planteadas en el capitulo uno. El objetivo principal de esta
investigacion fue validar el modelo SERVQUAL como instrumento para la medicion de
calidad de servicio en el sector del consumo masivo en el rubro de chocolates, durante el
proceso de trade marketing entre los bodegueros de Lima metropolitana. Asimismo, que sirva
como aporte al conocimiento académico de la comunidad en general, asi como conocer la
relacion existente entre las dimensiones del SERVQUAL vy la calidad de servicio.

La metodologia de investigacion fue la aplicacion del cuestionario de SERVQUAL al
sector mencionado, para posteriores pruebas estadisticas que prueben o rechacen las hipotesis
planteadas en esta investigacion.

El levantamiento de la informacion se desarrollé a una muestra aleatoria de 387
bodegueros de Lima metropolitana, el cuestionario estuvo compuesto de dos secciones, la
primera referida a expectativas y la segunda seccion referida a percepciones. La encuesta se
aplico en el lugar de trabajo del bodeguero, la encuesta fue dirigida y guiada por el
entrevistador y se aplicd en un periodo de tiempo.

Se solicitd a los encuestados responder 22 preguntas en la seccion A y seccion B de
acuerdo con la medida en que valore los servicios ofrecidos durante el proceso de trade
marketing, se utiliz6 la escala de Likert de cinco puntos, donde uno es totalmente en
desacuerdo y cinco es totalmente de acuerdo, en el anterior capitulo se explico a detalle el
proceso.

El llenado del cuestionario fue auto aplicado y el nivel de cumplimiento fue del 100%

segiin se muestra en la tabla 13.
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Tabla 13

Nivel de cumplimiento de recoleccion de data

Zonas de Lima Encuestas Encuestas Cumplimiento

planteadas realizadas

Lima Norte 165 165 100%

Lima Sur 85 85 100%

Lima Este 80 80 100%

Lima Centro 32 32 100%

Lima Centro Medio 25 25 100%
Total 387 387 100%

La informacién recolectada fue editada y tabulada en Excel 2013 con el fin de
identificar errores antes de realizar el andlisis, luego se transfiri6 al paquete estadistico de
SPSS V.22, para realizar el analisis respectivo.

4.1. Perfil de los informantes

Para el andlisis, se consideraron las encuestas que respondieron los bodegueros. La
muestra utilizada fue resultado de una cuota con base en la distribucion de bodegas por zonas
segun su ubicacion en Lima Metropolitana.

En total, se encuestaron a 387 bodegueros, de manera aleatoria en diferentes zonas de
Lima Metropolitana, de los cuales se observa que 130 fueron hombres (34%) y 257 fueron
mujeres (66%), la informacion estadistica se puede visualizar en la Tabla 14. Asimismo,
como se puede apreciar en la Figura 10, el grupo de edad con mayor cantidad de encuestados
fue el grupo comprendido entre los 46 a 60 anos (38%), grupo denominado baby boomers
segun perfil generacional, asimismo el grupo de 26 a 35 afios, denominado “Generaciéon Y” o
“millennials”, es el de menor porcentaje (18%). Ademas, se tiene un grupo de nuevos
bodegueros que abrieron negocios durante el estado de emergencia nacional, lo cual puede ser
explicado con la precariedad en empleos formales, que llevan a los ciudadanos a emprender,

esta modalidad de negocio es una de las mas utilizadas como “negocio propio”



Tabla 14
Comparativo por género de encuestados
Género Frecuencia %
Femenino 257 66
Masculino 130 34
Total 387 100

Figura 10: Distribucion por género.

Tabla 15

Comparativo por rango de edad de encuestado, segun generacion

Rango de Edad Frecuencia %

21 a 35 afios (Generacion Y) 71 18

36 a 45 afos (Generacion X) 84 22

46 a 60 afios (Baby Boomers) 147 38

+60 afos (silenciosa) 85 22

Total 387 100

Mas de 60
anos, 22%

Figura 11:Distribucion por rango de edad
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Tabla 16
Zona segun ubicacion de la bodega
Zonas de Lima Frecuencia %
Lima Norte 165 43
Lima Sur 85 22
Lima Este 80 21
Lima Centro 32 8
Lima Centro Medio 25 6
Total 387 100

60 -

40 -~

20

10

LIMA NORTE LIMA SUR LIMA ESTE LIMA CENTRO LIMA CENTRO MEDIO

Figura 12.Distrito segin ubicacion de la bodega

4.2. Resultados de hipotesis

4.2.1 Resultados de alfa de Cronbach.

Luego del procesamiento en la herramienta SPSS de las 387 encuestas, se realizo la
validez del instrumento mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Donde se obtuvo 0.946 para
el total de items (44 elementos). Asimismo, se obtuvo un coeficiente alfa de 0.869 para los 22
elementos correspondientes a la seccion de expectativas, y un coeficiente alfa de 0.969 para
los 22 elementos correspondientes a la seccion de percepciones, los resultados obtenidos
muestran coeficientes alfa “aceptables” para el estudio objetivo de esta investigacion.

Asimismo, en la Tabla 17, presentamos los resultados obtenidos del alfa Cronbach,

para cada dimension, en cada seccion.
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Tabla 17
Coeficientes alfa de Cronbach

Coeficiente alfa de Cronbach
Expectativas Percepciones

Tangibilidad 0.697 0.901
Fiabilidad 0.676 0.906
Capacidad Rpta 0.489 0.858
Seguridad 0.569 0.897
Empatia 0.627 0.926

Total 0.869 0.969

4.2.2. Contraste de hipotesis

Luego de validar el instrumento mediante el alfa de Cronbach, se procede a evaluar las
hipdtesis mediante la siguiente metodologia procedimental, presentadas en el capitulo III.

Para la hipdtesis uno (H1), se realizo el estudio del coeficiente de correlacion mediante
el uso de ANOVA comparando la calidad percibida del sector, frente a las variables de esta
investigacion agrupadas, ademas de la correlacion de Pearson, la prueba R cuadrado y de
coeficientes.

Respecto de las hipotesis que contrastan las dimensiones individuales, las cuales son
las Hipotesis de la dos a la seis (H2, H3, H4, HS, H6) frente a la calidad percibida, se
realizaron las siguientes pruebas:

1. Prueba grafica de correlacion de variables.

2. Prueba de correlacion entre las variables, comparando cada dimension frente a la

calidad total con el coeficiente de Pearson.

3. Prueba de R cuadrado.

4. Prueba ANOVA.

5. Prueba de coeficientes y t-student.

Para fines de evaluar las hipotesis, se obtuvieron las diferencias entre percepciones y
expectativas por cada dimension, y se codificd cada variable, pues seran las variables de la

investigacion.
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La variable calidad, en adelante, sera QT (QT= QP-QE)

La de tangibilidad, TT (TT=TP-TE)

La de fiabilidad, FT (FT=FP-FE)

La de capacidad de respuesta, CT (CT= CP-CE)

La de seguridad, ST (ST=SP-SE), y, finalmente, la de empatia, ET (ET= EP-EE).

Las variables independientes seran TT, FT, CT, ST, ET y la variable dependiente QT.
4.3 Resultados de cada una de las preguntas de investigacion

4.3.1 Resultados de la hipdtesis uno. H;

Para el caso de la primera hipdtesis, se realizo la regresion lineal multiple, al realizar
las pruebas de R y R cuadrado en la plataforma estadistica, se comprobo que al anadir més
variables a la regresion tanto el R como el R cuadrado fueron aproximéandose a uno, mientras
que el error de estimacion fue aproximéndose a cero. Esto constituye una saturacion del
modelo y se puede afirmar que las variables independientes explican el 100% de la
dependiente, esto se hace visible en la Tabla 18.

Tabla 18
R cuadrado de las variables ET, CT, TT, FT, ST frente a QT

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado  Error estandar
ajustado de la
estimacion
TT 798 0.637 0.636 0.58669
FT, TT .934% 0.872 0.871 0.34901
ST, TT, FT .980% 0.960 0.960 0.19431
CT, TT, FT, ST .991? 0.981 0.981 0.13362
ET, CT, TT, FT, 1.000% 1.000 1.000 .00000

ST

Del mismo modo, en la Tabla 19 del analisis ANOVA, se observa que, al ingresar mas
variables al modelo, el valor de la regresion se acerca al total del modelo, el cual es 365.202,

mientras que el residuo se acerca a cero. Denotese que la significancia se va reduciendo hasta
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llegar a cero cuando se incluyen las cinco dimensiones. Esto, nuevamente explica que, al

incluir progresivamente a las cinco variables, el modelo llega a explicar por completo el

efecto que tienen las variables TT, FT, CT, ST y ET sobre QT. Para fines de la evaluacion de

la hipdtesis, esto da a entender que se rechaza la hipdtesis nula, donde se asume que todos los

coeficientes son iguales a 0.

Tabla 19
Analisis ANOVA
ANOVA
Modelo Regresion Residuo Total Sig

TT 232.681 132.520 365.202 0.000*
FT, TT 318.427 46.774 365.202 0.000*
ST, TT, FT 350.741 14.461 365.202 0.000*
CT, TT, FT, ST 358.382 6.820 365.202 0.000*
ET, CT, TT, FT, 365.202 0.000 365.202 2
ST

En cuanto a los coeficientes de la regresion multiple, se muestra que la dimension ET

tiene el Beta mas alto, lo que implica que tiene una mayor importancia sobre QT, seguido por

FT, TT, ST, CT en ese orden. Asi mismo, se aprecia que la significancia en el conjunto de

variables es cero, al igual que el error estandar (Ver Tabla 20).

Tabla 20
Coeficientes de regresion multivariable
Modelo Coeficientes no Coeficientes T Sig.
estandarizados estandarizados
B Error Beta
estandar
(Constante) 1 51052E
TT 0.182 0.00 0.225 0 0
FT 0.227 0.00 0.245 0 0
ST 0.182 0.00 0.201 0 0
CT 0.182 0.00 0.197 0 0
ET 0.227 0.00 0.265 0 0
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La ecuacion de calidad total en funcion de las cinco dimensiones queda representada

por:

CT=0.182*TT + 0.227*FT + 0.182*ST + 0.182* CT + 0.227* ET-1.502E-15

Conforme se di6 el andlisis de regresion multivariable, se determind que existe una
influencia entre las variables, lo que se explica al contrastar las betas obtenidas en el analisis
multivariable frente a las obtenidas en los analisis individuales que se desarrollaran a
continuacion. En tal sentido, podemos comprobar que las variables juntas (TT, FT, ST, CT y
ET) tienen impacto positivo sobre QT y lo explican al 100%.

4.3.2 Resultados de la hipotesis dos a la seis.

H,.;Tiene la dimension tangibilidad impacto en la calidad del servicio que ofrece el
trade marketing en el rubro de chocolates a los bodegueros de Lima Metropolitana?

Prueba gréafica de dispersion de correlacion de variables: En la Figura 13 se muestra
un diagrama de dispersion de QT por TT, en el cual puede observar visualmente la relacion
entre las variables tangibilidad (TT) y Calidad total (QT). Se puede observar en la figura una
nube de puntos con tendencia positiva en el plano cartesiano. Por lo tanto, se comprueba
correlacion positiva entre las variables mencionadas, y queda pendiente de comprobacion

estadistica con el coeficiente de correlacion de Pearson.
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Figura 13.Coeficientes de regresion multivariable

Prueba de correlacion entre las variables: Comparando la dimension Tangibilidad
frente a la calidad total con el coeficiente de Pearson. La prueba indica que existe una
asociacion buena entre las variables estudiadas con un coeficiente de correlacion de Pearson
de 0.798, ademas muestra una significancia menor de 0.05 segun la Tabla 21. Estos valores
permiten rechazar la hipdtesis nula y confirmar con esta primera prueba, la relacion que existe

entre la tangibilidad y la calidad percibida.

Tabla 21

Correlacion de Pearson de TT frente a QT
Correlacion de Pearson 798
Sig. (bilateral) 0.000

Prueba de R cuadrado: Una segunda prueba estadistica para validar la hipotesis H2 es
el R cuadrado. Se interpreta R cuadrado como el porcentaje de la variabilidad total de QT, que
es explicada por la variable TT. Los resultados muestran que TT explica el 63.7% de la

variabilidad de QT, la Tabla 22 comprueba lo mencionado.
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Tabla 22
R2 de TT Frente a QT

Resumen del modelo

Modelo R R2 R2 ajustado
1 798 637 .636

Predictores (constante); Tangibilidad
Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba ANOVA: Recordando la teoria que se explico en el capitulo anterior, la

regresion lineal simple intenta comprobar, con los datos de la muestra, la siguiente ecuacion:
Y=a+bX+e

Donde:

a es el valor de la ordenada, es decir cuando X vale 0, y

b es la pendiente de la recta, y

e es el residual.

La Tabla 23, presenta el contraste de hipdtesis ANOVA para la regresion, esta tabla
muestra la variabilidad explicada por la regresion y la variabilidad residual, asimismo muestra
el estadistico F. Los resultados ANOVA, muestran que el modelo es estadisticamente

significativo (p<0,05), con esta prueba se rechaza la hipdtesis nula Hy.

Tabla 23
ANOVA de TT frente a QT
ANOVA
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
Cuadrados cuadratica
Regresion 232.681 1 232.681 675.989 .000*
Residual 132.520 385 0.344

Total 365.202 386

Predictores (constante); Tangibilidad. Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba de coeficientes y t-student: En la Tabla 24, columna B, se muestran los
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coeficientes del modelo, donde la constante a tiene un valor de -.488 y la pendiente de la
recta, constante b, tiene un valor de .644, la prueba T para coeficientes muestra que (ay b
diferentes de cero). El contraste de hipotesis para el coeficiente de regresion a través de t-
student equivale a 26.000 con un nivel de significancia <0.05. Con estos resultados, se

rechaza la hipotesis de constante para B, lo que permite participar a ambos en la ecuacion de

la forma:
Y =a+b*X
Tabla 24
Prueba de Coeficientes de la Variable TT
Coeficientes no Coeficientes )
Modelo estandarizados estandarizados T Sig.
Error
B estandar Beta
(Constante) -0.488 .053 -9.289  .000
TT 0.644 .025 798 26.000 .000

Variable dependiente: QT

Los coeficientes en la ecuacion de la recta de regresion lineal son las siguientes:
QT =-0.488 + (0.644* TT)

Finalmente, luego de todas las pruebas realizadas, se aprueba la hipotesis formulada
H2, se concluye que la dimension tangibilidad impacta significativamente en la calidad de
servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros. Ademas, los resultados
presentan que TT explica el 63.7% de la variabilidad de QT, la Tabla 25 comprueba lo
mencionado.

H; (Tiene la dimension fiabilidad impacto en la calidad del servicio que ofrece el trade
marketing en el rubro de chocolates a los bodegueros de Lima Metropolitana?

Prueba gréafica de dispersion de correlacion de variables: En la Figura 14 se muestra
un diagrama de dispersion de QT por FT, en el cual puede observar visualmente la relacion

entre la variable confiabilidad (FT) y Calidad total (QT). Se puede observar en la figura una
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nube de puntos con tendencia positiva en el plano cartesiano. Por lo tanto, se comprueba
correlacion positiva entre las variables mencionadas, y queda pendiente de comprobacion

estadistica con el coeficiente de correlacion de Pearson.
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Figura 14.Dispersion FT frente a QT.

Prueba de correlacion entre las variables: comparando la dimension Fiabilidad frente
a la calidad total con el coeficiente de Pearson. La prueba indica que existe una asociacion
muy buena entre las variables estudiadas con un coeficiente de correlacion de Pearson de
0.904 ademas muestra una significancia menor de 0.05 segin la Tabla 25. Estos valores
permiten rechazar la hipdtesis nula y confirmar, con esta primera prueba, la relacion que
existe entre la fiabilidad y la calidad percibida.

Tabla 25
Correlacion de Pearson de FT frente a QT

EE3

Correlacion de Pearson .904
Sig. (bilateral) 0.000
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Prueba de R cuadrado: una segunda prueba estadistica para validar la hipotesis H3 es
el R cuadrado. Se interpreta R cuadrado como el porcentaje de la variabilidad total de QT, que
es explicada por la variable FT. Los resultados muestran que FT explica el 81.8% de la
variabilidad de QT, la Tabla 26 comprueba lo mencionado.

Tabla 26
R2 de FT Frente a QT

Resumen del modelo

Modelo R R2 R2 ajustado
1 904 818 817

Predictores (constante); Fiabilidad
Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba ANOVA: La Tabla 27 presenta el contraste de hipotesis ANOVA para la
regresion, esta da cuenta de la variabilidad explicada por la regresion y la variabilidad
residual, al mismo tiempo, muestra un estadistico F y una significacion estadistica. Los
resultados ANOVA demuestran que el modelo es estadisticamente significativo (p<0,05)

concluyendo con esta prueba que se rechaza la hipotesis nula HO y se aprueba la Hipotesis

H3.
Tabla 27
ANOVA de FT frente a QT
ANOVA
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
Cuadrados cuadratica
Regresion 299.589 1 298.589 1725735  .000"
Residual 66.613 385 0.173

Total 365.202 386

Predictores (constante); Fiabilidad
Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba de coeficientes y t-student: En la Tabla 28, columna B, se muestran los

coeficientes del modelo, donde la constante a tiene un valor de -.368 y la pendiente de la
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recta, constante b, tiene un valor de .839, la prueba T para coeficientes muestra que (a y b son
diferentes de cero). El contraste de hipotesis para el coeficiente de regresion a través de t-
student equivale a 41.542 con un nivel de significancia <0.05. Con estos resultados, se

rechaza la hipotesis de constante para B, lo que permite participar a ambos en la ecuacion de

la forma:
Y =a+b*X
Tabla 28
Prueba de Coeficientes de la Variable FT
Coeficientes no Coeficientes )
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
Error
B estandar Beta
Constante -0. , ) .000
( ) 0.368 037 10,049
FT 0.839 .020 .904 41.542 .000

Variable dependiente: QT

Los coeficientes en la ecuacion de la recta de regresion lineal son las siguientes:
QT =-0.368 +0.839* FT

Luego de todas las pruebas realizadas, se aprueba la hipotesis formulada H3, y se
concluye que la dimension fiabilidad impacta significativamente en la calidad de servicio al
cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros. Ademas, los resultados muestran que
FT explica el 81.8% de la variabilidad de QT, la Tabla 29 comprueba lo mencionado.

H, (Tiene la dimension Capacidad de Respuesta impacto en la calidad del servicio que
ofrece el trade marketing en el rubro de chocolates a los bodegueros de Lima Metropolitana?

Prueba gréafica de dispersion de correlacion de variables: En la Figura 15 se muestra
un diagrama de dispersion de QT por CT, en el cual puede observar visualmente la relacion
entre las variables Capacidad de Respuesta (CT) y Calidad total (QT), también se puede

observar una nube de puntos con tendencia positiva en el plano cartesiano. Por lo tanto, se
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comprueba correlacion positiva entre las variables mencionadas, y queda pendiente de

comprobacion estadistica con el coeficiente de correlacion de Pearson.
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Figura 15.Dispersion CT frente a QT.

Prueba de correlacion entre las variables, comparando la dimension Capacidad frente
a la calidad total con el coeficiente de Pearson.

La prueba indica que existe una asociacion buena entre las variables estudiadas con un
coeficiente de correlacion de Pearson de 0.892, ademas muestra una significancia menor de
0.05 seguin la Tabla 29 Estos valores permiten rechazar la hipotesis nula y confirmar, con esta

primera prueba, la relacién que existe entre la capacidad de respuesta y la calidad percibida.

Tabla 29

Correlacion de Pearson de CT frente a QT
Correlacion de Pearson .892
Sig. (bilateral) 0.000

Prueba de R cuadrado: Una segunda prueba estadistica para validar la hipotesis H4 es

el R cuadrado. Se interpreta R cuadrado como el porcentaje de la variabilidad total de QT, que



es explicada por la variable CT. Los resultados muestran que CT explica el 79.6% de la

variabilidad de QT, la Tabla 30 comprueba lo mencionado.

Tabla 30
R2 de CT Frente a QT

Resumen del modelo

Modelo R R2 R2 ajustado
1 .892 796 795

Predictores (constante); Capacidad Respuesta
Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba ANOVA: La Tabla31 presenta el contraste de hipotesis ANOVA para la
regresion, esta da cuenta de la variabilidad explicada por la regresion y la variabilidad
residual, al mismo tiempo, muestra un estadistico F y una significacion estadistica. Los
resultados ANOV A muestran que el modelo es estadisticamente significativo (p<0,05), y se

concluye con esta prueba que rechaza la hipotesis nula HO y se aprueba la Hipotesis H4.

Tabla 31
ANOVA de CT frente a QT
ANOVA
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
Cuadrados Cuadratica
Regresion 290.680 1 290.680 1501.745 .000
Residual 74.521 385 0.194
Total 365.202 386

Predictores (constante); Capacidad de Respuesta
Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba de Coeficientes y t-student: En la Tabla 32, columna B, se muestran los
coeficientes del modelo, donde la constante a tiene un valor de -0.295 y la pendiente de la recta,

constante b, tiene un valor de .822. El contraste de hipdtesis para el coeficiente de regresion a través
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de t-student equivale a 38.752 con un nivel de significancia <0.05. Con estos resultados, se rechaza la

hipotesis de constante para B, lo que permite participar a ambos en la ecuacion de la forma:
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Y =a+b*X
Tabla 32
Prueba de Coeficientes de CT
Coeficientes no Coeficientes )
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
Error
B estandar Beta
(Constante) -0.295 .041 -7.267 .000
CT 0.822 .021 .892 38.752 .000

Variable dependiente: QT

Los coeficientes en la ecuacion de la recta de regresion lineal son las siguientes:

QT =-0.295+0.822* TT

Finalmente, luego de todas las pruebas realizadas, se aprueba la hipétesis formulada
H4, se concluye que la dimension capacidad de respuesta impacta significativamente en la
calidad de servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros. Ademas, los
resultados presentan que CT explica el 79.6% de la variabilidad de QT, la Tabla 33
comprueba lo mencionado.

H5. ; Tiene la dimension seguridad impacto en la calidad del servicio que ofrece el
trade marketing en el rubro de chocolates a los bodegueros de Lima Metropolitana?

Prueba gréafica de dispersion de correlacion de variables: En la Figura 16 se muestra
un diagrama de dispersion de QT por ST, en el cual puede observar visualmente la relacion
entre las variables seguridad (ST) y Calidad total (QT). Se puede observar en la figura una
nube de puntos con tendencia positiva en el plano cartesiano. Por lo tanto, se comprueba
correlacion positiva entre las variables mencionadas, y queda pendiente de comprobacion

estadistica con el coeficiente de correlacion de Pearson (el cual estd en el siguiente punto).
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Figura 16.Dispersion ST frente a QT.

Prueba de correlacion entre las variables: comparando la dimension Seguridad frente
a la calidad total con el coeficiente de Pearson. La prueba indica que existe una asociacion
muy buena entre las variables estudiadas con un coeficiente de correlacion de Pearson de
0.913, ademas muestra una significancia menor de 0.05 segin la Tabla 33. Estos valores
permiten rechazar la hipdtesis nula y confirmar, con esta primera prueba, la relacion que

existe entre la seguridad y la calidad percibida.

Tabla 33

Correlacion de Pearson de ST frente a QT
Correlacion de Pearson 913

Sig. (bilateral) 0.000

Prueba de R cuadrado: Una segunda prueba estadistica para validar la hipotesis HS es
el R cuadrado. Se interpreta R cuadrado como el porcentaje de la variabilidad total de QT, que
es explicada por la variable ST. Los resultados muestran que ST explica el 83.3% de la

variabilidad de QT, la Tabla 34 comprueba lo mencionado.
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Tabla 34
R2 de ST Frente a QT

Resumen del modelo

Modelo R R2 R2 ajustado
1 913 .833 .833

Predictores (constante): Seguridad
Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba ANOVA: La Tabla 35 presenta el contraste de hipotesis ANOVA para la
regresion, esta da cuenta de la variabilidad explicada por la regresion y la variabilidad
residual, al mismo tiempo, muestra un estadistico F y una significacion estadistica. Los
resultados ANOV A muestran que el modelo es estadisticamente significativo (p<0,05), y se

concluye con esta prueba que rechaza la hipotesis nula HO y se aprueba la Hipotesis Hs.

Tabla 35
ANOVA de ST frente a QT
ANOVA
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
Cuadrados Cuadratica
Regresion 304.292 1 304.292 1923.388 .000"
Residual 60.909 385 0.158
Total 365.202 386

Predictores (constante): Seguridad Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba de coeficientes y t-student: En la Tabla 36, columna B, se muestran los
coeficientes del modelo, donde la constante a tiene un valor de -.337 y la pendiente de la
recta, constante b, tiene un valor de .825, con la prueba T para coeficientes se demuestra que
(a y b diferentes de cero). El contraste de hipotesis para el coeficiente de regresion a través de
t-student equivale a 43.856 con un nivel de significancia <0.05. Con estos resultados, se
rechaza la hipotesis de constante para B, lo que permite participar a ambos en la ecuacion de

la forma:
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Y =a+b*X
Tabla 36
Prueba de Coeficientes y t-student
Coeficientes no Coeficientes )
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
Error
B estandar Beta
(Constante) -0.337 .035 9.527  .000
ST 0.825 .019 913 43.856 .000

Variable dependiente: QT
Los coeficientes en la ecuacion de la recta de regresion lineal son las siguientes:
QT =-0.337 +0.825* ST

Finalmente, luego de todas las pruebas realizadas, se aprueba la hipotesis formulada
HS, se concluye que la dimension seguridad impacta significativamente en la calidad de
servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros. Ademas, los resultados
presentan que ST explica el 83.3% de la variabilidad de QT, la Tabla 37 comprueba lo
mencionado.

H6. ;Tiene la dimension Empatia impacto en la calidad del servicio que ofrece el trade
marketing en el rubro de chocolates a los bodegueros de Lima Metropolitana?

Prueba gréafica de dispersion de correlacion de variables: En la Figura 17 se muestra
un diagrama de dispersion de QT por ET, en el cual puede observar visualmente la relacion
entre las variables Empatia (ET) y Calidad total (QT), se puede observar una nube de puntos
con tendencia positiva en el plano cartesiano. Por lo tanto, se comprueba correlacion positiva
entre las variables mencionadas, y queda pendiente de comprobacion estadistica con el

coeficiente de correlacion de Pearson.
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Figura 17.Dispersion ET frente a QT.

Prueba de correlacion entre las variables: comparando la dimension Empatia frente a
la calidad total con el coeficiente de Pearson.

La prueba indica que existe una asociacion buena entre las variables estudiadas con un
coeficiente de correlacion de Pearson de 0.903, ademés muestra una significancia menor de
0.05 segun la Tabla 37. Estos valores permiten rechazar la hipotesis nula y confirmar, con esta

primera prueba, la relacion que existe entre la empatia y la calidad percibida.

Tabla 37

Correlacion de Pearson de ET frente a QT
Correlacion de Pearson 903
Sig. (bilateral) 0.000

Prueba de R cuadrado: Una segunda prueba estadistica para validar la hipotesis H6 es
el R cuadrado. Se interpreta R cuadrado como el porcentaje de la variabilidad total de QT, que
es explicada por la variable ET. Los resultados muestran que ET explica el 81.5% de la

variabilidad de QT, la Tabla 38 comprueba lo mencionado.



Tabla 38
R2 de ET Frente a QT

Resumen del modelo

Modelo R R2 R2 ajustado
1 903 815 814

Predictores (constante): Empatia. Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba ANOVA: La Tabla 39 presenta el contraste de hipotesis ANOVA para la
regresion, esta da cuenta de la variabilidad explicada por la regresion y la variabilidad
residual, al mismo tiempo, muestra un estadistico F y una significacion estadistica. Los
resultados ANOV A muestran que el modelo es estadisticamente significativo (p<0,05), y se

concluye con esta prueba que rechaza la hipotesis nula HO y se aprueba la Hipotesis H6.

Tabla 39
ANOVA de ET frente a QT
ANOVA
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
Cuadrados Cuadratica
Regresion 297.576 1 297.576 1694.133 .000
Residual 67.626 385 0.176

Total 365.202 386

Predictores (constante): Empatia. Variable dependiente: Calidad del servicio

Prueba de Coeficientes y t-student: En la Tabla 40, columna B, se muestran los
coeficientes del modelo, donde la constante a tiene un valor de -0.297 y la pendiente de la
recta, constante b, tiene un valor de .774. El contraste de hipotesis para el coeficiente de

regresion a través de t-student equivale a 41.160 con un nivel de significancia <0.05. Con

81

estos resultados, se rechaza la hipotesis de constante para B, lo que permite participar a ambos

en la ecuacion de la forma:

Y =a+b*X
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Tabla 40
Prueba de Coeficientes de ET
Coeficientes no Coeficientes )
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
Error
B estandar Beta
(Constante) -0.297 .038 27724  .000
ET 0.774 .019 .903 41.160 .000

Variable dependiente: QT

Los coeficientes en la ecuacion de la recta de regresion lineal son las siguientes:
QT =-0.297 + (0.774* ET)

Para terminar con el andlisis de ET y su relacion con la QT, luego de todas las pruebas
realizadas, se aprueba la hipotesis H6, se concluye que la dimension empatia impacta
significativamente en la calidad de servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los
bodegueros. Ademas, los resultados muestran que ET explica el 81.5% de la variabilidad de
QT, la Tabla 40 comprueba lo mencionado.

4.4. Discusion y analisis de los resultados

4.4.1 Resultados de Puntuaciones SERVQUAL

Los resultados SERVQUAL retratan la situacion del sector, se obtiene de la diferencia
entre la puntuacion de las percepciones y la puntuacion de las expectativas, segiin Zeithalm et
al. (1996), y su ecuacion es la siguiente:

Puntuacién SERVQUAL = Puntuacion de percepcion — Puntuacion de expectativa.

Esta diferencia se denomina como: la brecha nimero cinco, mientras mas negativo es
el nimero, mayor es la brecha, lo cual indica que los clientes o usuarios no reciben el servicio
esperado, segiin Parasuraman et al. (1994). El modelo SERVQUAL esta basado en el analisis
de las brechas la Expectativa (E) y la Percepcion (P) con lo cual los resultados pueden ser de
tres tipos P > E, P <E o P =E. Lo que se busca que es el escenario P > E, ya que en este
punto no solo se llega a cubrir las expectativas del cliente sino superarlas, generando como

consecuencias una fidelizacion y por ende mayores compras.
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En el estudio el resultado global de la puntuacion SERVQUAL obtenida fue de -1.611,

es decir existe un mayor nivel de expectativa frente a las percepciones. (Ver tabla 41)

Tabla 41
Puntuacion SERVQUAL total

Puntuacion de  Puntuacion de Puntuacion
Percepcion Expectativa SERVQUAL

Total, ServQual 2.970 4.581 -1.611

En la Tabla 42 se muestra la brecha nimero cinco del modelo SERVQUAL por
dimension, que denota la diferencia entre la percepcion de las experiencias actuales del

consumidor (bodeguero) frente a las expectativas de un servicio ideal.



Tabla 42
Puntuacion SERVQUAL por dimension
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Puntuaci | Puntuaci | Puntuacio
. on on n
Atributos Percepci6 | Expectati | SERVQU
n vas AL
1 Las empresas de chocolates le brindan material 2284 4351 2067
publicitario de apoyo
< |2 Lps disefios de los.productos de chocolates son ) 858 4579 1721
= visualmente atractivos
:—::D 3 | Los productos tienen una alta aceptacion por sus clientes 3.034 4.463 -1.429
=) -
<
S|4 El personal que lo gtlende esta adecuadamente 7876 4623 1747
uniformado e identificado con la marca
Total | 2.763 4.504 -1.741
5 El vendedor de chocolates tiene toda la informacion del 3.049 4501 _1.452
producto
6 Ante’un problema, las empresas de chocolates muestren 7933 4677 1744
- interés en ayudarlo
< La primera compra que realizo de un producto de
= |7 3.238 4.535 -1.297
3 chocolates llego en buen estado
Z El proceso de compra de productos de chocolates se
=8| P compra ¢e p 3.191 | 4.685 | -1.494
S realiza en el tiempo solicitado
9 Durante el proceso de compra de chocolates, no tiene 3121 4543 1.1
problemas con el precio pactado
Total | 3.106 4.588 -1.482
1 | Usted tiene un servicio rapido de despacho por parte de 3.005 4,698 1.693
g 0 | las empresas de chocolates
2 - - -
] 1 |Las empresas de chocolat.es .tlenen dlfer.er.ltes medios de 2917 4.419 1501
%' | 1 | atencion sobre sus requerimientos o solicitudes
Qﬁ )
~ 1 El personal de La empresa de chocolates esta siempre 7959 4.654 1.695
.§ | 2 | dispuesto a ayudarlo
g | 1 | Elpersonal de la empresa de chocolates esta disponible 2984 4501 1517
S| 3 | para atender sus solicitudes
O
Total | 2.966 4.568 -1.601
41‘ El personal le inspira confianza 3.163 4718 -1.556
1 | Se siente seguro al realizar la compra de un producto de 3.150 4,550 _1.401
2 | 5 | chocolate
9 - —
= 1 | Siempre encuentra canales de atencion por parte de las 2912 4,599 1.687
8 | 6 | empresas de chocolates para sus consultas
2 - - —
1 | El personal siempre tiene el conocimiento para dar 2933 4.465 1532
7 | respuesta a sus consultas
Total | 3.039 4.583 -1.544
é El personal le presta atencion personalizada 2.979 4.667 -1.687
1|La empresa de chocolate lo atiende en su mismo horario 3.000 4.486 _1.486
& |9 | de trabajo
g 2 | Recibe una atencion personalizada por parte de las 3003 4711 1708
Lg 0 | empresas de chocolates
2 Las'empresas de chocolate tienen los mejores intereses 2860 4574 1713
1 | hacia usted
g Las empresas de chocolates entienden sus necesidades 2.886 4.786 -1.899
Total | 2.946 4.644 -1.699
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Como se observa, cada pregunta (atributo) pertenece a una dimension, siendo la
columna percepcion las experiencias vividas por el encuestado (bodeguero) y expectativa el
servicio ideal que esperaria el encuestado (bodeguero).

Luego de haber validado la relacion que existe entre cada variable con la calidad de
servicio de las empresas chocolateras, es importante elaborar una descripcion de la situacion
del sector por dimension. En la tabla 43 se presenta la descripcion de cada una de las
dimensiones, se puede observar que todas las dimensiones presentan brechas negativas
(Puntuacion SERVQUAL), lo que quiere decir que en todas las dimensiones del modelo la
percepcion del cliente esta por debajo de las expectativas, por lo tanto, los clientes obtienen
menos de lo que esperan del servicio. Entonces si el valor que se determina es cero, el cliente
recibid lo que esperaba, si el valor es positivo el cliente recibié mas de lo que esperaba y si el
valor es negativo, entonces el cliente recibid y percibiéo menos de lo que esperaba.

Tabla 43
Ranking de puntuacion SERVQUAL por Dimensiones

) ) ) Puntuacion de Puntuacion de Puntuacién
Ranking Dimensiones

Percepcion Expectativa SERVQUAL
1 Fiabilidad 3.106 4.588 -1.482
2 Seguridad 3.039 4.583 -1.544
3 ﬁiﬁﬁﬁﬁf 2.966 4.568 1,601
4 Empatia 2.946 4.644 -1.699
5 Tangibilidad 2.763 4.504 -1.741
Total, Modelo SERVQUAL 2.970 4.581 -1.611
4.4.2. Fiabilidad

La dimension fiabilidad contempla la habilidad para desempefiar el servicio prometido
de una manera directa y precisa, el cumplimiento de este, de forma correcta y en el tiempo

adecuado, ademas de que exista interés del personal hacia el cliente. El atributo referido a la
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primera compra que realizo llego en buen estado obtuvo un puntaje de 3.238 en
percepciones, es decir obtuvo un desempefio medio. La diferencia que se obtiene en este
atributo es -1.297, es el atributo que obtiene la brecha mas baja del modelo, y que debe
mejorar aun hasta alcanzar un puntaje mas cercano a cero.

Como dimension general, Fiabilidad es el que obtiene el mejor desempefio de todas las
dimensiones, con un puntaje de -1.482, es importante seguir haciendo esfuerzos para que
mejore. Y se debe capacitar al personal, ya que es clave para retener al cliente.

4.4.3 Seguridad

La dimension de seguridad contempla la confianza que la empresa de chocolate
transmite al cliente sea en transacciones, personal de atencion e insumos. En esta dimension
se encuentra uno de los puntajes mas altos del modelo tanto para la percepcion como para las
expectativas. Y se observa que “el comportamiento del personal le inspira confianza” es el
atributo mas alto para la percepcion, con 3.345 acotando que las personas que trabajan lucen
de una manera correcta, para transmitir seguridad. Por otro lado, el atributo “el personal es
siempre cortés con usted”, también, alcanz6 un puntaje alto con 3.621 para la expectativa.

Como dimension general, Seguridad es la segunda con mejor desempefio con un
puntaje de -1.544.

4.4.4 Capacidad de Respuesta

La dimension de capacidad de respuesta contempla la disposicion para ayudar a los
clientes y proveer una rapida respuesta.

La expectativa mas alta se obtuvo para el atributo referido a “deberia tener un servicio
rapido de despacho” con 4.698. Igualmente, para el caso de la percepcion se alcanza la més
alta puntuacion para el mismo atributo, con 3.005. La diferencia que se obtiene en este
atributo fue de -1.693. Como dimension general, la capacidad de respuesta ocupa el 4to lugar

en desempeio.
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4.4.5 Empatia

La dimension de empatia contempla el trato individual y personalizado a los clientes, y
asi vela por sus intereses y necesidades.

La puntuacién mas alta en expectativas fue para las empresas de chocolates entienden
sus necesidades con 4.786 y en percepcion obtiene 2.886. La diferencia es de -1.899, brecha
mas alta de todos los atributos, el cual indica que este atributo es el que menos cumple con el
cliente, es decir se debe mejorar la calidad del servicio que brinda el personal (trade
marketing) a su cliente final (bodeguero).

4.4.6 Tangibilidad

La dimension de tangibilidad incluye todo lo correspondiente a equipos, instalaciones
fisicas, materiales de comunicacion y personal de atencion. Las expectativas mas bajas en esta
dimension se obtuvieron para el atributo las empresas de chocolates le brindan material
publicitario de apoyo, con 4.351. En percepcion obtuvo 2.284, siendo el puntaje mas bajo
frente a todos los atributos del modelo.

La dimension Tangibilidad presenta la brecha mas baja de SERVQUAL con -2.067, y
denota que, en el sector, gran parte de las empresas del rubro chocolates no cumplen las
expectativas del cliente. En tal sentido, se sugiere tomar acciones para que el producto pueda
ser percibido por los clientes finales que visitan la bodega, pues segtn los hallazgos de esta
investigacion no se entregan suficiente material de apoyo del producto para que pueda ser
publicitado en la bodega.

Esta dimension es la que presenta una mayor diferencia en el modelo total, por lo que

seria la oportunidad de mejora prioritaria.
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4.4.7 Puntuaciones SERVQUAL por género, rango de edad y zonas

Los resultados de las Puntuaciones SERVQUAL por género, se observa en la Tabla 44
y Figura 18, las clientes mujeres presentaron mayores brechas que los varones, es decir que
las bodegueras mujeres aparentemente tiene una mayor expectativa, demostrando ser mas
detallistas y cuidadosas con sus propios negocios, de esta manera se asume que son mas

exigentes.

Tabla 44
Puntuacion SERVQUAL por Género

Género Puntuacion
SERVQUAL
Femenino -1.69
Masculino -1.45

-0.5

-1.5

Figura 18 Puntuacion SERVQUAL por género.

En las Puntuaciones por rango de edad se puede apreciar en la Tabla 45 y Figura 19,
que el rango de edad comprendido entre 46 y 60 afios y Més de 60 afios presenta una mayor

brecha en los servicios ofrecidos por el trade marketing.
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Tabla 45
Puntuacion SERVQUAL por Rango de Edades
Rango de Edad Puntuacion
SERVQUAL
Hasta 35 -1.32
De 36 a45 -1.45
De 46 a 60 -1.62
Mas de 60 -1.99
.00
Hasta 35 afios De 36 a 45 De 46 a 60 Mas de 60
-.50
-1.00
-1.32
-1.45
-1.50 -1.62
-1.99
-2.00
-2.50

Figura 19.Puntuaciéon SERVQUAL por rango de edades.

En la Tabla 46 y Figura 20 se visualiza que la mayor brecha se encuentra en la zona de
Lima Sur y la menor brecha en Lima Centro.

Tabla 46
Puntuacion SERVQUAL por Zona

Zonas Puntuacion SERVQUAL
Lima Centro -1.37
Lima Este -1.57
Lima Norte -1.51

Lima Sur -2.00




.00

Lima Centro Lima Este

-.50

-1.00

-1.50

-2.00

-2.50
Figura 20.Puntuacion SERVQUAL por zonas.

Lima Norte Lima Sur

En la Tabla 47 y la Figura 21, se presentan las puntuaciones SERVQUAL de cada

dimension disgregada por zona, se puede apreciar que: Lima Sur concentra la mayor brecha

en las cinco dimensiones vs. las otras zonas. Lima Norte presenta una mayor brecha en la
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dimension “tangibilidad” y una menor brecha en la dimension “seguridad”. Lima Este y Lima
y

Centro concentran una mayor brecha en la dimensidn “empatia” y “capacidad de respuesta”.
Y

Y una menor brecha en la dimension “tangibilidad”.

Tabla 47
Puntuacion SERVQUAL por Dimensiones por Zonas

Puntuacion SERVQUAL

Dimension Lima Centro Lima Este Lima Norte Lima Sur
Tangibilidad -.98 -1.29 -1.95 -2.26
Fiabilidad -1.32 -1.33 -1.41 -1.88
Capacidad de -1.50 -1.70 -1.40 -1.96
Respuesta
Seguridad -1.42 -1.67 -1.35 -1.89

-1.57 -1.86 -1.48 -2.05

Empatia
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==@==Lima Centro

e=@==|ima Este
Tangibilidad
2250 —a— Lima Norte
—— Lima Sur

Empatia Fiabilidad

Seguridad Capacidad_Respuesta

Figura 21:Puntuacion SERVQUAL por zonas.

4.4.8 Analisis segun género
Segun género, se observa que los valores obtenidos en el género femenino son

superiores en las cinco dimensiones, y en términos nominales, la mayor diferencia esta en

Tangibilidad -1.81 y Empatia -1.79.

Tangibilidad
-1.81

-1.79
Empatia 154 tiabilidad
-1.64 /170
Seguridad Capacidad_Respuesta

=@ Mujeres ==@==\/arones

Figura 22:Valores de cada dimension segun género
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En la Tabla 48 se presentan los resultados del analisis ANOVA que se ha realizado
para conocer si el género afecta la percepcion de calidad de servicio que tiene. Las hipotesis
que se han planteado son:

* Hipdtesis nula (Ho): No existe diferencia en la manera como los dos grupos (por

género) perciben la calidad en el servicio.

* Hipotesis alternativa (H1): Si existe diferencia en la manera como los dos grupos

(por género) perciben la calidad en el servicio.

Cuando el valor de Significancia es menor a 0.05 se rechaza la hipdtesis nula y por
ende se acepta la hipotesis alternativa y se afirma que las dos variables estan relacionadas, y
que por lo tanto existen diferencias significativas entre los dos grupos de datos. Es decir, que
en tres de las cinco dimensiones (capacidad de respuesta, seguridad y empatia),
estadisticamente se puede afirmar que si existen diferencias en la percepcion del servicio que
tienen los clientes segun género.

Sin embargo, en la dimension de tangibilidad y fiabilidad no hay suficiente evidencia
estadistica para afirmar que hay una diferencia entre los dos grupos debido a que el valor de la
significacion es mayor a 0.05. En relacion con el estadistico F, mientras mas alto, mayor es la
variacion entre las medias de los dos grupos. Entonces, es en la dimension de capacidad de
respuesta y seguridad, donde se encuentra mayor diferencia en la calidad de servicio entre los

usuarios segin género.



Tabla 48
Andlisis ANOVA
Anélisis ANOVA Estadistico F Significancia
Tangibilidad 2,422 0.120
Fiabilidad 2,304 0.130
Capacidad Rpta 7,347 0.007
Seguridad 7,120 0.008
Empatia 5,684 0.18

4.4.9 Andlisis segun rango de edad

Para hacer el analisis por rango de edad, se hicieron dos grupos a) Grupol: Hasta 45

afos (155 clientes) y b) Grupo2: Mas de 45 afios (232 clientes), se observa que los valores
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obtenidos en el Grupo 2 son superiores en las cinco dimensiones vs. el Grupo 1, y en términos

nominales, la mayor diferencia esta en Tangibilidad -1.95 y Empatia -1.85.

Tangibilidad
-1.95

185 -1.63
Empatia Fiabilidad
-1.68 -1.70
Seguridad Capacidad_Respuesta
Hasta45 afos =@=— layor a 45 afios

Figura 23:Valores de cada dimension segun grupos de edad.
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En la Tabla 49 se presentan los resultados del analisis ANOVA que se ha realizado
para conocer si la edad afecta la percepcion de calidad de servicio que tiene. Las hipdtesis que
se han planteado son:

* Hipdtesis nula (Ho): No existe diferencia en la manera como los dos grupos segn rango de
edad perciben la calidad en el servicio.

* Hipotesis alternativa (H1): Si existe diferencia en la manera como los dos grupos segun
rango de edad perciben la calidad en el servicio.

Estadisticamente se puede afirmar que si existen diferencias en la percepcion del
servicio que tienen los clientes segtn los dos grupos de edad. En relacion con el estadistico F,
mientras mas alto, mayor es la variacion entre las medias de los dos grupos. Entonces, es en la
dimension de Tangibilidad, Fiabilidad y Empatia, donde se encuentra mayor diferencia en la

calidad de servicio entre los usuarios segun grupos de edad.

Tabla 49

Analisis ANOVA

Anélisis ANOVA Estadistico F Significancia
Tangibilidad 18,152 0.000
Fiabilidad 11,531 0.001
Capacidad Rpta 5,032 0.025
Seguridad 9,006 0.003
Empatia 10,189 0.002

4.5. Resumen

En el presente capitulo se detallaron los resultados obtenidos luego de revisar la data
recolectada a través del instrumento, la cual, posteriormente, se analiz6 por medio de los

programas estadisticos de Excel 2013 y SPSS v22.
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En el presente capitulo se da respuesta a cada una de las hipotesis planteadas en el
Capitulo III. Con el objetivo de validar el instrumento, se realizaron pruebas estadisticas para
contrastar las hipotesis, rechazdndose las seis hipotesis nulas y se confirmo que,
efectivamente, las hipotesis planteadas en esta investigacion si son validas y que si existe un
impacto positivo, como también sucede entre todas las dimensiones juntas frente a la calidad
percibida. Un hallazgo importante fue la determinacion de que el 100% de la variabilidad de
la calidad percibida es explicada por la variabilidad de todas las dimensiones.

Finalmente, una vez validado el instrumento, se describieron los resultados de las
puntuaciones SERVQUAL, y se encontraron diferentes observaciones estratégicas de
marketing para el sector chocolate, las cuales seran resueltas a manera de recomendaciones y
conclusiones en el siguiente capitulo.

Se obtuvieron los resultados de las brechas a nivel general y de cada una de las cinco
dimensiones del modelo. Se pudo demostrar que a nivel general “SI existe una brecha entre lo
que el cliente percibe y lo que espera recibir del servicio”, lo que se puede interpretar como
permanencia de la insatisfaccion en el servicio actual, con ello se pudo dar respuesta a una de
las hipotesis planteadas, y se pudo observar que la mayor brecha se encuentra en las
dimensiones “tangibilidad” y “empatia”.

Asimismo, en este capitulo se establecieron cortes adicionales segun el perfil del
cliente y se formularon dos hipdtesis para validar si existen diferencias en la manera como los
grupos segun género y rangos de edad perciben la calidad de servicio. Para ello se realizoé un
analisis de ANOVA y mediante el estadistico F, se pudo validar estadisticamente que si

existen diferencias en la percepcion del servicio que tienen los clientes.
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Capitulo V: Conclusiones

El presente capitulo busca determinar el estado de la calidad del servicio que brinda el
trade marketing en el proceso de compra de los bodegueros, asi como la relevancia de las
cinco dimensiones del modelo SERVQUAL a) Tangibilidad, b) Fiabilidad, ¢) Capacidad de
respuesta, d) Seguridad y e) Empatia; en la percepcion de la calidad del servicio. Los
resultados estdn basados en variables cuantitativas multidimensional siendo las variables
independientes las dimensiones del modelo y la variable dependiente la calidad percibida,
siendo por lo tanto un modelo correlacional, ademds es no experimental y transversal.

El estudio se realizd en base a 387 encuestas en Lima Metropolitana, como resultado
de una muestra poblacional basada en la relacion de las bodegas y poblacion (densidad),
tomando como base los estudios previos descritos en el capitulo III, de esta manera se armo
una cuota por distrito lo cual permitié que las bodegas se elijan de manera aleatoria. Se
realizaron pruebas de validaciéon como el Alfa de Cronbach, graficas de correlacion y pruebas
PEARSON, para la comprobacion de hipdtesis se realizaron las pruebas de ANOVA vy
coeficiente de T-Student.

5.1 Conclusiones para cada una de las preguntas.

Esta investigacion busco responder las siguientes preguntas:

e ;Cual es el estado de la calidad percibida del trade marketing a las bodegas en el rubro
de chocolates? Se identifico que existe un impacto significativo entre las dimensiones
del SERVQUAL y la calidad que brinda el trade marketing en las bodegas dentro del
rubro de chocolates.

e Ladimension “Tangibilidad” tiene un impacto relevante en la percepcion de la
calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el

rubro de chocolates? Se reconoce que la dimension tangibilidad tiene un impacto
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relevante en la percepcion de la calidad del servicio que ofrece el trade marketing a los
bodegueros en el rubro de chocolates.

(La dimension “Fiabilidad” tiene un impacto relevante en la percepcion de la calidad
del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el rubro de
chocolates? Se encuentra que la dimension fiabilidad tiene un impacto relevante en la
percepcion de la calidad del servicio que ofrece el trade marketing a los bodegueros en
el rubro de chocolates.

(La dimension “Capacidad de respuesta” tiene un impacto relevante en la percepcion
de la calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en
el rubro de chocolates? Se identifica que la dimension capacidad de respuesta tiene un
impacto relevante en la percepcion de la calidad del servicio que ofrece el trade
marketing a los bodegueros en el rubro de chocolates.

(La dimension “Seguridad” tiene un impacto relevante en la percepcion de la calidad
del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el rubro de
chocolates? Se halla que la dimension seguridad tiene un impacto relevante en la
percepciodn de la calidad del servicio que ofrece el trade marketing a los bodegueros en
el rubro de chocolates.

(La dimension “Empatia” tiene un impacto relevante en la percepcion de la calidad
del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los bodegueros en el rubro de
chocolates? Finalmente se logrd identificar que la dimension empatia tiene un impacto
relevante en la percepcion de la calidad del servicio que ofrece el trade marketing a los

bodegueros en el rubro de chocolates.

A continuacion, se desarrollan las conclusiones especificas respecto a la
fiabilidad del modelo, el perfil de los encuestados, y las hipotesis planteadas desde los

resultados estadistico y su relacion con los atributos (preguntas) formulados en el



99

instrumento. Finalmente, los hallazgos en los cortes realizados a nivel de género y

edades.

En cuanto a la confiabilidad de la capacidad del instrumento se concluyo que el
indicador alfa de Cronbach obtuvo 0.946, lo que nos muestra un alto valor de
confiabilidad del instrumento SERVQUAL aplicado en la medicion de la satisfaccion
del cliente (bodegueros) por parte del servicio que le brinda el trade marketing en el
rubro chocolates.

Respecto a la variable “género” de los bodegueros encuestados, se tiene que un 66%
son mujeres y un 34% son varones, en cuanto al rango de edad se observa que un 38%
de los bodegueros encuestados tienen entre 46 a 60 afios y un 18% representado por
bodegueros de 21 a 35 afios mostrandonos mayor presencia de bodegueros en el rango
de edad mayores a 45 afios (60%), en cuanto a las zonas existe una mayor presencia de
bodegas en la zona Lima Norte, 43%.

Las conclusiones de las hipotesis son las siguientes:

Hipotesis 1: Existe un impacto significativo entre las dimensiones del
SERVQUAL y la calidad que brinda el trade marketing en las bodegas dentro del
rubro de chocolates. Se puede afirmar que todas las dimensiones juntas del modelo
SERVQUAL si tienen impacto en la calidad del servicio que brinda el trade marketing
en las bodegas del rubro chocolates. El anélisis de regresion lineal multiple comprob6
que si existe un impacto entre las variables, y que todas las variables juntas TT, FT,
CT, ST y ET tienen impacto positivo sobre la calidad de servicio (QT) y lo explican al
100%. Uno de los hallazgos al aplicar la regresion multiple, son los coeficientes
resultantes de cada dimension. Se pudo evidenciar que la dimension Empatia y
Fiabilidad tienen los valores beta mas alto, lo que implica que tiene una mayor

importancia sobre la calidad de servicio, con 23% y 22% respectivamente.
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Conclusion de la Hipotesis 1: Podemos concluir que el modelo puede ser
usado como herramienta de medicion de calidad en el sector chocolates, asimismo, al
ser una herramienta que explica la calidad del servicio en término de las cinco
dimensiones, facilita a las empresas del rubro a que puedan dirigir mejor sus esfuerzos
y ofrecer una mejor propuesta de valor.

Hipotesis 2: La dimension tangibilidad tiene un impacto relevante en la
percepcion de la calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los
bodegueros en el rubro de chocolates. Se puede afirmar que existe un impacto
relevante de la dimension tangibilidad en la calidad del servicio al cliente que ofrece
trade marketing a los bodegueros en el rubro chocolates.

Es asi como la correlacion entre la dimension Tangibilidad y la calidad de
servicio, con un valor de r = 0.798, muestra una correlacion positiva fuerte y el
coeficiente de determinacion indica que la dimension Tangibilidad explica el 63.7% de
la variabilidad en la calidad de servicio, se puede afirmar que el modelo SERVQUAL
refleja el efecto causal de la dimension Tangibilidad sobre la calidad de servicio de
manera exitosa.

Hipotesis 3: La dimension Fiabilidad tiene un impacto relevante en la
percepcion de la calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los
bodegueros en el rubro de chocolates. Asi pues la correlacion entre la dimension
Fiabilidad y la calidad de servicio, con un valor de r = 0.904, muestra una correlacion
positiva fuerte y el coeficiente de determinacion indica que la dimension Fiabilidad
explica el 81.8% de la variabilidad en la calidad de servicio, se puede afirmar que el
modelo SERVQUAL refleja el efecto causal de la dimension Fiabilidad sobre la
calidad de servicio de manera exitosa

Hipotesis 4. La dimension Capacidad de respuesta tiene un impacto relevante
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en la percepcion de la calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los
bodegueros en el rubro de chocolates.

Se determina que la correlacion entre la dimension Capacidad de respuesta y la
calidad de servicio, con un valor de r = 0.892, muestra una correlacion positiva fuerte y
el coeficiente de determinacion indica que la dimension Capacidad de respuesta
explica el 79.6% de la variabilidad en la calidad de servicio, se puede afirmar que el
modelo SERVQUAL refleja el efecto causal de la dimension Capacidad de respuesta
sobre la calidad de servicio de manera exitosa.

Hipotesis 5: Se concluye que la dimension Seguridad tiene un impacto
relevante en la percepcion de la calidad del servicio al cliente que ofrece el trade
marketing a los bodegueros en el rubro de chocolates. La correlacion entre la
dimension Seguridad y la calidad de servicio, con un valor de r = 0.913, muestra una
correlacion positiva fuerte y el coeficiente de determinacion indica que la dimension
Seguridad explica el 83.3% de la variabilidad en la calidad de servicio, se puede
afirmar que el modelo SERVQUAL refleja el efecto causal de la dimension Seguridad
sobre la calidad de servicio de manera exitosa.

Hipotesis 6. Se determina que la dimension Empatia tiene un impacto relevante
en la percepcion de la calidad del servicio al cliente que ofrece el trade marketing a los
bodegueros en el rubro de chocolates. La correlacion entre la dimension Empatia y la
calidad de servicio, con un valor de r = 0.903, muestra una correlacion positiva fuerte y
el coeficiente de determinacion indica que la dimension Empatia explica el 81.5% de
la variabilidad en la calidad de servicio, se puede afirmar que el modelo SERVQUAL
refleja el efecto causal de la dimension Empatia sobre la calidad de servicio de manera

exitosa.



102

Finalmente, en cuanto a los puntajes promedio obtenidos en el modelo SERVQUAL,
como conclusion general se observa que todas las dimensiones presentan puntajes
promedio bajos en percepciones, lo cual lleva a tener brechas grandes y negativas, lo
que quiere decir que las expectativas de los clientes son mayores al servicio que
brindan actualmente las empresas del rubro de chocolates, observando que existe una
gran oportunidad de mejora para las empresas del sector. A continuacidn, se presentan
las conclusiones para cada una de las dimensiones, partiendo de la dimension que
muestra la brecha mas pequefia a la mas grande (en comparacion con las demas).

Se concluye que la dimension Fiabilidad, es la que obtiene la menor brecha frente a las
demas dimensiones -1.482. Respecto a los distintos atributos que considera la
dimension, el atributo que alcanzo la mayor brecha y se debe priorizar es “ante un
problema, las empresas de chocolates muestren interés en ayudarlo” con -1.744
seguida de “el proceso de compra de productos de chocolates se realiza en el tiempo
solicitado” con -1.494 lo que demuestra que las empresas de chocolates no demuestran
un verdadero interés o compromiso cuando se le presenta un problema al cliente.

Es importante no descuidar y priorizar acciones en esta dimension, dado que segtn el
analisis realizado es la segunda dimension més valorada por el cliente, con 22% de
importancia frente a las demds dimensiones.

Se determina que la dimension Seguridad presenta la segunda brecha més corta del
ranking frente a las demas dimensiones, con -1.544. Uno de los atributos que pertenece
a esta dimension y que obtiene una de las brechas mas dis antes es “Siempre encuentra
canales de atencion por parte de las empresas de chocolates para sus consultas”,
atributo que se debe priorizar y tomar acciones para mejorar. Como dimension general,

Seguridad es la segunda del ranking frente a las demés dimensiones.
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Finalmente, para la a dimensioén Capacidad de respuesta, se determina que es la tercera
en el ranking frente a las demas dimensiones, obtiene un puntaje de -1.601 frente a las
demas. Los atributos que obtuvieron las mayores brechas, y se deben mejorar
principalmente lo que respecta a “el personal de la empresa esta siempre dispuesto a
ayudarlo”, -1.695 “la empresa de chocolates tiene un servicio rapido de despacho”, -
1.693.

Se concluye que la dimension Empatia, es la cuarta en el ranking frente a las demas
dimensiones obtiene una brecha de -1.699, debiendo mejorar sobre todo en el atributo
“entender las necesidades del cliente” el cual obtiene una de las mayores brechas (-
1.899). Es importante priorizar todas las mejoras en esta dimension, por ser una de las
mas valoradas por el cliente. Se concluye que existe una falta de atencion
personalizada para las necesidades de cliente. Al analizar esta dimension, se puede
afirmar que el servicio al cliente se percibe como impersonal, siendo esta dimension la
que presenta las mayores oportunidades de mejora y, por ser la mas critica, debe ser el
foco de gestiones empresariales estratégicas en el corto plazo.

Se determina que generalmente la zona Lima Sur presenta una brecha mayor respecto
a las demas zonas analizadas (Lima Centro, Lima Este y Lima Norte) concentrandose
en la dimension Tangibilidad dado que la expectativa en esta dimension es mayor a la
percepcion de dicha zona, por otro lado, la dimension de Empatia presenta a su vez
una brecha amplia ya que los bodegueros no perciben que se cubren sus necesidades.
Para terminar, respeto al andlisis SERVQUAL por género, se observo que las mujeres
presentan mayores expectativas en el servicio que los hombres, siendo las dimensiones
de Tangibilidad y Empatia las que obtuvieron la mayor brecha de manera general en el
modelo SERVQUAL. Asimismo, de acuerdo con el estadistico F, se muestra que las

dimensiones Capacidad de respuesta y Seguridad se encuentran las mayores brechas en
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cuanto a la calidad de servicio en los usuarios segin género por lo que mientras mas

alto, mayor es la variacion entre las medidas de los grupos.

e Por ultimo, para el analisis de rango de edad se obtuvo que las personas mayores a 45
afios obtuvieron una brecha superior a las personas menores de 45 afios,
concentrandose en Tangibilidad y Empatia las que obtuvieron mayor diferencia en el
modelo SERVQUAL. Asimismo, de acuerdo con el estadistico F, se muestran que las
dimensiones tangibilidad, Fiabilidad y Empatia se encuentran las mayores brechas en
cuanto a la calidad de servicio en los usuarios segin grupo de edad, mientras mas alto,
mayor es la variacion entre las medidas de los dos grupos.

5.2 Recomendaciones

Las bodegas son el principal punto de interaccion entre consumidor final y el canal
tradicional. Por eso, el asegurar un adecuado servicio de calidad por parte del trade marketing
le permitira al bodeguero tener una mejor percepcion para hacer una recompra a las empresas
comercializadoras. Los resultados del presente informe ayudaran a plantear estrategias
tangibles que permitan reducir las brechas encontradas.

5.2.1 Recomendaciones practicas.

Se recomienda hacer estudios complementarios cuantitativos y cualitativos que
permita contrastar las necesidades de los bodegueros, en sus diferentes grupos de relevancia
(género y edad), con la percepcion que tiene las compaiiias y asi alinear el GAP 1 del modelo
SERVQUAL para ajustar las demads instancias que interactiian en el modelo original (GAP 2
—GAP 4). Esto debido a que los cortes indican percepciones de la calidad de manera
diferenciadas en cada grupo antes indicados.

Para abordar la Empatia, se recomienda desarrollar una plataforma digital que permita
establecer un canal de comunicacion con los bodegueros con el objetivo de atender sus

reclamos y hacer seguimiento del servicio que se le brinda a través del trade marketing. De
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esta manera la marca fortalece el interés de atenderlo, ademas de servir como medio para
monitorear las necesidades, reclamos u oportunidades de negocio. A demas estos resultados
pueden aportar a los estudios complementarios.

Desarrollar el club del bodeguero a través de concursos promocionales, mediante la
plataforma digital propuesta en el punto anterior, con ello se logra recolectar las necesidades
de los bodegueros y fidelizarlo a través de una red de bodegueros integrados con la marca.

Se recomienda desarrollar productos que se ajustes a las necesidades y
comportamiento de compra de las zonas estudiadas. Por ejemplo, en la Zona Sur el ticket
medio de compra es menor al resto de las otras zonas, por lo cual se debe atender con
productos que se ajusten a esa banda de precios y que mantenga la misma rentabilidad al
bodeguero que el resto de las otras zonas. De esta manera se aumentaran los volumenes de
venta en esta zona, incrementando los volimenes de venta.

Debido al nivel de penetracion que hoy tienen las bodegas en el canal tradicional se
recomienda realizar ventas cruzadas con sectores complementarios y asi mantener volumenes
y precios atractivos en las bodegas sobre todo en las zonas de Lima Centro. Por ejemplo, las
empresas de chocolates pueden hacer alianzas con empresas de aguas minerales para
mantener los precios de ambos productos tanto en verano como invierno.

Para el caso de la dimension Tangibilidad, que presenta la mayor brecha entre la
expectativa y la percepcion que tienen los bodegueros respecto al proceso de trade marketing,
se recomienda optimizar la entrega de material publicitario a través de combos de ventas, de
tal manera que cada bodega tenga el material publicitario necesario que le permita comunicar
las caracteristicas del producto que adquiere. Para materiales de mayor valor (exhibidores,
vitrinas, etc..) se recomienda realizar contratos de comodato con un sistema de seguimientos

que aseguren el retorno de la inversion y que permita hacer un branding de la marca.
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El area de trade marketing debe reforzar los planes de capacitacion para el personal
que interactiia directamente con los bodegueros, a través de talleres en el cual se verifiquen
los accesorios minimos con el cual deben contar antes de interactuar. Asi mismo, se
recomienda que el area de trade marketing asegure que los accesorios a usar como polos,
gorros, casacas, lapiz, hojas de ventas, inclusive el branding de las unidades que hacen el
reparto pueda ser plenamente asociadas con las marcas.

Para el caso de la dimension de Capacidad de respuesta, se recomienda habilitar
canales alternativos tradicionales lineas 0800 o call center de atencion al cliente que brinden
servicio desde las distribuidoras de la zona, para acelerar los tiempos de atencion y respuesta
a los reclamos que se tengan los clientes, debido a que el 60% de bodegueros son mayores a
46 afios.

Desarrollar mecanismos de alertas y seguimiento para la entrega de pedidos ya sea a
través de la plataforma virtual antes indicada o por mensajes. De esta manera se tiene
informado del estado de los pedidos realizados por los bodegueros y se pueda asegurar los
horarios de entrega.

Para el caso de la dimension Seguridad, se deben realizar talleres de capacitacion al
personal que toma contacto con los bodegueros sobre la informacién que debe conocer
respecto al proceso y productos que comercializa. Para dicho propdsito se deben realizar
estrategias de comunicacion de acuerdo con el género y edad, debido a que los hallazgos
demuestran una percepcion diferenciada de la calidad.

Para el caso de la dimension Confiabilidad, se recomienda trabajar dentro de la
plataforma digital la opcion de solicitud de pedidos directo, de esta manera se asegura el
precio al cual le va a llegar la mercaderia y el acceso a promociones que la misma red de
bodegueros sugiere, de esta manera los bodegueros tendran acceso a la informacion del

producto que pudiera omitirse en el proceso de compra.
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5.2.2 Recomendaciones teodricas

La primera recomendacion teorica de esta investigacion es adaptar el instrumento del
modelo SERVQUAL al sector y territorio en el cual se desea analizar, siempre evaluando la
confiabilidad de este, ya que el correcto desarrollo del instrumento garantiza resultados
consistentes.

En ese sentido, se recomienda realizar validaciones previas para tener la certeza de la
comprension del instrumento luego de su modificacion; puesto que en los diversos sectores
empresariales se usan palabras técnicas para definir ciertas caracteristicas del servicio.

Por ultimo, se recomienda redactar las preguntas del instrumento de forma amigable al

lenguaje del encuestado; asi como cuidar el orden y correcta redaccion de los atributos.

5.2.3 Contribuciones practicas

Los resultados obtenidos nos permiten validar que el modelo SERVQUAL es
aplicable al canal tradicional de consumo masivo, teniendo como principal contribucién el
cuestionario usado para el modelo, el mismo que permitié cuantificar numéricamente la
calidad percibida por los bodegueros de Lima metropolitana y el servicio que le brinda el
trade marketing. Este estudio sirve como marco referencial a las empresas del sector para
comparar y alinear sus estrategias de trade marketing.

Las estrategias de trade marketing deben ser diferenciadas por género y edad, ya que
la percepcion de la calidad es diferente para las dimensiones de Tangibilidad y Empatia en
cada grupo, cada grupo los aprecia de manera diferente, no asi con el resto de las
dimensiones.

Asi también, se identifico las dimensiones que tienen mayor impacto en la percepcion
de la calidad, por lo tanto, les permite a las empresas de consumo masivo consolidar sus
estrategias en el canal tradicional para buscar mejorar recompra y captar mas clientes.

5.2.4 Contribuciones teéricas
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La principal contribucion teorica de esta investigacion es la validacion del instrumento
SERVQUAL en el sector de consumo masivo del rubro de chocolates en Lima Metropolitana,
como aporte para el sector en el Pert. Esta validacion es importante ya que de acuerdo con la
revision literaria no se encontr6 ningun estudio en el pais en este sector; es por ello la
importancia de la adecuacion del instrumento al sector y pais.

También, tenemos como contribucion tedrica importante la validacion de la relacion
positiva entre todas las dimensiones juntas frente a la calidad percibida, lo que comprueba que

estas cinco dimensiones son relevantes para una medicion adecuada de la calidad del servicio.

5.2.5 Posibles investigaciones futuras

A partir de los hallazgos se pueden derivar diversas investigaciones sobre todo en el
rubro de consumo masivo, extrapolar la validez del instrumento a otros rubros y otras
ciudades diferentes de Lima Metropolitana, como primer paso validar en capitales
departamentales (Arequipa, Trujillo, Piura y Cusco).

Se espera realizar investigaciones individuales por las diferentes marcas de chocolates
que permita a cada empresa tomar decisiones que le ayuden a cada una a revaluar sus
estrategias de marketing de cara al bodeguero. Del mismo modo, seria interesante contrastar
la validez y confiabilidad del instrumento utilizando otras variables relacionadas, como, por
ejemplo, la lealtad y confianza.

5.2.6 Resumen

La presente investigacion nos ha permitido conocer el estado de la calidad del servicio
que el proceso de trade marketing brinda a los bodegueros para el rubro de chocolates y como
las necesidades de los bodegueros no estd siendo identificadas por las compaiiias del rubro. Se
ha puesto a disposicion el marco referencial, producto de la validacion del instrumento
SERVQUAL que a través de su modelo multidimensional va a ayudar a segmentar las

estrategias de trade marketing. Este modelo ha sido validado en sus cinco dimensiones desde
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el enfoque estadistico tanto para su validacion como cuantificacion. De manera
complementaria se han hecho aportes practicos para acercar a las compaifiias de chocolates a
una calidad de excelencia, partiendo desde el GAP 1 hasta tacticas que disminuyan las
brechas mas relevantes.

Las brechas mas importantes que se han identificado en las dimensiones de
Tangibilidad y Empatia. Se ha comprobado estadisticamente la necesidad de establecer
estrategias diferenciadas tanto por género como por edades, por la manera en que perciben la
calidad que el trade marketing.

El modelo SERVQUAL es aplicable al sector de consumo masivo y que puede ser
escalable a otros rubros dentro del canal tradicional, y con clientes intermedios (bodegueros).
Finalmente, la presente investigacion suma a las pocas investigaciones realizadas sobre el

canal tradicional para medir la calidad en los servicios que se brinda.
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Apéndice
Apéndice A: Cuestionario de Percepciones SERVQUAL adaptado al Servicio que ofrece

la tarde marketing de las empresas del rubro de chocolates a los bodegueros en Lima

Totalmente Totalmen

Respecto del personal y Materiales que se brinda en te de

desacuerdo acuerdo
3 1 | ;Las empresas de chocolates le brindan material publicitario de apoyo? 11213 4 |5
= | 2 | ¢Los disefios de los productos de chocolates son visualmente atractivos? 1123 4 |5
'JgDD 3 | (Los productos tienen una alta aceptacion por sus clientes? 11213 4 |5
E 4 (El personal que lo atiende esta adecuadamente uniformado e identificado 11213 4 | s

con la marca?

5 | (El vendedor de chocolates tiene toda la informacion del producto? 11213 4 |5
6 (Ante un problema, las empresas de chocolates muestren interés en 11213 4 | s

ayudarlo?

(La primera compra que realizo de un producto de chocolates llego en

buen estado? L1213 4 >

(El proceso de compra de productos de chocolates se realiza en el tiempo
solicitado?

Confiabilidad
oo |

(Durante el proceso de compra de chocolates, no tiene problemas con el
precio pactado?

]

1 | ¢(Usted tiene un servicio rapido de despacho por parte de las empresas de 11213 4 | s
s | 0 | chocolates?
g1 (Las empresas de chocolates tienen diferentes medios de atencion sobre
2 . . 11213 4 |5
% 1 |sus requerimientos o solicitudes?
~ | 1 | /El personal de La empresa de chocolates esta siempre dispuesto a 11213 4 |5
% 2 | ayudarlo?
© | 1 | (El personal de la empresa de chocolates esta disponible para atender sus
L 11213 4 |5
3 | solicitudes?
‘1‘ (El personal le inspira confianza? 11213 4 |5
=
§ é (Se siente seguro al realizar la compra de un producto de chocolate? 11213 4 |5
=
go 1 | ¢Siempre encuentra canales de atencion por parte de las empresas de 11213 4 |5
©n2 | 6 | chocolates para sus consultas?
1 | (El personal siempre tiene el conocimiento para dar respuesta a sus
11213 4 |5
7 | consultas?
é (El personal le presta atencion personalizada? 11213 4 |5
; (La empresa de chocolate lo atiende en su mismo horario de trabajo? 11213 4 |5
<
3 | 2 | (Recibe una atencion personalizada por parte de las empresas de
a. 11213 4 |5
L% 0 | chocolates?
% (Las empresas de chocolate tienen los mejores intereses hacia usted? 11213 4 |5
% (Las empresas de chocolates entiende sus necesidades? 11213 4 |5




Metropolitana.

Respecto del personal y Materiales que se brinda

Totalmente Totalme
en nte de
desacuerdo acuerdo

(Espera que las empresas de chocolates le brinden material

< ! publicitario de apoyo? L2345
7§ ) (Espera que los disefios de los productos de chocolates sean 112131 4|5
‘B visualmente atractivos?
&) 4 (Espera que los productos ‘Fenga una alta aceptacion de sus 11213l a5
= clientes?
(Espera que el personal que lo atiende este adecuadamente
4 : L 1123|415
uniformado e identificado con la marca?
(Espera que el vendedor de chocolates tenga toda la informacion
5 1{2]3] 4|5
del producto?
<6 (Espera que ante un prqblema las empresas de chocolates muestren 11213145
3 interés en ayudarlo?
;‘; 7 (Espera que la primera compra que realice de un producto de 112131 4|5
b= chocolates llegue en buen estado?
3 2 (Espera que el proceso de compra de prgductos de chocolates se 11213l als
realice en el tiempo solicitado?

9 (Espera que durante el proceso de compra no se tenga problemas 112131 4|5

con el precio pactado?

1| ¢Espera un servicio rapido de despacho por parte de las empresas 11213l 4als
s(0 de chocolates?
8| 1| ¢Esperaque las empresas de chocolates tengan diferentes medios 112131 4|5
% 1 de atencion?
~ | 1| (Espera que el personal de las empresas de chocolates esté siempre 11203145
a2 dispuesto a ayudarlo?

O | 1 | (Espera que el personal de la empresa de chocolates esté disponible 112131 4|5

3 para atender sus solicitudes?

411 (Espera que el personal le inspire confianza? 11213 4 |5
=3l (Espera sentirse seguro al realiza la compra de un producto de 112131 4|5
2|5 chocolate?
§° 1| ¢Espera siempre encontrar canales de atencion para sus consultas 112131 4 |5
|6 por parte de la empresa de chocolates?

1| ¢Espera que el personal siempre tenga el conocimiento para dar 112131 4|5

7 respuesta a sus consultas?

;§ 213 (Espera que el personal le preste atencion personalizada? 1(2131 4|5
% 1 (Espera que la empresa de chocolate lo atienda en su mismo 112131 4|5
=9 horario de trabajo?
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(Espera una atencion personalizada por parte de las empresas de
chocolates?

(Espera que las empresas de chocolate tengan los mejores intereses 112131 4
hacia usted?

N|— O

2

(Espera que las empresas de chocolates entiendan sus necesidades? | 1 |2 | 3 | 4 | 5

Apéndice B: Cuestionario de Expectativas SERVQUAL adaptado al Servicio que

esperan recibir del trade marketing de las empresas del rubro de chocolates a los

bodegueros en Lima Metropolitana.
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Dimensiones

Criterios

Ubicacién:

Dasometria:

Estado de

conservacion:

Evaluacion
fitosanitaria:

Sector catastral

Tipo y nombre de via (avenida, calle o jiron)
Tipo de area verde

Codigo de arbol

Coordenadas UTM

Circunferencia a la altura del pecho (CAP)
Altura total (H)

Altura al punto de copa (Hc)

Radios de copa

Inclinacion del fuste (In)
Forma de copa (Fc)
Ramas peligrosas (Rm)
Condicion de raiz (Rz)
Codominancia (Cd)

Dafios mecanicos: oquedades (Oq) y grietas (Gr).
Plagas y enfermedades: pudricion (Pdr) e insectos (Ins).

Empresa Pais de procedencia
Mars inc USA
Mondelez internacional USA
Ferrero group Luxemburgo/Italia
Nestle s.a. Suiza
Meiji co Itd. Japon
Hershey foods corp USA
Chocoladen fabriken lindt & sprungli ag Suiza
Arcor Argentina
Ezaki glico co Itd Japon
August storck kg Alemania
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