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El presente trabajo desarrolla un PROGRAMA DE MEDICION DE CALIDAD 

DE SERVlClO AL CLIENTE, el cual permita a una empresa comercial 

ecuatoriana (tiendas por departamentos) conocer y evaluar 10s factores que 

para sus clientes resultan mas importantes en el momento de visitarla. Es 

decir, satisfaccion del mismo en cuanto a precio, surtido de mercaderia, 

ubicacion de la tienda, actitud del personal de venta, facilidad de credito, etc.. 

Este estudio es aplicable para analizar tiendas por departamentos, de 

manera que se la utilice como herramienta estadistica y de marketing para el 

monitoreo periodico de la satisfaccion del cliente y la toma de decisiones 

para mejorar la cadena de valor. 

Se realizara muestreo periodico de clientes en cada una de las tiendas, a 10s 

cuales se les aplicara un cuestionario que pretende mediante calificaciones, 

conocer el grado de satisfaccion de 10s clientes y con 10s resultados ir 

mejorando la calidad de servicio por tienda. 
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El presente trabajo trata del " Diseiio e implementacion de un programa de 

medicion de caiidad de servicio a1 ciiente para una empresa comerciai", el 

cuai permite medir la satisfaccion dei ciiente en el momento que visita ias 

instaiaciones de una empresa comercial ecuatoriana (tienda por 

departatnentos) como De Prati, Casa Tosi, i i io Store (Mi Cornisariato), etc. 

Este estudio permite a la organizacibn identificar, entendei y monitorear las 

necesidades de 10s clientes, actuales y potenciales, para entender sus 

necesidades y anticiparse a las oport~nidades identificadas. 

Para este estudio se implement6 una encuesta, la cual estuvo dirigida a 10s 

clientes que visitan las tiendas de De Prati. 

En este estudio se aplica el analisis univariado, el analisis multivariado y el 

analisis para la percepcion del cliente, 10s cuales ayudan a analizar cada una 

de las variables que intervienen en la medicion. 



1. ANTECEDENTES DE LOS PROGRAMAS DE 

MEDICION DE CALIDAD DE SERViCiO AL CLlENTE 

EN EL ECUADOR 

En ei presente capitulo se realizara una breve revision sobre 10s objetivos 

de ia medici6n de calidad de servicia ai ciiente, asi carno su apiicaci6n en 

ernpresas ecuatorianas. Tambien se analizara corno los indices 

macroecon6micos intervienen en el desarrollo de la actividad economica 

a finales del aiio 2000 y comienzos del aiio 2001. 

1.1 iQu6 son 10s programas de rnediciirn de calidad de servicio al 

cliente? 

Los programas de mediclon de calidad, es un programa basado en 

estandares de rnedicitrn que le permite analizar de manera 



cuantificable el nivel de satisfaccion del cliente con relacion a su 

producto/servicio y asi enfocar acertadamente sus estrategias. 

Este programa ayuda a monitorear el nivel de satisfaccion existente 

y disefiar un plan de accion que de respuesta a las expectativas de 

10s clientes. 

I .2 Objetivo de la medicion de la satisfaccion del cliente 

Ei objetivo de la medicion de caiidad es detectar areas de 

insatisfaccion, que seran mejoras potenciaies que se deberan 

introducir bajo la perspectiva de ios ciientes. Se irata de esiar en 

estrecho contacto con elios a traves be sus percepciones. Existen 

dos lazos de realirnentacion mediante los cuales el proveedor esta 

en permanente contacto con la percepcibn del cliente: 

Realimentacion continua y no necesariamente formalizada. 

0 Medida objetiva, periodica y formal de la calidad percibida. 



Es necesario hacer esta medicion no solamente con 10s clientes que 

se han quejado, sin0 con aquellos a 10s que se les pudiera haber 

prestado un servicio no del todo satisfactorio y no se han quejado. 

Siendo muy concisos, este ambito de medicion tiene 10s siguientes 

frentes de actuacion: 

1. La inedici6n cuaiitativa es inas informal debiendo reatizarse 

iilmediatamente de finalizada la transaccicin. 

Se tiata de conseguir informaci6n1 de una rnanera sistemiitica, 

sobre la percepcibr: en 10s clientes de la satisfaccibn alcanzada 

con el product0 o senlicio que se le acaba de entregar. 

Se puede obtener de varias maneras, ya sea bajo la forma de 

una funcion empresarial (p. e. ,  Dpto. de Atencibn a! Cliente) o 

como parte de las funciones del personal del departamento de 



servicio. Hacerlo de una u otra forma dependera del tamafio de la 

empresa, per0 en cualquier caso es conveniente hacerlo de 

forma profesional y organizada. 

Una alternativa consiste en que el prestador del servicio invite al 

cliente a rellenar un breve cuestionario ya sea anonimo o no, 

antes de finalizar la transaccion o antes de que abandone las 

instalaciones del suministrador. 

Es conveniente conseguir esta retroalimentacion de forma 

continua sobre la percepcion del cliente de la satisfaccion de los 

atributos y caracteristicas que se hayan definido del servicio. Y, 

sobre todo, aprovecnar esta vaiiosa oportunidad para recoger 

sugerencias. 

Hacerlo de forma sistematica, rninin-iizara 10s riesgos de pkrdida 

del cliente at tiernpo que escticharemos sus sugerencias y su 

opinion sobre las mejoras que vayamos introduciendo. 



Contribuira ademas a generar cornpromiso del personal con la 

satisfaccion del cliente y a crear un ambiente de mejora y 

solucion inmediata de 10s problemas que el servicio al cliente 

planteen. 

El personal que interactua con el cliente ha de entender que su 

objetivo es satisfacerle, no realizar un determinado trabajo. Solo 

entonces se interesara por la satisfaccion del cliente de forma 

personal y directa. 

La gran ventaja de esta medicion es que minimiza la probabilidad 

de abandon0 del ciiente mientras se realiza la medicion informal 

o cuaiitativa, permitiendo asociar la satisfaccion o insatisfaccion 

con una experiencia concreta. Evidenternente requiere de un 

personal bien formado y entrenacio ai tietnpo que confiable. No es 

cuestion de coste sino de sensibiiidad y actitud 



2. La medicion cuantitativa es esencialmente formal y se realiza de 

forma periodica a traves de encuestas telefonicas o enviadas por 

correo, entrevistas, etc. Se trata de conocer de forma concreta y 

cuantificada el nivel de satisfaccion percibido. 

El diseAo de 10s cuestionarios para la encuesta y la evaluacion 

posterior son partes integrantes de este proceso de medicion. 

Procesando la informacion obtenida se obtiene el lndice de 

Satisfaction del Cliente-ICS, equivalente a la evaluacion global 

de la empresa por parte de Ios clientes. El ICS ha de formar parte 

dei sistema de informacion corporativo. 

Con ios datos recogidos a traves de este sistema de medicion se 

detecta una gran cantidad de oportunidades euncretas de rnejora. 



Para aprovecharlas al maximo en el plazo mas breve posible. sera 

necesario adoptar algun tip0 de metodologia participativa de mejora, 

como la que propone la Calidad Total, por ejemplo. 

Aparte de la fidelidad y repeticion, son indicadores del nivel de 

satisfaccion del cliente -no medidas objetivas- 10s siguientes: 

Numero de reciamaciones y quejas. 

lmporte y numero de devoluciones. 

e Pagos en concept0 de garantias. 

Trabajos a realizar de nuevo. 

Reconocimientos y premios recibidos. 

Ademas del conocimiento que aporta sobre la insatisfaccion 

existente -para poder gestionarla- este sistema de medicion permite 

desarrollar mas eficazmente estrategias competitivas basadas en la 

diferenciacion; nos permite saber como son percibidos 10s 



conductores o inductores de diferenciacion en 10s que anclamos 

nuestra ventaja competitiva. 

1.3 La medicion como un proceso 

La medicion de la satisfaccion del cliente puede y debe ser vista 

como un proceso, es decir, como una secuencia continua de 

actividades; de las cuales se destacan !as principales: 

ldentificacion de las necesidades y expectativas del cliente; debe 

ser continua porque cambian con el tiempo. 

Captura de datos mediante rnediciones cualitativa y cuantitativa. 

Proceso de datos y obiencion de informacion. 

lntegracion de 10s resultados obtenidos para la mejora de la 

gestion de las areas clave de la empresa. 

Y, se debe recordar que la medicibn de la satisfaccion del cliente no 

es un fin en si  misma, sin0 un input muy eficaz para su mejora 

posterior. 



1.4 Aplicacion de programas de medicion de calidad de servicio al 

cliente en el Ecuador 

A continuacion se presentan algunas empresas que implementan 

programas de medicion de calidad de servicio al cliente. 

Bellsouth del Ecuador 

Bellsouth, es una empresa de servicios que comprende las 

necesidades del cliente de comunicacion. Por ello, cuenta con una 

amplia gama de soluciones personalizadas que se han disefiado 

para ajustarse a las actividades, percepciones, gustos y 

requerimientos deseados. 

En Bellsouth buscan superar los iirnites para ofrecer un mejor 

servicio, poique para esta empress, el cliente es lo mas importante. 

Por eso, se preocupan constantemente de solventar las dudas del 

cliente y satisfacer sus necesidades y les interesa medir por medio 

de programas de medici6n de calidad, cuanto se demoran en 

atender al cliente, ya sea la atencion por cornpra o por los tipos de 

reclamos que tengan, ya Sean estos por no entender el valor que 



presenta la factura emitida, cambios de equipo, renovacion o 

contrato, y seguro cuando se le pierde un equipo. 

Dentro de cada establecimiento de venta, se encuentran 

establecidos 10s diferentes servicios que se brindan al cliente: 

Servicio al cliente, 

Venta, 

Informacion, 

Caja, 

Servicio tecnico y 

Accesorios 1 bodegas 

Bellsouth a inicios de Diciembre de 1997 hasta finales de Junio de 

2001 implement6 un programa de medicion de calidad de servicio a1 

cliente de forma manual, con la contratacion de la empresa MARDIS, 

la cual consistia en colocar a una empleada de esta empresa con la 

capacitacion adecuada dentro de un estabiecimiento de venta de 

Bellsouth, la cual con una tarjeta marcaba la entrada y salida de 

cada cliente, en la cual se media un solo tiempo. 



Los datos recolectados son procesados de manera manual, en el 

cual se crean histogramas para poder ver y analizar de manera clara 

y concreta la informacion obtenida. 

Este programa se lo implementaba todos 10s meses, y se realizaban 

comparaciones trimestrales, para de esta forma evaluar el 

rendimiento. 

En la actualidad, se implementa un nuevo programa de medicion al 

cliente, denominado Q-MATIC, basado en la fiiosofia SIX-SIGMA, ei 

cual se lo utiliza como un proceso, en ei cual se miden dos tiempos: 

el tiempo que espera ser atendido y el tietnpo que esta siendo 

atendido el cliente. 

Para la implernentacion de este prograrna se requiere instalar a cada 

maquina del establecimiento un aparato Q-Matic, el cual contiene 

cuatro botones detallado en cada uno, cuatro selecciones de 

satisfaccion: Excelente, Bueno, Regular y Malo. 



Este programa consiste, que en el momento que un cliente se 

encuentra dentro de un establecimiento de venta de Bellsouth y 

requiera de algun servicio (mencionados anteriormente); primer0 

debe ingresar en un panel electronic0 el numero de su celular y de 

ahi le pide que seleccione el servicio que requiera; una vez 

seleccionado el servicio la maquina vota como resuttado un papel 

con el numero de turno para ser atendido, de tal manera que el 

cliente se acerca a esperar su tumo si existen personas siendo 

atendidas, sino, pasara a ser atendido de forma inmediata. En el 

momento que el cliente es atendido y se termina de realizar el tipo 

de atencion que se requiera, la persona que atiende inmediatamente 

comienza a realizar las preguntas en cuanto a1 servicio que se le ha 

brindado durante ia estadia en el establecimiento, en donde el 

cliente respondera opritniendo una de las aiternativas que se ie da: 

Excelente, Bueno, Regular y Malo; cuya respuesta se procesara y 

sera analizada por 10s operadores. 

Como se menciono anteriormente el tipo de analisis que se le realiza 

a los datos se denomina SIX-SIGMA, el cual es una teoria 

estadistica la cual se utiliza para muestras grandes, que consiste en 

analizar una variable de interes y determinar si los datos obtenidos 



sobre esa variable se encuentran fuera o dentro de 10s limites 

establecidos. 

Cristaleria del Ecuador S. A. (CRIDESA) 

Cristaleria del Ecuador S.A., es una empresa industrial ecuatoriana 

productora de envases de vidrio con sede en la ciudad de Guayaquil 

y afiliada a1 grupo OWENS-ILLINOIS. 

MISION de CRIDESA, satisface ias necesidades y expectativas de 

sus clientes con envases de vidrio de calidad mundial a precios 

competitivos a traves de ia prestacion de optimos servicios, 

Para lograr 10s objetivos, la empresa desarrolfa y mantiene procesos 

de mejoramiento continuo fundamentados en valores y principios. Es 

por esto, que la empresa tiene como meta para este aiio 2002 en el 

mes de mayo ser certificada por la IS0 2002, dentro del cual la 

norma requiere que ademhs de tener un sistema de calidad 

apropiado, se requiere comcl requisite que tenga implementado un 

programa de medicidn de calidad de servicio al cliente. 



Para la implementacion de un programa de medicion de calidad de 

servicio al cliente, CRIDESA realizo varias consuttas via e-mail a 10s 

demas paises como Chile, Peru, Colombia; en donde se encuentran 

las restantes empresas productoras de envases de vidrio, afiliadas al 

grupo Owens-Illinois; sobre que tipo de herramienta de medicion de 

calidad de servicio al cliente implementaron y de que forma se la 

diseiio; entonces cada una de las empresas, enviaron informacion 

acerca de 10s tipos de preguntas que se utilizb para el diseiio de la 

encuesta. En base, a toda la informacion que obtuvieron, el personal 

encargado de CRIDESA fue conociendo sobre el tema y decidieron 

contratar a una empresa consurtora MARDIS, fa cual se encargo del 

diseiio de la encuesta de acuerdo a 10s requerimientos de la 

empresa y a su analisis respectivamente. 

La encuesta (ver ANEXO A) esta diseiiada basicamente sobre Ios 

siguientes ternas: 

Servicio de venta, 

Cornpetencia de un envase de vidrio, 

Parte tecnica y 

Calidad de CRIDESA. 



Este tip0 de encuesta mide sobre una escala del 1 a15 en donde: 

5 = Muy satisfecho 

4 = Algo satisfecho 

3 = Ni satisfecho / ni insatisfecho 

2 = Poco satisfecho 

1 =Nada satisfecho / insatisfecho 

Por medio de este tip0 de escala el cliente tiene mayor comodidad 

para seleccionar la aiternativa deseada. 

La empresa consultors se encarga de reaiizar las encuestas, por 

medio de un listado que le proporciona CRIDESA, donde se 

encuentra el nombre de la empresa cliente, el nombre de la persona 

a quien se tiene que encuestar y el cargo que ocupa. 

Esta encuesta fue realizada a 10s 25 clientes que la empresa maneja 

y fue denominada como encuesta anbnima, ya que en la encuesta 

intervienen datos personales del entrevistado. 



Una vez recolectados 10s datos, se procede a realizar su analisis, el 

cual consiste en utilizar: "Diagramas de Pareto", el cual identifica 

aquellos problemas cuya resolution van a prestar un mejoramiento 

substancial en calidad. Los diagramas de Pareto, clasifican 10s 

problemas en orden de importancia. Se basa en la regla el 80% de 

10s problemas son creados por 20% de las causas. 

Una vez obtenido 10s resuttados y las recomendaciones CRIDESA a 

criterio propio, se encarga de elegir que tipo de recomendaciones 

aceptar y wales no. 

Cotno se menciono anteriormente, CRIDESA no vende un servicio, 

sino un producto, por lo tanto, despues de anafizar los datos que se 

obtuvo de este tipo de medicion, le dan el valor que se merece. 

ALFIN S.A. 

ALFlN S.A., es una empresa quiteiia, la cual se dedica a producir 

alfombras para vehiculos. 



Para lograr 10s objetivos, la empresa desarrolla y mantiene procesos 

de mejoramiento continuo, por lo cual se encuentran bajo las normas 

QS-9000. 

Esta empresa tiene un sistema de calidad, per0 para ser aceptada 

bajo las normas mencionadas anteriormente, implement6 una 

encuesta en el aiio 2000, para de esta manera medir la satisfaction 

del cliente. Esta encuesta (ver ANEX0 6) fue diseiiada por la propia 

empresa, en base, a temas relacionados con la empresa: 

Atencion al cliente, 

Productos que ofrece 

Sugerencias, 

Reclamos 

El anitlisis que se le reaiiza a 10s datos, es el Diagrama de Pareto, 

del cual se obtienen resultados que detallan en que esta fallando la 

empresa y a que problemas se debe dar mayor prioridad. 



Esta empresa realiza hasta la actualidad este tipo de medicion de 

calidad de servicio al cliente semestralmente, con el objetivo de 

mantener un mejoramiento continuo, en cuanto a la satisfaccion del 

cliente. 

Puerto Trinitario S. A. (TRINIPUERTO) 

TRINIPUERTO, es una empresa maritima que consiste en la carga y 

descarga de articulos. 

Esta empresa en el aiio de 1999, realizo un tip0 de encuesta 

pequeiia para medir la satisfaccion dei cliente. (ver A N D O  C) 

Esta encuesta consiste en seis preguntas cada una de las cuales se 

enfoca en la atencion que se brinda, dependiendo de la necesidad 

que tenga el cliente. Para la mediciirn de cada pregunta utilizaron 

una escala de actitud del 1 a15 en donde: 

5 = Muy de acuerdo 

4 = De acuerdo 



3 = Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 

2 = En desacuerdo 

1 = En total desacuerdo 

Por medio de este tip0 de escala el cliente tiene mayor comodidad 

para seleccionar la alternativa deseada. 

El analisis que se realiza a 10s datos observados es el Analisis de 

Pareto, el cuai es un diagrama que ayuda a visualizar en forma 

ordenada cuai es el mayor problema que tiene la empresa. 

Esta empresa implementa este tipo de rnedicion cada tres meses, lo 

cual ayuda a mejorar el tipo de atencion que se le debe biindar al 

cliente. 



1.5 Efecto de las variables macroeconomicas sobre 10s 

establecimientos comerciales 

Los resultados macro del Ecuador para el aiio 2001 fueron 10s 

mejores de la region, a juzgar por las cifras de crecimiento e 

inflacion, aunque no tan buenos si se enfoca en la balanza de pagos. 

1.5.1 El mayor crecimiento (PIB) 

El FMI revelo su mas reciente estimado de las perspectivas 

globales y regionales, segun 10s cuales el Ecuador tuvo la 

mayor tasa de crecimiento entre ios paises iatinoamericanos 

en desarroiio -una categoria que inciuye a Mexico, a ninguna 

nacion centroamericana o caribefia, y a toda Sudamerica 

excepto Bolivia, Uruguay y Paraguay. 

El que el Ecuador tuviese la mayor tasa de crecirniento ha 

sido destacado por la prensa internacional, y en Argentina se 

ha puesto ai pais como ejemplo de como una profunda crisis 

economics y politica puede superarse en dos aiios. 



El estimado del crecimiento del FMI para el 2001 es de 5.2%, 

superior al estimado oficial de 4.6%. El crecirniento fue 

impulsado por la demanda, ya que 10s consumidores se 

volcaron a adquirir 10s bienes que no habian podido comprar 

durante 10s afios de crisis de 1999 y 2000. 

Por afiadidura, 10s consumidores se habian percatado que el 

poder adquisitivo de sus ahonos se erosionaba, ya que las 

bajas tasas de interes que ganaban por depositos bancarios 

mantenian considerable rezago con las tasas de inflacion. 

La mayor park de las empresas registraron en 2001 mejores 

ventas de lo esperado. Para los vehiculos 2001 fue un afio 

record. Una regla general es que las ventas de 2001 fueron 

aproximadamente similares o solo figeramente inferiores a las 

cifras dolarizadas de ventas para 1998, cuando la torrnenta 

tomaba forma; 1999 fue un desastre para las empresas, per0 

en 2000 se ernpezaron a recuperar y en su mayor parte 

arrojaron utilidades. 



1.5.2 La lnflaci6n 

La inflacion se desacelero. El FMI estima que en 2001 la 

inflacion promedio para el Ecuador es de 37.0%, una caida de 

casi 60 puntos porcentuales, con mucho la mayor 

desaceleracion de la region (pero sigue siendo la tasa mas 

aka). La practica del FMI es publicar promedios anuales de 

inflacion "mas bien que cambios de diciembre a diciembre 

durante el afio, como es la practica en algunos paises". Pero 

la inflacion, sin embargo, sera 3 puntos mayor que el 

estimado del FMI, no menos de un 40% en promedio en el 

afio, ya que la inflacion diciembre a diciembre seria de entre 

22% y 22.5%. 

1 S.3 Balanza de Pagos 

Dentro del afio 2001 la balanza de pagos no dio noticias muy 

buenas. El crecimiento de las importaciones, que se atribuye 

en gran parte al desborde de la demanda contenida, y la 

caida en las exportaciones, el petroleo debido al menor 

precio, y las privadas a una serie de problemas tanto de 

indole general como especifica, significan que en el 2001 la 

cuenta corriente sera negativa en 4.6% del PIB, compitiendo 



con Brasil (-4.7%) por el nivel mas alto de America latina, 

segun calculos del FMI. 

1 S.4 Crecimiento de la demanda 

Bajo este escenario central, 2002 se iniciara con la tendencia 

de 10s consumidores a realizar las compras que habian 

previsto para 1999 y 2000, per0 que no las habian realizado 

desde la crisis econ6mica. Alglanos sectores, particularmente 

Quito y aquellos vinculados a 10s servicios petroleros, 

gozarian de una bonanza, y probablemente demandarian 

otros bienes, como por ejempio vivienda. 



Tabla 1 

lndicadores Macroecondmicos 

lndicadores 

Inflaci6n (Final de Periodo) 

Inflation Promedio: 

Crecimiento PIB: 

I I Balanza de Pagos en millones de US$ II 

m a n  m a n  
WDrn 

I 

lndicador Monetario (Millones de US$) 

Sector fiscal en porcentaje del PIB 

Sector POblico no Financier0 

DBficit cuasi Fiscal del Banco Central 

Sector POblico Consolidado: 

1 

Reserva lnternacional Disponible: 

mmm .man 



1.5.5 Proyecciones de 10s indicadores en el afio 2002 

Este aiio (20021, el PIB alcanzara su mayor nivel en la historia 

en dolares corrientes, una expansion de 11.9% sobre 2001, 

que a su vez fue 29.3% superior que en 2000. Sin embargo, 

en gran medida esto se debe a la inflacion; se prevk 4.0% de 

crecimiento en 2002, luego de haber sido 5.4% en 2001. La 

inflacion, medida por el IPC, termina el afio en 22.4%. Los 

precios al productor caen. Las reservas monetarias 

internacionales se redujeron 3.8% en el aiio, hub0 una fuerte 

reduccion en el medio circulante. 

1.5.6 Crecimiento en el sector economico 

Los indicadores sobre la actividad econornica esan 

clasificados, a su vez, en siete sectores: agregados 

monetarios, comercio exterior, deuda externa, finanzas 

publicas, inflacion, produccibn y terminos de intercambio. 

Estas categorias se refieren a tematicas que facilitan el 

analisis de la relacion entre la evolution de la economia y !as 

condiciones de vida de la poblacion. Estos vinculos entre los 

factores economicos y sociales se pueden sintetizar en los 

siguientes aspectos: 



1. La crisis de la deuda de la decada de 1980 que provoco 

procesos inflacionarios importantes y las continuas 

politicas de estabilizacion y ajuste macroeconomicos, 

determino costos sociales para amplios sectores de la 

poblacion del pais. La inflacion tiene dos consecuencias 

principales en 10s niveles de vida. Primero, la incidencia de 

la pobreza aumenta cuando la tasa de inflacion es superior 

al increment0 de 10s salarios nominales y, por tanto, 

produce un deterioro de 10s salarios reales. Segundo, el 

"impuesto" inflacionario deteriora la capacidad adquisitiva 

de las tenencias de dinero y 10s ahorros de la clase media. 

El impuesto inflacionario afecta en menor proporcion a 

quienes ya se encuentran bajo la Iinea de pobreza debido 

a que 6stos tienen pequefias cantidades de efectivo y 

escasos ahorros. Por su parte, las politicas de 

estabilizacion incrementan la pobreza en el corto plazo 

dado que, por un lado, la recesion que producen aumenta 

el desempleo y, por otro, disminuyen ios salarios reales 

para contraer la demanda interna. En este sentido, 10s 

indicadores macroecondmicos permiten contextualizar los 

cambios en 10s indicadores sociales. 



Por politicas de estabilizacion se entiende a aquellas 

conducentes a reducir la demanda a 10s niveles de la 

produccion nacional y, por politicas de ajuste estructural, a 

aquellas dirigidas a incrementar la produccidn nacional a 

traves de un uso mas eficiente de 10s recursos. El hilo 

conductor del ajuste estmctural es el cambio en la 

composicion de la produccion nacional hacia bienes 

transables (exportables y que cornpiten con bienes 

importados) mediante el uso de precios relativos que 

beneficien a estos sectores como, por ejemplo, la 

depreciacion dei tipo de cambio real. A las politicas de 

estabilizacion y de ajuste estructurai se !as denomina en 

general "politicas de ajuste". 

La crisis de la deuda provoco un cambio en el modelo 

economico en la region. Se abandon0 la industrializacion 

sustitutiva de importaciones para promover la produccibn de 

bienes transables. Las nuevas condiciones macroecon6micas 

dieron lugar a politicas de ajuste tendientes a generar un 

superavit comercial que coadyuvara a reducir las necesidades 

de financiamiento extemo y a garantizar el servicio de la 

deuda externa, Este objetivo irnplicaba, por un lado, mejorar 



10s precios relativos de 10s bienes exportables para lo cual se 

deprecio el tipo de cambio real; y, por otro, en un primer 

momento restringir las importaciones. Posteriormente, se 

promoveria la liberalization comercial y, en general, de la 

balanza de pagos en la region, con la finalidad mejorar las 

oportunidades de exportacion e inversion extranjera para 

todos 10s paises. 

4. A inicios de la decada de 1980, se adoptaron politicas de 

estabilizacion macroeconornica de emergencia debido a que 

gran parte del endeudamiento extemo estuvo dirigido a 

financiar el deficit del sector pubiico y, cuando disminuyo la 

entrada de recursos externos, fue necesario recortar el gasto 

publico y, en especial, la inversi6n publica y el gasto social; 

con estos recortes se gener6 un superavit primario que 

permitiera pagar el servicio de la deuda publica. Se 

contemplo, ademas, la restricciun de importaciones, como 

mecanismo para cerrar la brecha externa, y la contraccidn de 

la inversion privada y los salarios reales, para reducir la 

demanda interna. Se afectaron particularrnente las 

importaciones de bienes de capital, lo que determino, a su 



vez, la recesion sufrida por el sector manufacturer0 y el 

consiguiente increment0 del desempleo y subempleo. 

5. La contraccion de la inversion publica y privada, de las 

importaciones de bienes de capital, del salario real y del gasto 

social, genero costos sociales muy altos y comprometio el 

crecimiento economico futuro. Estas reducciones, motivadas 

con el fin de garantizar el pago del servicio de la deuda 

externa publica, implicaron frenar y/o postergar el desarrollo 

social de 10s paises de America Latina y, en general, del 

Tercer Mundo. Los altos costos sociales del decenio 1980 

dieron iugar a que aigunos organismos internacionales 

$5: 
propusieran un "ajuste con rostro humano"; por ejemplo, en 

1990, el PNUD public6 el primer informe sobre el "desarrollo ;. 

humano" con el que record6 que el fin de todo proceso 

economico es elevar el bienestar de la poblacion. El cambio 

en la orientation de dichos organismos se vio influenciado en 

buena parte por la discusion sobre la pobreza y el bienestar 

promovida por el economista hindu Amartya Sen a quien, en 
P.: 

b , l .  

1998, se le otorgo el Premio Novel de Economia. El Banco I- 
\ 

Mundial y el BID, por su parte, realizaron investigaciones para %I 

: ." 

comprender mejor la dinamica de la pobreza y la distribucion 



del ingreso y sus vinculos con el desempeiio de la economia 

y las politicas de ajuste. 

6. Tradicionalmente, el crecimiento econ6mico ha sido visto 

como una condicidn necesaria para la superacion de la 

pobreza. No obstante, en muchos casos, el crecimiento de la 

economia se ha percibido como un fin en si  mismo cuando, 

en realidad, constituye un medio para mejorar el bienestar de 

la poblacion. El fin de cualquier economia es elevar el 

bienestar de la gente y, en especial, el de los pobres. 

7. Las teorias sobre el "capital humano" implicaron un retorno a 

la concepcion del desarrollo economico propuesta por Adam 

Smith en la Riqueza de la nacbnes, en la que el desarrollo del 

potencial humano, la division del trabajo y la experiencia 

constituian el eje central del analisis. Este cambio en las 

teorias del crecimiento econ6mico logr6 suavizar y humanizar 

la concepcion del desarrollo (Sen, 1996). Las teorias del 

capital humano llamaron la atenci6n sobre las virtudes de la 

inversion social en el crecimiento economico sostenido. Una 

poblacion sana y educada es una fuerza de trabajo productiva 

y creativa, potenciando la expansidn de la frontera de 



produccion del pais. Sin embargo, esta vision tiene la 

limitacion de ver exclusivamente al ser humano como un 

factor de produccidn para la creacion de bienes y servicios. 

Esto es, evidencia solo un aspecto de la relacion entre el ser 

humano y la economia --la de ser un factor productivo-- y deja 

de lado la importancia del ser humano por si mismo. Se trata 

de un enfoque que, por ejemplo, no justifica politicas sociales 

de proteccion especial a niiios 1 nilias, ancianos, 

discapacitados, etc., en tanto estos no contribuyen a la 

produccion. En el enfoque del desarroilo humano, en cambio, 

las politicas sociales se justifican independientemente de su 

rendimiento economico o de que aumenten o no la produccion 

en el corto o en el largo piazo; el mejoramiento de la caiidad 

de vida es el objetivo primordial del desarrollo. 

8. La consecucion del crecimiento economico, si bien puede ser 

una condicion necesaria para superar la pobreza, no es 

suficiente. El crecimiento econdmico puede ser in equitativo y, 

por tanto, beneficiar solo a determinados grupos. Las 

desigualdades sociales constituyen un aspecto importante de 

las sociedad actuales y su erradicacidn un objetivo de las 

politicas piiblicas. 



9. Las politicas de ajuste dirigidas a impulsar la produccion de 

bienes transables implican tambien la reorientation de 10s 

factores de produccion hacia ese sector, en especial de la 

mano de obra. Esto determina la necesidad de contar con 

indicadores que den cuenta de la estructura de la produccion 

del pais y de la fuena laboral por ramas de actividad 

economica. 

10. Desde la perspectiva del desarrollo humano, no es suficiente 

observar en cuanto crece la produccion de bienes y servicios, 

sino la calidad y estructura de ese crecimiento. Para este 

enfoque es importante evitar los siguientes tipos de 

crecimiento economico que perpebjan las desigualdades 

actuales y que, por ende, son insostenibles (PNUD, 1996): 

a. Crecimiento sin empleo: en el que la economia en general 

crece per0 sin que aumenten las oportunidades de 

empleo. 

b. Crecimiento sin equidad: en que los frutos del crecimiento 

economico benefician principalrnente a ios rims. 



1 1. El desarrollo humano que se refuercen y retroalimenten 

reciprocamente. El crecimiento economico es importante para 

aumentar las oporhrnidades de empleo, mejorar 10s salarios y 

distribuir equitativamente 10s recursos. Sin embargo, este 

vinculo no es automatico y, por tanto, se necesitan politicas 

pllblicas expresas que lo refuercen (PNUD, 1996). 

12. El desarrollo humano es un proceso en el que se amplian las 

opciones de la gente. En este proceso la consecucion de un 

empleo adecuado que garantice a las personas y sus hogares 

un ingreso, es necesario para aumentar ias opciones de la 

gente y, por tanto, su bienestar. De iguai manera, ei 

increment0 de 10s saiarios o de 10s ingresos de la poblacion 

ocupada permite ampliar sus opciones y bienestar. En este 

sentido, el crecimiento economico es necesario (PNUD, 

1 996). 

13. Por su parte, el crecirniento econarnico sostenido se sustenta 

en la capacidad humana. La poblacibn educada utiliza mas 

eficientemente el capital, es capaz de innovar 10s procesos de 

producci6n y difunde sus conocimientos entre sus 

compaiieros de trabajo, aurnentando de esta manera la 



productividad de todos 10s factores de la produccion (PNUD, 

1996). No obstante, mejorar el nivel educativo de la gente no 

es suficiente; es tambien necesario ampliar las oportunidades 

de utilizar ese conocimiento. Por tal motivo, la relacion entre 

crecimiento y desarrollo humano debe reforzarse 

continuamente, generando un circulo virtuoso. 

14. La consecucion de un empleo y, por ende, de un ingreso, asi 

como el mejoramiento de 10s ingresos de las personas 

ocupadas, permiten a la poblacion satisfacer sus necesidades 

basicas y, en la medida en que tienen excedentes, acumular 

activos, ya Sean monetarios, fisicos o capital humano. 

Mayores ingresos familiares implican mejores y mas variadas 

dietas alimenticias y mayores gastos en la educacidn de 10s 

hijos y de 10s miembros del hogar en general. 

15. El crecimiento economico, al generar mayores recursos 

fiscales, permite ampliar el gasto social, medido ya sea como 

porcentaje del PIB y/o en terrninos per capita. Por su parte, 

una mayor inversidn en educacion mejora el nivel educativo 

de la poblacion en general, aumentando la productividad de la 

fi~erza de trabajo. En especial, rnejora el nivel educativo de 



las mujeres, disminuyendo la tasa de fecundidad e 

incrementando a la vez el nivel educativo de 10s hijos. 

16.El crecimiento economico debe ir aparejado de mayor 

igualdad de (i) oportunidades economicas, como el acceso a 

empleos, informacion y tecnologia; acceso a la tierra y a1 

credito; acceso a vivienda apropiada, agua potable, 

ensefianza basica y servicios de salud; y acceso a 

infraestructuras fisicas como buenas carreteras, redes de 

suministro de electricidad y comunicaciones adecuadas; (ii) 

oportunidades sociales y politicas como la libertad de 

movimiento, expresion, creencia cultural y religiosa; la 

participation sin discriminacion en 10s procesos politicos y en 

las actividades de la sociedad civil; la ausencia de 

explotacion; y, la posibilidad de llevar una vida con 

autodeterminacion y respecto propio en tanto miembro de una 

comunidad (PNUD, 1996). 

17. El crecimiento economico permite reducir la pobreza en la 

medida en que genera empleos productivos y aumenta 10s 

ingresos salhriales de b s  trabajadores con bajos ingresos. Sin 

embargo, un crecimiento economico de este tipo, que se lo 



puede calificar de crecimiento economico sano, no es 

suficiente para beneficiar a toda la poblacion pobre; siempre 

existen grupos de poblacion que quedan a1 margen de 10s 

beneficios del crecimiento, de tat forma que es necesario 

complementarlo con programas sociales. En suma, aun en el 

caso de un crecimiento econdmico sano, este no es 

perfectamente sustitutivo respecto de 10s programas sociales 

de combate a la pobreza (Beny, 1997). 

18.Los modelos te6ricos simples argumentan que la 

liberaiizacion comerciai incrementara la demanda de mano de 

obra y mejorara la distribucion del ingreso en aqueiios paises 

donde la mano de obra es un factor abundante. Es decir, en la 

medida en que las nuevas exportaciones, agricoias yio 

manufactureras, Sean intensivas en mano de obra, se 

ampliara la demanda de trabajo. No obstante, existen 

constataciones empiricas que contradicen este argumento. 

Por ejemplo, en algunos paises las misrnas empresas que se 

beneficiaban del modelo proteccionista han reorientado su 

produccion a1 mercado externo, determinando, por tanto, 

incrementos modestos en la dernanda de trabajo. Se observa 

tambien en algunos paises de America Latina un aumento de 



la desigualdad del ingreso durante 10s procesos de 

Iiberalizacion comercial, probablemente debido al increment0 

de la brecha de ingresos entre 10s trabajadores calificados y 

no calificados (Berry, 1997). Para observar 10s efectos de la 

liberalizacibn comercial en la pobreza y la distribucion del 

ingreso, es precis0 analizar empiricamente la situacibn de 

cada pais. 

19. En muchos casos, 10s procesos de apertura comercial han 

estado acompaiiados de cambios tecnologicos, que si bien 

generan un mayor crecimiento de la economia, en tanto son 

tecnologias intensivas en capitai, han tenido un impact0 

restringido sobre la demanda de babajo, la pobreza y la 

distribucion del ingreso (Berry, 1997). 

20. El determinante mas importante de la desigualdad del 

ingreso, en el Ecuador y en Amkrica Latina, es la desigual 

distribuci6n del capital humano, en especial la educacidn, lo 

que determina grandes brechas de ingresos entre los 

trabajadores con altos y bajos niveles de educacibn. Le 

corresponde a la p o l k a  social incrementar el nive! educativo 

de 10s segmentos mas pobres de la sociedad, a la vez que se 



mejora la calidad de la educacion, poniendola a tono con 10s 

cambios tecnologicos y con 10s requerimientos de 10s sectores 

productivos. 

21. Morley resume la experiencia de las politicas de ajuste en las 

siguientes cuatro proposiciones (1 995): 

a. El crecimiento economico constituye una fuerza poderosa 

en la reduccion de la pobreza. 

b. La pobreza se ha reducido rapidamente durante 10s 

periodos de recuperacion registrados en 10s procesos de 

ajuste estructural. 

c. Las recesiones derivadas del ajuste estructural dieron 

como resultado un marcado aumento en el nivel de 

pobreza. 

d. El ajuste estructural, durante las recesiones, ha sido mas 

nocivo para el sector urbano que para ios pobres del 

campo. Igualmente, durante los periodos de recuperacion, 

la disminucion de la pobreza rural ha sido generalmente 

; y q -  



mayor a la de la pobreza urbana, en 10s casos en que el 

sector rural produce bienes agricolas transables y el sector 

urbano especialmente bienes no transables. La 

depreciacion del tipo de cambio real beneficiaria al sector 

transable de la economia a costa del sector no transable. 

22. A pesar de que se ha avanzado significativamente en la 

comprension conceptual de 10s vinculos entre 

estabilizacion, ajuste, crecimiento e impactos sociales, la 

experiencia de cada pais tiene sus particularidades, por lo 

que se requiere de una anaiisis pormenorizado de cada 

situacion a fin de determinar ios efectos sociaies netos de 

estas politicas. 



En el presente capitulo se realizarh la revision de algunos conceptos 

basicos necesarios para una mejor comprension del tema. 

2.1 0 bjetivo general 

lmplementar un programa de medicion de calidad de servicio al 

cliente que permita a una empresa comercial ecuatoriana (tienda 

por departamentos) conocer y evaluar 10s factores que para sus 

clientes resultan mas impartantes en el momento de visitarla. 

lmplementar un programa que permita a la organizacion 

identificar, entender y monitorear las necesidades de 10s clientes 

y de 10s mercados, actuaies y potenciales, para entender sus 

necesidades y anticiparse a las oportunidades identificadas. 



0 bjetivos es pecificos 

Evaluar la satisfaccion del cliente, en base, al diseiio de la tienda, 

surtido de mercaderia, el servicio, ubicacion de la tienda, 

presentacion del personal de venta, facilidad de credito, 

facilidades de devolver la mercaderia, etc., de tal manera que se 

pueda obtener informacion del cliente con respecto a lo que 

percibe y a lo que le gustaria que se implemente dentro de un 

establecimiento comercial. 

Este estudio es aplicable para analizar tiendas por 

departamentos, de manera que se utilice como herramienta 

estadistica y de marketing para el monitoreo periodic0 de la 

satisfaccion del cliente y la toma de decisiones para mejorar la 

cadena de valor. 

2.3 Valor de la estadistica como herramienta de gestiijn 

El papel del profesional de la informacicin esta cambiando, no porque 

se dejen de realizar las labores tradicionales del proceso 

documental, sin0 porque se asurnen nuevas funciones encaminadas 

a una gestion integral de la informaci6n y/o del conocimiento, lo que 

implica una serie de actividades como la recoleccidn, proceso, 



tratamiento, analisis y difusion de informacion, per0 no solo 

documental o textual sin0 tambien de tipo numerico, orientadas 

todas ellas a la resolucion de problemas, es por esto que es 

importante que la estadistica como herramienta de gestion sea 

utilizada para el desarrollo de estas actividades. 

Para la implementacidn de programas de medicion de calidad, la 

estadistica como herramienta de gestion es muy importante, ya que 

por medio de programas estadisticos como SPSS, el anaiisis de 10s 

resultados es mas clara y concisa. 

2.4 El Cliente 

2.4.1 Definicion de Cliente 

El cliente es el centro de la actividad de la empresa y es el 

patron que da lugar al beneficio empresarial, el cual se 

debera tener en cuenta siempre. 



2.4.2 Las necesidades y expectativas del cliente 

Los tipos de necesidades del cliente se corresponden con 

tres expectativas de calidad: 

La Calidad Requerida: corresponde a 10s atributos 

indispensables que el cliente pide al expresar sus 

necesidades y que la empresa puede conocer en todos 

sus terminos para satisfacerlas. 

La Calidad Esperada: se refiere a aquellos atributos del 

bien que complementan ios atributos indispensables no 

siempre explicitos, per0 que el cliente desea y que 

suelen tener un fuerte componente subjetivo. Se 

denominan expectativas. 

La Calidad Potenciai: son las posibles caracteristicas del 

bien que desconoce el cliente, per0 que, si se las 

ofrecen, valoran positivamente. 



La satisfaccion de las necesidades esta representada en 10s 

actos de consumo que realizan las personas, per0 no todas 

las necesidades generan actos de consumo, solo la 

necesidad social solvente genera actos de consumo. 

Una necesidad individual estA relacionada con 10s aspectos 

fisiologicos del ser humano en tanto son una finalidad. 

A priori la necesidad se identifica con el deseo de llevar a 

cab0 una satisfaccion por un desequilibrio psicofisiologico 

del ser humano, entonces deben emplearse medios 

concretos (10s bienes satisfactorios) que son utiles para 

restablecer ei equiiibrio perdido. 

La necesidad, examinada a posteriori, se presenta como un 

cumulo de requerimientos individuales e intensives, que se 

han configurado por la forma de organizacidn de la sociedad 

y se han potenciado con el ingreso convirtiendose en 



necesidad solvente, solo asi se puede explicar el origen de 

una demanda efectiva, que afecta la oferta: estableciendo 

precios, diferenciando productos, segmentando mercados y 

eligiendo opciones, en suma, motivando la creacion de 

mejores alternativas de satisfaccion. 

Existe una condicion de calidad de la necesidad que define 

en particular las cualidades y diversifica las formas para 

satisfacer la necesidad. 

La condicion de cantidad, determina la magnitud de 10s 

bienes satisfactorios en terminos del volumen que se 

demanda para hacer frente a ia necesidad. 

La condicion de intensidad origina las circunstancias 

concretas que definen las expectativas dei consumidor, para 

preferir un product0 determinado. 



Al integrar la calidad, la cantidad y la intensidad de una 

necesidad solvente se establece esa razon de ser del 

producto (producto medular). En consecuencia, el bien 

satisfactorio que cumpla con las expectativas que el cliente 

tiene, sera el bien mas conveniente, y por ende valioso, que 

ese consumidor puede preferir, sobre las attemativas que 

hay en el mercado. 

2.4.3 La importancia de la percepcion 

Solo la percepcion que el cliente tenga de la satisfacci6n de 

sus necesidades y expectativas define el nivel de calidad 

alcanzado. 

Aunque hay mucha gente que no lo acepta, la percepcion 

del cliente podemos decir que es la ~lnica realidad en tanto 

en cuanto condiciona su fidelidad, es decir, la probabilidad 

de recompra y la intensidad de su recomendacion a 

terceros. 



Por otra parte, la capacidad de percepcion del cliente esta 

muy limitada por sus conocimientos tecnicos. 

Existe la evidencia de que muchos clientes no tienen claro 

cdmo definir la calidad, aunque si saben como la perciben. 

Como toda percepcion tiene mucho de subjetivo, surge la 

necesidad de preguntar siempre a1 cliente para conocer su 

nivel de satisfaccion. 

2.4.4 La calidad real y la calidad percibida 

Para mejorar en la prestacion de calidad a 10s clientes es 

necesario conocer permanentemente su grado de 

satisfaccion respecto a la calidad requerida y a la calidad 

esperada. 

Ademas sera necesario investigar 10s elementos que 

constituyen la calidad potential, a fin de ampliar la oferta del 



bien con nuevos atributos que la hagan mas adaptada a las 

necesidades de 10s clientes. 

Para medir el grado de satisfaccion de 10s clientes con 

respecto a la calidad requerida o esperada, podemos 

establecer dos metodos: medir objetivamente el grado de 

cumplimiento de las especificaciones que corresponden a la 

calidad requerida, o bien preguntar a 10s clientes, aunque no 

siempre coinciden 10s resultados de ambas medidas. Este 

conocimiento tiene una doble finalidad: 

Conocer sus necesidades expresadas o no expresadas, 

para adaptar permanentemente la oferta de los bienes y 

servicios. 

Conocer la importancia que el cliente de a cada atributo 

del bien, el grado de satisfaccion de 10s clientes y su 

calidad percibida. 



M6todos de investigacion: 

Las encuestas.- Mediante 10s cuestionarios es posible 

conocer la importancia y el grado de satisfaccion por 

parte de 10s clientes. 

Las Entrevistas lndividuales o de Grupo.- Este metodo 

permite investigar con mucho mayor creatividad aunque 

el coste es mas elevado. 

Las Reclamaciones de Clientes.- Establecer un sistema 

de recogida de la informacion procedente de las 

reclamaciones y se puede realizar un analisis posterior. 

Las Opiniones de Ventas.- Los vendedores de fa 

empresa estan en contacto perrnanente con 10s clientes. 

Los Empleados.- Por su contacto con los clientes y por 

su conocimiento de 10s productos o servicios pueden 

tener una vision mas amplia de la calidad de la ernpresa. 



Grupos de Trabajo.- Establecer grupos de trabajo para 

que se sistematice la informacion que poseen y se 

exprese la creatividad de esos empleados. 

2.5 Servicio al cliente 

2.5.1 Definicion de servicio al cliente 

Actualmente, no se define el senricio corno la production de 

intangibles, aunque lo son, lo que se puede anotar es que el 

servicio es todo un sistema de actividades que tiene un 

negocio, buscando con ellas suplir necesidades del cliente y 

la maxima satisfaccion del misrno. 

2.5.2 Attitudes y Tipos de Sewicio 

Para nadie en el entorno empresarial es un secret0 que la 

frase: "el ciiente siempre tiene la razon", es muy cierta y 

cada dia toma mayor relevancia. 



Cuando una persona llega a un almacen o cualquier 

establecimiento comercial, sea fisico o virtual, esta 

esperando el mejor de 10s servicios, espera que: "se le bate 

como un rey", sea que se decida a comprar o no, dado que 

el cliente sabe que sin su compra, sin el dinero que gasta en 

10s diferentes articulos, el almacen no existiria o no seria lo 

que es. Y es que, como consumidores, se ha tenido malas 

experiencias de servicio, las cuales hacen que el concept0 e 

imagen del establecimiento decaiga, trayendo como 

consecuencia el decaimiento de 10s resultados economicos 

dei almacen. 

Hay dos actitudes basicas del servicio ai ciiente que marca a 

ias empresas: 

La Actitud Positiva: excelente comportamiento ante el 

cliente y disposicibn de ayudar a1 cliente en su compra. 

La Actitud Negativa: ma1 comportamiento ante el cliente y 

falta de disposicibn. 



Aun cuando en la definicidn de las politicas y en el plan 

estrategico de la firma este consignado su interes y su 

proposito de brindar un excelente servicio que permita ser 

fie1 a 10s clientes y desarrollar asi una ventaja competitiva, 

una actitud negativa de un empleado puede hacer que todo 

este andamiaje se venga al piso. Cuando esto sucede, por 

lo general, el cliente no identifica a la persona 

individualmente como la causante de su mala eweriencia, 

identifica a la institucidn completa. Por esto es importante 

que la actitud positiva de s e ~ c i o  prime en todos y cada uno 

de 10s empieados de una empresa. 

Basandonos en las variables: trato ai ciiente y cornpetencia 

tGcnica, podemos diferenciar cuatro tipos de servicio en las 

empresas, el ineficaz y agradable, el eficaz y agradable, el 

ineficaz y desagradable y el eficaz y desagradable. 



Baja 

COMPETENCIA 
T~CNICA 

I1 I 
INEFlCbZ Y 
DESAGRADABLE 

Alta 

El servicio al cliente esta determinado por la filosofia, las 

actitudes y 10s comportamientos de cada uno de 10s 

empleados de la firma, desde el vigilante hasta el 

presidente. 

(31 
E F l W  
DESAGRADkBLE 

En el primer cuadrante se encuentra el servicio del tipo 

ineficaz y Desagradable, en ei cuai se combinan la baja 

cornpetencia tecnica y el tnal trato at cliente. Un ejernplo 

sencillo, en una tienda de ropa cuyas instalaciones no son 

muy aseadas y cuyos vendedores tarnpoco lo Sean, es 



desagradable (bajo trato al cliente), per0 que tal si a eso se 

le suma que no existe ningun tip0 de ventilacion, lo cual da 

un ma1 aspecto (incompetencia t4cnica). Entonces, de esta 

manera ningun cliente volveria. 

En el segundo cuadrante encontramos el servicio lneficaz y 

Agradable, en el que las empresas con bajas competencias 

tecnicas tratan como un rey al cliente y con ello esperan 

tapar el hueco de su incompetencia tecnica. Supongamos 

que la tienda de ropa ha mejorado el aspecto de sus 

instalaciones y sus vendedores y que ahora se distingue por 

su pulcritud y buen trato a1 cliente (agradables) y que siendo 

el ciiente testigo de este cambio decide volver, per0 cuando 

tocamos el producto, el empaque se ve desastroso 

(ineficaz). 

Las empresas que se sitiian en el tercer cuadrante, Eficaz y 

Desagradable son altamente eficaces, saben realizar sus 

procesos, son eficientes pero por llegar a alcanzar altos 



esthdares de calidad tecnica, no se enfocan en el cliente y 

por ello no son lideres. lmaginese a la tienda de ropa, per0 

ahora con excelentes productos, y variedad de productos, 

per0 igual de desaseada que al comienzo, entonces no se 

optaria por ser cliente. 

Por ultimo, en el cuadrante cuatro, Eficaz y Agradable, se 

encuentran las firmas que han encontrado el equilibria 

perfecto entre sus competencias tecnicas y su estrategia de 

servicio al cliente, son organizaciones que se enfocan en el 

cliente porque saben que es 61 de quien dependen, estan 

conscientes de la fuerte competencia y sus perspectivas 

apuntan ai iiderazgo. En este cuadrante se ubicaria a ia 

tienda de ropa si mezciamos ia puicritud y buen trato dei 

segundo cuadrante con la variedad de productos del tercero. 

Para llegar a posicionarse en el cuarto cuadrante una 

organizacion debe involucrar a todos sus elementos en el 

proceso de calidad del senricio, no solo refiriendose a las 



personas sino a todos 10s agentes, maquinaria, sistemas, 

proveedores, etc. La calidad del servicio es una cadena en 

la que cada persona, departamento y elemento es un 

eslabon y si alguno de 10s eslabones cede o se rompe, la 

supervivencia de la empresa se pone en peligro. 

2.5.3 Definicion de Bien 

Se puede definir como un elemento tangible (que se puede 

palpar). Con su produccion se persigue, al igual que con el 

servicio, colmar las necesidades de 10s clientes y la maxima 

satisfaccion al consumirlo. 

2.5.3.1 Caracteristicas de Tangibilidad de 10s Bienes y 

Servicios 

Mas alla de la simple elaboracibn del bien tangible o 

intangible, lo que se busca es brindar al cliente el 

precio, la calidad, el diseiio y demas caracteristicas 

del product0 (bien o servicio) que lo satisfagan. 



Lo que puede percibirse es que existen algunas 

caracteristicas que resaltan la tangibilidad e 

intangibilidad de uno y otro. Entre ellas: 

1. Se pueden tener stocks de bienes en bodega, 10s 

servicios no se pueden tener en stocks. 

2. Los bienes se pueden transportar, 10s servicios 

no. 

3. Con 10s bienes el contacto entre empresa y 

cliente puede ser indirecto, con 10s servicios el 

contacto siempre es directo. 

4. Con 10s bienes la propiedad se traslada al 

momento de la compra, con los servicios nu. 

5. Los bienes pueden exportarse, 10s servicios no. 



6. La produccion de bienes y su consumo pueden 

darse en espacios diferentes, en los s e ~ c i o s  las 

dos ocunen en el mismo lugar. 

7. Con 10s bienes, las empresas separan la 

produccion de las ventas, con 10s se~ic ios la 

producei6n y ventas no pueden separarse. 

8. El consumidor no tiene participation en la 

produccion de 10s bienes, en 10s servicios, toma 

parte directa en el proceso de produccion. 

2.6 Calidad de servicio 

2.6.1 Definicion de calidad 

"La Calidad, es el conjunto de caracteristicas y aditamento de 

un bien (producto) o servicio que le dan la habilidad de 

satisfacer un requerimiento especifico: 



Es en base a esta definition, que se dice que un producto o 

servicio es de Calidad, cuando cumple las expectativas del 

cliente, per0 en la practica, la Calidad, es lo que sittja a una 

empresa por encima o por debajo de 10s competidores, y lo 

que hace que, a corto o largo plazo, la empresa progrese o se 

quede obsoleta. 

La Calidad se presenta como sinonimo de buena Gestion 

Empresarial, lo que se traduce en productos y servicios 

competitivos. 

Dentro de este concepto global de Calidad se encuentra el de 

Aseguramiento de la Calidad que se define como el conjunto 

de acciones planificadas y sistemdticas, que son necesarias 

para proporcionar la confianza adecuada de gue un producto 

o seivicio va a satisfacer las expectativas de los clientes. 



2.6.2 Definicion de calidad de servicio 

La Calidad de S e ~ c i o  significa un desempeiio y rendimiento 

a nivel de estandares que cumplen 10s objetivos de la 

organizacion y sus unidades estrategicas de negocios y 

satisfacen las necesidades y expectativas de 10s clientes. 

2.7 Sistemas de calidad 

2.7.1 Definicion de sistema de calidad 

El Sistema de Calidad es una herramienta que permite 

alcanzar, mantener y mejorar la calidad. Lieva acabo su 

politica de caiidad y ie permite aicanzar sus objetivos de 

calidad dei control y mejorarniento dei bien. 

Cualquier empresa debe tener como objetivo, el vender 

productos o servicios como normas y requisites legales, que 

les Sean aplicables a precios competitivos y con 10s minimos 

costes. 



La certification es la accion llevada a cabo por una entidad 

reconocida como independiente de las partes interesadas, 

mediante la que se manifiesta que se dispone de la confianza 

adecuada de que un producto, proceso o seivicio 

debidamente identificado, es conforme con una norma u otro 

documento normativo especificado, y se entiende como 

Sistema de la Calidad, el conjunto formado por la estructura 

organizativa de la empresa, 10s procedimientos, 10s procesos 

y los recursos necesarios para poner en practica la gestion de 

la calidad. 

Para ello, la empresa debe organizarse de forma que 10s 

factores que afecten a la calidad esten totaimente 

controlados, para poder eliminar asi, los posibles defectos en 

la calidad de 10s productos o servicios. 

La mejor forma de garantizar la consecucicin de estos 

objetivos es implantando un Sistema de Aseguramiento de la 

Calidad. 



A traves de la certificacion de su sistema de la calidad las 

empresas: 

Reducen considerablemente sus costes de produccion y 

reparacion de errores. 

Dinamizan su funcionamiento, aumentan la motivacion y 

participacion del personal y mejoran la gestion de 10s 

recursos. 

Incrementan su calidad (incluyendo 10s servicios, plazos 

de entrega, garantia, etc.). 

Mejoran el nivel de satisfaction de 10s clientes. 

Mediante el Certificado del Sistema de la Caiidad, mas 

conocido como de Registro de Empresa, se declara haber 

obtenido la confianza adecuada en la eonformidad del sistema 

de la calidad de la empresa y permite su acreditacion ante 

terceros (Cliente, Administracibn, etc.), 



En el presente capitulo se expondran algunos conceptos, 10s cuales 

facilitaran la comprension del lector para 10s capitulos siguientes, al igual 

que se definira el marco muestral y las variables a medirse. 

3.1 Poblacion Objetivo 

La Poblacion objetivo que va a ser investigada representa a 10s 

clientes que visitan las tiendas por departamentos de una Empresa 

Comercial Ecuatoriana, la cual tiene 60 afios en el mercado, se 

encuentra distribuida con cinco tiendas; cuya mision es satisfacer las 

necesidades del cliente y la vision es ser reconocida como empresa 

lider y como excelentes en la calidad del producto. 



Esta empresa se dedica a la compra y venta de productos de vestir, 

en donde cuyos factores criticos de exito son: servicio al cliente, 

selection de mercaderia, inventario, exhibicion de mercaderia, 

control de faltantes de mercaderia y mermas (faltantes). 

Partiendo de datos de transacciones mensuales de meses 

consecutivos de la empresa, se obtuvo un promedio mensual de 

26.379 clientes que visitan las tiendas, el cual representa el valor 

poblacional. 

3.2 Marco Muestrai 

Dentro de la ernpresa comercial, se definen estrategicamente cinco 

puntos de distribucion denominados Tiendas pot- departamentos, 

de los cuales cuatro tiendas se encuentran ubicadas en la ciudad de 

Guayaquil y la quinta tienda en la ciudad de Quito. 

Dentro de la ciudad de Guayaquil: la primera tienda por 

departamentos es la Tienda A, cuya ubicacidn se encuentra a! Sur 

de la ciudad de Guayaquil; la segunda es la Tienda B, cuya 



ubicacion se encuentra en el centro comercial la Rotonda; la tercera 

es la Tienda C, cuya ubicacion se encuentra en el centro de la 

ciudad en la calle Luque y la cuarta Tienda E, se encuentra ubicada 

en el centro comercial Policentro. 

Dentro de la ciudad de Quito dentro del centro comercial Quicentro 

Shopping se encuentra ubicada a la Tienda D. 

A continuacion se presentan ias cinco Tiendas (tiendas por 

departamentos) con su respectiva cantidad de clientes que la visitan: 

Tabla 2 

Promedio de Transacciones mensuales por Tienda 

Tiendas por Departamentos Promedio Mensual 

I 
Tienda A 

Tienda B 

Tienda C 

Tienda D 

Tienda E 

m 
r r l  m 

6393 



3.3 Tecnica de Muestreo a Utilizar 

Al definir una muestra, se refiere a una coleccion de unidades 

seleccionadas de un marco o de varios marcos. En una muestra 

existen dos factores que influyen en el contenido de esta. El primer0 

es el tamaiio de la muestra seleccionada de la poblacibn y el 

segundo es la cantidad de variation en 10s datos. 

Para obtener el tamaiio de la muestra n, se considera dos 

procedimientos de muestreo: Muestreo lrrestricto AIeatorio y 

Muestreo Estratificado. 

3.3.1 TamaAo de una Muestra Aleatorio Simple 

Si un tamaiio de muestra n es seleccionado de una poblaci6n 

de tamaiio N de tal manera que cada muestra posible de 

tamaiio n tiene la misma probabilidad de ser seleccionada, el 

procedimiento de muestreo se denomina Muestreo lrrestricto 

Aieatorio. A la muestra asi obtenida se le llama Muestra 

lrrestricta Aleatoria. 



El tipo de muestreo que se utiliza se da para poblaciones 

finitas y se estiman proporciones. 

Dentro del muestreo aleatorio simple la formula de la varianza 

para proporciones esta dada por: 

Siendo n la muestra piloto, como se trabaja con estratos se 

obtiene una muestra piloto para cada uno y N el numero de la 

poblacion, el cual se lo define igual a 26378 clientes que 

visitan las tiendas. 

Antes de definir el tamaiio de la muestra, se fija el error 

admisible dado por: 



de donde se despeja no y se obtiene: 

en donde: el error e se fija 0.03, k = 1.645 con 95% de 

confianza, P = 0.208 es la proporcion de la variable mas 

importante y Q = 1 - P = 0.792. 

Se obtiene el tamaiio de muestra aleatoria n = 486, 

remplazando el error (e), K, P y Q en la formula del tamaiio de 

muestra aleatoria n, la cual se define a continuation: 

3.3.2 Muestreo Estratificado 

Se parte de una poblaci6n finita unica la cual se subdivide en 

L subpoblaciones o estratos, de las cuales se va a obtener 



una muestra, constituidos por elementos de cada uno de 

ellos. Cada elemento del estrato estfr constituido por unidades 

homogeneas. Dentro del estudio a realizarse cada estrato 

representa a cada tienda por departamentos, en donde cada 

elemento del estrato son 10s clientes que la visitan y son 

homogeneos entre si, ya que existe un interes en comun. En 

cambio 10s cinco estratos son heterogeneos, dado que cada 

uno se encuentra ubicado en diferentes lugares. 

Para la distribucion dei tamaiio muestral n entre ios diferentes 

estratos, es deck, en la determinacion de ios valores nh 

tenemos: 

Se estabiece como una forma de repartir o distribuir la 

muestra: 



La afijacicjn proportional, en la cual las n unidades de la 

muestra se distribuyen proporcionalmente a 10s tamaiios de 

10s estratos, expresados en numeros de unidades: 

h W = - entonces n,  = Wh * n 
n 

En donde se deduce que todas las unidades de la poblacion 

tienen la misma probabilidad de figurar en una muestra de n 

unidades, las cuales se las denomina aotuponderadas, se 

observa que las ponderaciones Wh se obtienen a partir de la 

muestra. 

Para obtener el valor de n se utiliza el muestreo aleatorio 

simple, cuya formula se la menciono anteriormente. 

Para encontrar Wh se obtiene por la afijacion de minima 

varianza o afijacidn de Neyman, la cual determina los valores 

de nh, de forma que para un tamaAo de muestra fija igual a n, 

la varianza sea minima, entonces se obtiene: 



en donde Nh: es la poblacion de cada estrato, las cuales 

fueron mencionadas anteriormente y Sh es la varianza para 

proporciones. 

3.3.3 Tamaiio Muestral 

A continuaci~n se presenta la muestra para cada estrato, el 

cual corresponde al tamaiio muestral para cada Tienda 

(tiendas por departamentos): 

Valores del Tamaiio Muestral para cada Estrato 



3.4 DiseAo del Cuestionario 

3.4.1 Definicion de las Variables a Utilizar 

Cuando un cliente solicita un servicio, se inicia una serie de 

acontecimientos en 10s cuales el cliente experiments 

diferentes situaciones relacionadas con algun aspect0 de la 

empresa, las cuales estan representadas por la imagen 

interna de la empresa, el servicio que ofrece el empleado, las 

facilidades que ofrece la empresa y el product0 que se brinda 

al cliente. 

En cada una de estas situaciones, el cliente tiene la 

oportunidad de elaborar juicios acerca de la ernpresa, sus 

productos y / o servicios, de rnodo que cada una pueda 

convertirse un momento en el cual el cliente decide algo que 

pueda tener resultados favorabfes u opuestos como 

consecuencia de sus percepciones y evaluaciones. 

Se han considerado para este estudio las siguientes variables 

o preguntas del cuestionario (ver Anexo ), las cuales miden el 



grado de satisfaction de 10s clientes que visitan las tiendas y 

se encuentran agrupadas dentro de 10s siguientes items: 

Imagen, Servicio, Producto, Facilidades y Cornparaciones. 

Variables lniciales 

Edad (EDAD): variable cuantitativa que mide la edad del 

cliente, en aiios cumplidos, al momento de la entrevista. 

Genero (GENERO): variable cuaiitativa que conesponde al 

sexo de 10s clientes. Las modalidades a escoger son: 

masculine y fernenino. 

Tarjeta-habiente (TARJETH): variable que rnide si el cliente 

actualmente tiene tarjeta de credit0 de la Tienda Las 

modalidades a escoger son: si y no 



Frecuencia de Visitas (FREC-VISIT): variable cualitativa que 

mide con que frecuencia visita la tienda. La escala a utilizarse 

esta dada por: una vez a la semana, mas de una vez a la 

semana, una vez al mes, de dos o tres veces al mes, una vez 

al aiio, una vez cada dos o tres meses y otra cantidad de 

veces. 

Secciones We Visita con Frecuencia 

(SECC-VISIT-FREC): variable cualitativa que mide que 

secciones de la tienda visita con mas frecuencia. Las 

secciones a escoger son: caballeros, damas, junior, nifios, 

nifias, bebes, ropa interior, perfumeria I cosmeticos, juguetes, 

calzado y todas. 

Variables de lmagen 

La imagen que proyecta una empresa es muy importante, 

puesto que el cliente muchas veces no tiene la necesidad de 

realizar una compra, sino ingresa a las instalaciones, solo por 

la decoracion o el diseAo que tenga a la vista. 



La imagen no solo abarca el diseiio y la decoracion, sino que 

tiene que ver con algunas caracteristicas cualitativas que se 

detallan a continuacion: 

Ubicacion (UBICACION): es una variable cuantitativa, la cual 

representa el espacio o lugar donde se encuentra ubicado el 

almackn (tienda por departamentos). La escala que mide la 

variable esta dada entre 10s valores del 0 al 10, donde "0" 

significa que el servicio es deficiente, "10" significa que el 

servicio es excelente y 10s valores que se encuentran entre 0 

y 10 son valores promedios de actitud del servicio. 

Disefio (DISENO): es una variable cuantitativa, la cual 

representa el bosquejo interior y exterior de un almacen 

(tienda por departamentos). La escala que mide la variable 

esta dada entre los valores del 0 al 10, donde "0" significa que 

el servicio es deficiente, "10" representa que ei servicio es 

excelente y 10s valores que se encuentran entre 0 y 10 son 

valores promedios de actitud. 



Limpieza y Orden (LIMP-ORD): es una variable cuantitativa? 

la cual representa el aspecto de un almacen (tienda por 

departamentos). La escala que mide la variable esta dada 

entre 10s valores del 0 al 10, donde "On significa que el senricio 

es deficiente, "10" significa que el servicio es excelente y 10s 

valores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios 

de actitud del servicio. 

Uniforme y Presentation de los Empleados 

(UNIF-PRE-EMP): es una variabie cuantitativa que 

representa el aspecto fisico proyectado por el empleado hacia 

el cliente. La escala que mide ia variable esta dada entre 10s 

valores del 0 al 10, donde "0" significa que el servicio es 

deficiente, "10" significa que el servicio es excelente y 10s 

valores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios 

de actitud del servicio. 

Seguridad (SEGURIDAD): es una variable cuantitativa que 

representa el grado de seguridad que proporciona el almac6n 

(tienda por departamentos) al cliente. La escala que mide la 



variable esta dada entre 10s valores del 0 al 10? donde "On 

significa que el servicio es deficiente, "10" significa que el 

servicio es excelente y 10s valores que se encuentran entre 0 

y 10 son valores promedios de actitud del servicio. 

Decoracion de las Vitrinas (DEC-VITR): es una variable 

cuantitativa, que representa el aspect0 proyectado por la 

forma en que exhiben 10s productos en vitrinas. La escala que 

mide la variable esta dada entre 10s valores del 0 al 10, donde 

"0" significa que el servicio es deficiente, "10" significa que el 

servicio es exceiente y 10s valores que se encuentran entre 0 

y 10 son valores promedios de actitud dei servicio. 

Tamaiio (TAMA~~O): es una variable cuantitativa, que 

representa la amplitud del almackn (tienda por 

departamentos) para comodidad del cliente. La escala que 

mide la variable esta dada entre los valores del 0 al 10, donde 

"0" significa que el servicio es deficiente, "10" significa que el 

servicio es excelente y 10s valores que se encuentran entre 0 

y 10 son valores promedios de actihrd del servicio. 



Variables de Servicio 

Para todo cliente es muy satisfactorio que se lo atienda como 

la persona mas importante en ese momento, de tal manera 

que existen algunos factores que todo empleado debe tener 

presente en el momento de atender a un cliente. 

Tiempo de Espera al ser Atendido por el Empleado 

(TIEMPO-ESP): es una variable cuantitativa que representa 

la duracion de espera en que el cliente es atendido por el 

empleado. La escaia que mide la variable esta dada entre ios 

valores del 0 al 10, donde "On significa que ei servicio es 

deficiente, "10" significa que el servicio es excelente y 10s 

valores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios 

de actitud del servicio. 

Atenciiin que le Brinda el Empleado (ATEN-BRIN-EMP): 

es una variable cuantitativa que representa el interes que 

percibe el cliente de parte del empieado del almacen (tienda 

por departarnentos) en el momento que se encuentra dentro 



de las instalaciones. La escala que mide la variable esta dada 

entre 10s valores del 0 al 10, donde "0" significa que el servicio 

es deficiente, "10" significa que el servicio es excelente y 10s 

valores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios 

de actitud del servicio. 

Predisposicion del Personal Para satisfacer las 

necesidades (PRED-PERS): es una variable cuantitatia que 

representa la disposicion anticipada que tiene un empleado 

para satisfacer las necesidades del cliente. La escala que 

mide la variable esta dada entre 10s valores del 0 a1 10, donde 

"0" significa que el servicio es deficiente, "10" significa que el 

servicio es excelente y 10s vaiores que se encuentran entre 0 

y 10 son valores promedios de actitud del servicio. 

Tipo de lnformacion que Recibe del Personal (TlPO-INF): 

es una variable cuantitativa que indica como el personal da a 

conocer al cliente todas las caracteristicas de un product0 en 

especial. La escala que mide la variable esta dada entre 10s 

valores del 0 a1 10, donde ''0" significa que el servicio es 



deficiente, "10" significa que el servicio es excelente y 10s 

valores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios 

de actitud del servicio. 

Atencion que se Brinda en Caja (ATEN-CAJA): es una 

variable cuantitativa que indica el interes que el empieado le 

ofrece al cliente en el momento que este se encuentra en la 

caja cancelando la compra realizada. La escala que mide la 

variable esta dada entre 10s vaiores del 0 a1 10, donde iiO" 

significa que el servicio es deficiente, "10" significa que el 

servicio es excelente y 10s vaiores que se encuentran entre 0 

y 10 son vaiores promedios de actitud dei servicio. 

Variables del Produdo 

Es importante que en los alrnacenes se deba exhibir el 

producto de tal manera que influya al consumidor en su 

decision de compra. Existen algunos atributos que hace que 

el producto llame la atencion ai cliente: 



Precio del Producto (PREC-PROD): es una variable de 

orden que representa el valor que cuesta comprar cierto 

producto. Las modalidades a escoger son: caro, razonable o 

barato. 

Surtido de Mercaderia (SURT-MERC): es una variable 

cuantitativa la cual indica que tan buena es la variedad de la 

mercaderia que existe en el almacen (tienda por 

departamentos). La escala que mide la variable esta dada 

entre 10s valores del 0 al 10, donde "On significa que el servicio 

es deficiente, "10" significa que el servicio es excelente y 10s 

vaiores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios 

de actitud del servicio. 

Calidad de 10s Productos (CALD-PROD): es una variable 

cuantitativa que representa la capacidad que tenga el 

producto para satisfacer lo requerido por el cliente. La escala 

que mide la variable esta dada entre 10s valores del 0 al 10, 

donde "0" significa que el servicio es deficiente, "10" significa 



que el servicio es excelente y 10s valores que se encuentran 

entre 0 y 10 son valores promedios de actitud del sewicio. 

Forma de Exhibir la Mercaderia (FORM-EXHI-MERC): es 

una variable cuantitativa que indica en que forma se 

encuentra expuesta la mercaderia en la tienda ante el cliente. 

La escala que mide la variable esta dada entre 10s valores del 

0 al 10, donde "0" significa que el servicio es deficiente, "10" 

significa que el servicio es excelente y los valores que se 

encuentran entre 0 y 10 son vaiores promedios de aditud del 

servicio. 

Ofertas que Ofrece la Tienda (OFERTAS): es una variable 

cuantitativa que indica el tipo de ofertas que se ofrece al 

cliente, en base a 10s saldos. La escala que mide la variable 

esta dada entre 10s valores del 0 al 10, donde "0" significa que 

el servicio es deficiente, "10" significa que el servicio es 

excelente y 10s valores que se encuentran entre 0 y 10 son 

valores promedios de actitud del servicio. 



Variables de Facilidades y Flexibilidad 

Dependiendo del tipo de problema que se presente con el 

cliente, el almacen debe brindar soluciones adecuadas. A 

continuacion se presentaran 10s siguientes atributos 10s cuales 

dependen si se han dado o no dentro de la tienda. 

Quejas o Reclamos Hacia la Tienda (QUEJAS-REC): 

variable cuantitativa que mide si el cliente ha tenido algun tip0 

de reclamo o queja hacia el almacen (tienda por 

departamentos) y que tip0 de atencion se ie ha brindado. La 

escala que mide la variable esta dada entre 10s valores del 0 

a1 10, donde "0" significa que el servicio es deficiente, "10" 

significa que el servicio es excelente y los valores que se 

encuentran entre O y 10 son valores promedios de actitud del 

servicio. 

Planes de Credito que Ofrece la CompaAia (PLAN-CRE): 

variable cuantitativa que indica si son o no buenos 10s planes 

de credit0 que ofrece la empresa. La escala que mide la 



variable esta dada entre 10s valores del 0 al 10, donde "0" 

significa que el servicio es deficiente, "10" significa que el 

servicio es excelente y 10s valores que se encuentran entre 0 

y 10 son valores promedios de actitud del servicio. 

Variables de Comparacion 

Por medio de estas variables se analiza en general la opinion 

del cliente, en cuanto a la situacidn de las cinco Tiendas 

(tiendas por departamentos). 

Recornendaria Visitar las Tiendas: variable que mide si el 

cliente recomienda a otras personas visitar tas cinco tiendas 

(tienda poi departamentos). Las modalidades a escoger son: 

si y no. 

Comparacion de la Atencion que le Brinda la Tienda hoy 

con la del AAo Pasado: variable que mide la atencion en 



comparacion de este aiio con la del aiio pasado. Las 

opciones a escoger son: mejor, igual y peor. 

Comparacion de las Tiendas con otros Almacenes: 

variable que mide la atencion dependiendo de algunas 

descripciones del Tienda en comparacion con otros 

almacenes. Las opciones a escoger son: mejor, igual y peor. 

3.4.2 Codificacion de las variables a medirse 

Mediante el uso de la escaia de Likert, solo a seis variables 

cualitativas se han transformado en cuantitativas, dado que el 

resto de variables se encuentran dentro de rrna escala de 

actitud ordinal que va desde 0 a 10. 

A continuacion se presentan la codification de las variables 

que intervienen en el presente estudio: 

Edad 

Escala numerica 



Genero 

F 

M 

Frecuencia de Visitas 

a vez a la semana 

mas de una vez a la semana 

1 vez al mes 

de 2 0 3 veces al mes 

1 vez al aiio 

1 vez cada 2 0 3 meses 

otra cantidad de veces 

Secciones que Visita con Frecuencia 

Caballeros 

Damas 

Junior 



Niiios 

Niiias 

Bebes 

Ropa Interior 

Perfumeria 1 cosmeticos 

Juguetes 

Calzado 

Todas 

Precio del Producto 

Caro 

Razonable 

Barato 

3.5 Prueba no parametrica Chi-cuadrado 

Para el analisis de 10s datos, se utiliz6 el programa estadistico SPSS 

10.0, dentro del cual la herramienta que se uso, es la prueba no 

parametrica Chi-cuadrado. 



El procedimiento de prueba Chi-cuadrado, tabula una variable en 

categorias y calcula la estadistica Chi-cuadrada. Esta ventaja 

compara las frecuencias observadas y esperadas en cada categoria, 

probando todas las categorias contenidas en la misma porcicin de 

valores o en cada categoria que contiene una porcion especifica de 

uso de valores. 

3.6 Analisis Multivariado 

3.6.1 Tablas de Contingencia 

La Tabla de Contingencia, muestra el nlimero de casos 

correspondiente a la combinacion de las categorias de dos o 

miis variables categbricas. 

La tabla de contingencia es un arreglo matilcial de r filas y c 

columnas, donde r es el nurnero de niveles de la variable Xi 

y c el numero de niveles de la variable Sj, cada variable 

debe tener al menos dos niveles 10s cuales deben ser 

exhaustivos y mutuamente excluyentes. Las tablas de 

contingencia sirven para determinar la dependencia o 



independencia de dos variables aleatorias X i  y X j  . A 

continuacion, las frecuencias y las probabilidades de celda se 

pueden tabular como sigue: 

Factor 1 -7 

Se hace que Xi, represente al total de la frecuencia para el 

renglon i ,  y que 9,  sea el total de la frecuencia para la 

columna j . Tambien, p, representara la probabiiidad de 

estar en el rengl6n i y p, la probabilidad de encontrarse en 

la columna j . 

De acuerdo con la hipotesis nula de independencia entre 

renglones y columnas, p, = p,.p,. Tambien E(Y,)= PV, p ,  . 

/ Factor 2 Nivel I 

/ Nivell 1 X l l ; p , l  

I : I  
I 

... 

... Nivel i 

Nivel r Xr ,  ; p,, 

Nivel j 

S,; p..  !I 

Nivelc 1 

XI,; plC 1 S,. 
, XI. 



Se deben estimar ahora p i  y p,, , y los mejores estimadores 

son: 

Entonces, el mejor estimador de una frecuencia esperada de 

celda es: 

De nuevo se ve que la estimacion de una frecuencia esperada 

X i X ,  I - (renglon total i )(columns en la celda esth dada por - - - 
n n 

total j ). 



El contraste de hipotesis planteada es: 

Ho : Xi y X son independen fes 

vs 

H ,  : 1 H o  

La medida estadistica para probar la hipotesis de 

independencia es: 

que tiene una distribution aproximada X 2 ( r  - I)(= - I), donde 

r es el numero de renglones y c el numero de columnas de 

la tabla. Entonces rechazamos ia hipotesis nula si el vaior de 

x excede de X 2  (r - 1)(c - I). 



3.6.2 Matriz de Correlation 

Sea C la matriz de varianzas y covarianzas de un vector 

aleatorio X E 'XP definase V U 2  como la 

desviaciones estandar de X , como sigue: 

donde: 0 es la desviacion estandar de 

aieatoria X, , se puede probar que: 

matriz de 

la variable 

donde, p, es el coeficiente de correlacih entre las variables 

Xi y X j ,  i=1,2 ,..., p , j=1,2, ..., p 



4. ANALISIS DE RESULTADOS 

En el presente capitulo, se realiza el analisis por estrato (tienda por 

departamento), en donde intervienen cada una de las variables descritas 

en el capitulo 3, el cual consiste en presentar cinco tipos de analisis para 

las variables: analisis univariado de las variables iniciales, variable precio 

del producto, variable quejas o reclamos y variables del item 

comparaciones (el cliente de manera general evalua las cinco tiendas); 

analisis de medicion de servicio al cliente mediante la distribucion Chi- 

cuadrada de las variables que se miden mediante la escala de actitud 

desde 0 hasta 10; analisis de la matriz de correlacion a las variables 

iniciales, variables del item imagen, variables del item servicio, variables 

del item producto y las variables del item facilidades; analisis de las tablas 

de contingencia a las variables correlacionadas y analisis de 

componentes principales a las variables que intervienen en la matriz de 

correlacion. 



4.1 Analisis univariado de las variables con respecto a la Tienda A 

Este analisis se lo realizo a las variables lniciales del cuestionario, a 

una variable del item Producto, a una variable del item Facilidades y 

a todas las variables del item Comparaciones. 

4.1 . I  Variables iniciales 

Variable "Edad" 

Se obtuvo como resultado que la edad minima de 10s clientes 

que la visitan es de 18 afios y la maxima 76 afios. 

G ~ F I C O  4.1 

HISTOGRAMA DE LA VARIABLE "EDAD" 

Grups de edad 



TABLA 4 

TABLA DE FRECUENCIAS "EDAD" 

lntervalos 

De Edades 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

16.33% 

22.45% 

15.31% 

19.39% 

14.29% 

6.12% 

4.08% 

1.02% 

0.00% 

1.02% 

100% 

Los resultados indican que 10s clientes que mas visitan la 

tienda tienen entre 24 y 30 aiios de edad. 



Variable "Genero" 

I 

TABLA 5 

Variable 

El analisis realizado determino que el genero femenino 

acredita mayor cantidad de visitas al local. 

Absoluta ' ~lientes (%) ' 

Frecuencia 

I Femenino I 82 

Porcentaje de 

83.67% 



Variable "Tarjeta-habiente" 

GRAFICO 4.3 

DlAGRAMA DE LA VARIABLE "TARJETA-HABIENTE" 

Modalidades de Ta rjeta-habiente 

TABLA 6 

TABLA DE FRECUENCIAS "TARJETA-HABIENTE" 

1 Total 1 98 400% 

Los resultados indicaron que el 66.33% de 10s clientes 

frecuentes poseen la tarjeta de credit0 que ofrece la tjenda 

Porcentaje de 

Clientes (%j 

Variable 

Tarjeta-habiente 

Frecuencia 

Absoluta 



Variable "Frecuencia de Visitas" 

GRAFICO 4.4 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FRECUENCIA DE VISITAS" 
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1 v e z  cada dos o Ires rnes 

r-..- - .. -. T.. . ---.-r- - .. .. , -~ - I 

096 1% 20% 30% 40% 50% 

I Porcentaje de Clientes 



TABLA 7 

TABLA DE FRECUENCIAS "FRECUENCIA DE VISITAS" 

Variable 

Frecuencia de Visitas 

De 2 o 3 veces al mes 

1 vez al mes 

1 vez a la semana 

vfas de 1 vez a la semana 

Otra cantidad de veces 

1 vez al aiio 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (76) 

Los resultados indican que 10s clientes visitan las tiendas con 

mayor frecuencia de 2 a 3 veces al mes, con lo que se 

concluye que por la atencion que se le brinda al cliente se 

siente satisfecho y regresa. 



Variable "Secciones que visita con frecuencia" 

GRAFICO 4.5 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SECCIONES QUE VlSlTA 
CON FRECUENCIA" 

I 

Porcentaje de Clientes 



TABLA 8 

TABLA DE FRECUENCIAS "SECCIONES QUE VlSlTA 
CON FRECUENCIA" 

Secciones que visita con frecuencia 

Damas 

Niiios 

Calzado 

Perfumeria I Cosmeticos 

Todas 

Caballeros 

Ropa Interior 

Junior 

Bebes 

Nitias 

Juguetes 

L Total 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

29.81% 

21.15% 

13.46% 

7.69% 

6.73% 

6.73% 

4.81% 

4.81% 

1.92% 

1.92% 

0.96% 

100% 

Los resultados indican que 10s clientes, tienen preferencia en 

visitar con mayor frecuencia la seccion de damas. 



4.1.2 Variables del item producto 

Variable "Precio del producto" 

GRAFICO 4.6 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "PRECIO DEL PRODUCTOJJ 

Niveles Establecidos para el 
Precio del Producto 



TABLA 9 

TABLA DE FRECUENCIAS "PRECIO DEL PRODUCTO" 

Variable 

I PRC~O del produsto 
I 

/ Razonable 

Caro 

Barato i- 

Frecuencia 

Absoluta 

~orcektaje de 

Clientes (%) 

Los resultados indican que el 63.27% de 10s clientes que 

visitan la tienda consideran que el precio del product0 es 

razonable, dado que 10s productos que se ofrecen son de 

buena calidad. 



4.1.3 Variables del item facilidades 

Variable "Quejas o reclamos" 

GRAFICO 4.7 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

Modalidades de Quejas o Reclamos 

TAB 

TABLA 10 

ILA DE FRECUENCIAS "QUE. JAS 0 RECLAMOS" 

Variable 

Quejas o Reclamos 

Si 

No 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

16.33% 

83.67% 



Los resultados indican que son pocos 10s clientes han tenido 

a l g h  tip0 de queja o reclamo y este se debe al buen servicio 

que existe. 

4.1.4 Variables del item comparaciones 

Dentro del item comparaciones se analiza en forma general a 

las cinco tiendas, de manera que la opinitjn del cliente se basa 

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta. 



Variable "Recomendaria visitar las tiendas" 

LAS TIENDAS" 

Si 

Modalidad de Recornendar Visitar las Tiendas 

TABLA 1 I 

TABLA DE FRECUENCIAS "RECOMENDAR~A VISITAR 

Porcentaje de Variable 

Recornendaria visitar las tiendas 

Si 

Frecuencia 

No 

Total 

Absoluta 

98 

Clientes (74) 

100% 

0 

98 

0 O h  

100% 



Los resultados indican que todos 10s clientes recomiendan a 

otras personas visitar las instalaciones de la tienda. 

Variable "Atencion de ahora con la del aiio pasado" 

CON LA DEL ANO PASADO" 

Niveles Comparatives de la 
Atencidn d e  Ahora con la del M o  Pasado 



TABLA 12 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION DE AHORA CON 
LA DEL ANO PASADO" 

I Atenci6n de ahora con la del afio paudo I Abroluta 
I 

Variable Frecuencia 

Mejor 

Porcentaje de 1 

62 

Peor 

Total 

Los resultados indican que el 63.27% de 10s clientes 

consideran que la tienda a mejorado la atencion en este atio 

con respecto a la del atio pasado, puesto que la atencion que 

se les brinda en cuanto a la comodidad de las instalaciones es 

apropiada; en cambio el 36.73% consideran que la atencion 

sigue igual. 

0 

98 

Variables que comparan las cinco tiendas con otros 

almacenes 

Las siguientes variables establecen comparaciones entre las 

cinco tiendas y otros almacenes (tiendas por departamentos) 



que 10s clientes visitan, las cuales se evaluan dentro de 10s 

niveles: mejor, igual o peor. 

Variable "U bicacion" 

Niveles Comparativos de la Ubicacion 

TABLA 13 

TABLA DE FRECUENCIAS "UBICACI~N" 

Mejor 1 79 

lgual 19 

0 

Total 98 

Porcentaje de 

Clientes (%) 



Los resultados indican que el 80.61% de 10s clientes que 

visitan la tienda consideran que la ubicacion de estas tiendas 

es la mejor, ya que se encuentran distribuidas de manera 

estrategica en comparacion con otros almacenes. 

Variable "Diseiio" 

G ~ F I C O  4.11 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "DISENO- 

I Niveles Comparativos del Disefio 



TABLA 14 

TABLA DE FRECUENCIAS "DISENO" 

Variable 

Disefio 

Mejor 

lgual 

Peor 

Los resultados indican que el 78.57% de 10s clientes 

consideran que el diseiio de las tiendas es el mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que cada seccion se 

encuentra bien distribuida dentro de la tienda. 

Frecuencia 

I I 

Porcentaje de 

Absoluta 

77 

21 

0 

Total 

Clientes (%) 

78.57% 

21.43% 

0% 

98 100% 



Variable "Limpieza y orden" 

G ~ F I C O  4.12 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "LIMPIEZA Y ORDEN" 

Niveles Cornparativos de la 
Limpieza y Orden 

TABLA I 5  

TABLA DE FRECUENCIAS "LIMPIEZA Y QRDEN" 

I Variable 

I Limpieza y orden 

Mejor l------ 
lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia Porcentaje de 

Clientes (YO) 



Los resultados indican que el 75.51% de 10s clientes 

consideran que la limpieza y orden de estas tiendas es mejor 

en comparacion con otros almacenes, ya que al ingresar a las 

instalaciones observan y sienten un ambiente impecable. 

Variable "Presentacion de 10s empleados" 

EMPLEADOS" 



TABLA 16 

TABLA DE FRECUENCIAS u ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ o ~  DE LOS 
EMPLEADOS" 

Variable I Frecuencia I Porcentaje de 

lgual 

Presentaci6n de 10s empleados 

Mejor 

1 Peor 1 0  1 0 %  I 

Absoluta 

73 

Los resultados indican que el 74.49% de 10s clientes 

consideran que la presentacion de 10s empleados es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que presentan el uniforme 

y una presencia impecable. 

Clientes (X) 

74.49% 

I I 

I 
Total 1 98 100X 



Variable "Seguridad" 

G ~ F I C O  4.14 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SEGURIDAD" 

I Niveles Comparatives de  la Seguridad 

TABLA 17 

TABLA DE FRECUENCIAS "SEGURIDAD" 

1 Variable I Fracuencia I de 1 Seguridad I Abooluta I Climtes ( % ) I  

Mejor 

Total 

68 69.39% 

98 100% 



Los resultados indican que el 69.39% de 10s clientes 

consideran que la seguridad de las tiendas es mejor en 

comparacicjn con otros almacenes, ya que existen empleados 

que vigilan dentro de la tienda que vestidos de civiles de tal 

manera que existe un mayor control y 3.06% consideran que 

es peor, dado que han ocunido robos en el parqueadero de la 

tienda. 

Variable "Decoracion de vitrinas" 

VITRI NAS" 

Niveles Comparatives de la 
Decoraci6n de Vrtrinas 



TABLA 18 

TABLA DE FRECUENCtAS "DECORACION DE VITRINAS" 

Variable 

Decoraci6n de vitrinas 

Mejor 

Peor 

Total 

Frecuencia Porcentaje de 

Los resultados indican que el 72.45% de 10s clientes 

consideran que la decoration de las vitrinas es mejor en 

comparacion con otros almacenes, dado que existe orden en 

la, ubicacion de cada producto que se exhibe y el 1.02% 

consideran que es peor, puesto que opinan que no se aprecia 

bien el producto que se exhibe. 



Variable "Tamaiio" 

G ~ F I C O  4.16 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TAMANO" 

Niveles Comparativos del Tamafio 

TABLA 19 

TABLA DE FRECUENClAS u ~ ~ ~ ~ ~ ~ J 3  

1 Variable 

Tamaiio 

lgual 

Peor 

7 

Absoluta Clientes (x)" 

75.51% 



Los resultados indican que el 75.51% de 10s clientes 

consideran que el tamaiio de las tiendas es mejor en 

comparacion a otros almacenes, dado que son mas amplias lo 

cual hace que 10s productos se encuentren bien distribuidos y 

el 3.06% de 10s clientes consideran que es peor, ya que 

encuentran muy estrecho el local y 10s productos se se ven 

amontonados. 

Variable "Atencion al cliente" 

G ~ F I C O  4.17 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE c c ~ ~ ~ ~ ~ l ~ ~  AL CLIENTE" 

I Niveles Comparatives de la Atencion al Cliente 



TABLA 20 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION AL CLIENTE" 

Variable 

Atenci6n al cliente 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

CIientes (%) 

65.31% 

32.65% 

2.04% 

100% 

Los resultados indican que el 65.31% de 10s clientes 

consideran que es mejor la atencion al cliente, dado que 10s 

empleados brindan un servicio rapido y existe predisposicion 

en atenderlo, esto se da en comparacion a otros almacenes y 

el 2.04% consideran que es peor, dado que algunos clientes 

han tenido inconvenientes con el comportamiento del 

personal. 



Variable "Calidad del producto" 

G ~ F I C O  4.18 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "CALIDAD DEL 
PRODUCTO" 

Niveles Cornparalivos de la Calidad del Producto 

TABLA 21 

TABLA DE FRECUENCIAS "CALIDAD DEL PRODUCTO" 

I Calidad del producto 
I I AbsOIUta 

Variable 
1 
i 

Frecuencia 

lguai 24 

Mejor 

I Peor I 1 

73 

Clientes (%) 

Total 98 



Los resultados indican que el 74.49% de 10s clientes 

consideran que la calidad del producto es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que tiene una mejor 

presentation en envoltura y diseiio. 

Variable "Surtido de la mercaderia" 

G ~ F I C O  4.19 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SURTIDO DE 

I Niveles Cornparativos del Surbdo de Mercaderia 



TABLA 22 

TABLA DE FRECUENCIAS "SURTIDO DE 
MERCADER~A" 

Los resultados indican que el 77.55% de 10s clientes 

consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen 

las tiendas en comparacion con otros almacenes, ya que 

existe variedad en color y diseiios de la mercaderia y el 4.08% 

consideran que es peor, ya que existe repetition de la misma 

prenda de vestir en cuanto a1 color y al diseiio . 

Porcentaje de 

Clientes (X) 

Variable 

Surtido de mercadena 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

76 

18 

4 

98 

77.55% 

1 8.37OI0 

4.08% 

100% 



Variable "Forrna de exhibir la rnercaderia" 

G ~ F I C O  4.20 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FORMA DE EXHlBlR LA 

Niveles Cornparativos de la 
Forma de Exhibir la Mercaderia 



TABLA 23 

TABLA DE FRECUENClAS "FORMA DE EXHlBlR LA 

Mejor 

lgual 

Variable 

Exhibici6n de la mercaderia 

Total 0 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

Los resultados indican que el 78.57% de 10s clientes 

consideran que es mejor la forrna como exhiben la mercaderia 

en las tiendas en comparacion con otros aimacenes, dado que 

se exhibe variedad de color. 



Variable "Planes de credito" 

Niveles Cornparativos de 10s Planes de C r a b  

TABLA 24 

Porcentaje d e  

Clientes (%) 
? 

75.38% 

15.38% 

9.23% 

100% 

Variable 

Planes de  credit0 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

49 

10 

6 

65 



Los resultados indican que el 75.38% de 10s clientes 

consideran mejor la atencion en 10s planes de credito que 

ofrece el almadn en comparacion con otros, dado que no han 

tenido ningun problema con el estado de cuenta. 

4.2 Analisis univariado de las variables con respecto a la Tienda 6 

Este analisis se lo realizo a las variables lniciales del cuestionario, a 

una variable del item Producto, a una variable del item Facilidades y 

a todas las variables del item Comparaciones. 

4.2.1 Variables iniciales 

Variable "Edad" 

Se obtuvo como resultado que la edad minima de 10s clientes 

que visitan la tienda es de 18 aiios y la maxima 55 afios de 

edad. 



G ~ F I C O  4.22 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "EDAD" 

Grupos de Edad 



TABLA 25 

TABLA DE FRECUENCIAS "EDAD" 

interva~os 

De Edades 

[18 - 21) 

[21 - 24) 

[24 - 27) 

[27 - 30) 

[30 - 33) 

[33 - 36) 

[36 - 39) 

[39 - 42) 

[42 - 45) 

[45 - 48) 

[48 - 51) 

[51 - 54) 

[54 - 57) 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje & 

Clientes (%) 

Los resultados indican que 10s clientes que mas visitan la 

tienda tienen entre: 27 - 30 atios y 33 - 36 aiios de edad. 



Variable "GeneroJ' 

Femenim 

Genero 

TABLA 26 

Porcentaje de Variable 

I 

Los resultados indican que el genero femenino acredita mayor 

Frecuencia 

I I 

cantidad de visitas a la tienda. 

93.62% Fernenino 88 

100% Total 94 



Variable "Tarjeta-habiente" 

GMFICO 4.24 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TARJETA-HABIENTE" 

Modalidades de Tarjeta-habiente 

TABLA 27 

TABLA DE FRECUENCIAS "TARJETA-HABIENTE" 

Varia ble / Frecuencia 1 Porcentaje de 

Los resultados indican que el 54.26% de 10s clientes 

Total 
I 

frecuentes poseen la ta jeta de credito que ofrece la tienda. 

94 100% 



Variable "Frecuencia de Visitas" 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FRECUENCIA DE 
VISITAS" 

Porcentaje de Clientes 



TABLA 28 

TABLA DE FRECUENCIAS "FRECUENCIA DE VISITAS" 

Variable 

Frecuencia de Visitas 

De 2 o 3 veces al mes 

1 vez a1 mes 

das de 1 vez a la semana 

1 vez a la semana 

Otra cantidad de veces 

1 vez cada 2 o 3 veces 

1 vez a1 afio 

Total 

Frecuencia Porcentaje de 

Los resultados indican que 10s clientes visita las tiendas con 

mayor frecuencia de 2 a 3 veces al mes, con lo que se 

concluye que por la atencion que se le brinda al cliente se 

siente satisfecho y regresa. 



Variable "Secciones que visita con frecuencia" 

G ~ F I C O  4.26 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SECCIONES QUE VlSlTA 
CON FRECUENCIA " 

I 

Porcentaje de Clientes 



TABLA 29 

TABLA DE FRECUENCIAS "SECCIONES QUE VlSlTA CON 
FRECUENCIA" 

Variable 

jecciones que visita con frecuencia 

Calzado 

Perfumeria I wsrneticos 

Junior 

Todas 

Caballeros 

Niiias 

Bebes 

Ropa interior 

Juguetes 

Total 

Frecuencia 

Relativa 

30.52% 

23.38% 

43.64% 

9.09% 

7.79% 

5.84% 

5.19% 

3.25% 

0.65% 

0.65% 

0% 

Los resultados indican que 10s clientes, tienen preferencia en 
i 

visitar con mayor frecuencia la seccion de damas. 



4.2.2 Variables del item Producto 

Variable "Precio del producto" 

GRAFICO 4.27 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "PRECIO DEL PRODUCTOJ' 

N N ~ ~ s  Establecidos para el 
Preao del Producto 

TABLA 30 
I 

TABLA DE FRECUENCIAS "PRECIO DEL PRODUCTO" 

1 Precio del pmducto I Abtoluta 

Porcentaje de Variable 

1 Caro 

Frecuencia 

72.34% 
I 

Razonable 68 

100% Total 94 



Los resultados indican que el 72.34% de 10s clientes que 

visitan la tienda, deterrninan que el precio del product0 es 

razonable dado que 10s productos que se ofrecen a1 cliente 

son de buena calidad. 

4.2.3 Variables del item faciiidades 

Variable "Quejas o reciamos" 

G ~ F I C O  4.28 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

Si No 

Modalidades de Quejas o Reclamos 



TABLA 31 

TABLA DE FRECUENCIAS "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

Variable Frecuencia Porcentaje de 

Quejas o Reclamos Absoluta Ciientes jX) 

7.45% 

92.55% 

Total 98 100% 

Los resultados indican que son pocos los clientes que han 

tenido algth tipo de queja o reclamo y esto se debe al buen 

servicio que existe. 

4.2.4 Variables del item comparaciones 

Dentro del item comparaciones se analiza en forma general a 

las cinco tiendas, de manera que la opinion del diente se basa 

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta. 



P 

Variable "Recomendaria visitar las tiendas" 

G ~ F I C O  4.29 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "RECOMENDAR~A VISITAR 
LAS TI ENDAS" 

Si 

Modalidad de Recomendar Visitar las Tiendas 

TABLA 32 

TABLA DE FRECUENCIAS c c ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ i ~  VISITAR 
LAS TIENDAS" 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

Variable 

Recomendaria visitar las tiendas 

Frecuencia 

Absoluta 

100% 
I 

Total 94 



Los resultados indican que todos 10s clientes de la 

recomiendan a otras personas visitar las instalaciones de las 

tiendas. 

Variable "Atencion de ahora con la del aiio pasado" 

CON LA DEL ANO PASADO" 

I Nivelw Cornparativos de la 
Atencion de Ahora con la del AAo Pasado 



TABLA 33 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION DE AHORA CON 
LA DEL ANO PASADO" 

/ Atencih de ahora con la del a60 pasado / Absoluta 1 Clientes (%) 

Porcentaje de Variable 

I lgual I 

Frecuencia 

Mejor 

I Peor / 1 1 1.06% 

60 

Los resultados indican que el 63.83% de 10s clientes 

consideran que la tienda a mejorado la atencion en este aiio 

63.83% 

I I 

con respecto a la del aiio pasado, puesto que la atencion que 

se les brinda en cuanto a la comodidad de las instalaciones es 

1 oox Total 

apropiada; en cambio el 1.06% consideran que es peor, dado 

94 

que en algunas ocasiones el comportamiento del personal no 

es el adecuado . 

Variables que comparan las cinco tiendas con otros 

almacenes 

Las siguientes variables establecen comparaciones entre las 

cinco tiendas y otros almacenes (tiendas por departamentos) 



que 10s clientes visitan, las wales se evallian dentro de 10s 

niveles: mejor, igual o peor. 

Variable "Ubicacion" 

Pea W' 

Niveles Comparatives de la Ubicaci6n 



TABLA 34 

Los resultados indican que el 78.72% de 10s clientes que 

visitan la tienda consideran que la ubicacion de las tiendas es 

la mejor, ya que se encuentran distribuidas de manera 

estrategica en comparacion con otros almacenes. 

TABLA DE FRECUENCIAS "UBICACION" 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

78.72% 

18.09% 

3.19% 

100% 

Variable 

Ubicaci6n de la tienda 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

74 

17 

3 

94 



Variable "Diseiio" 

G ~ F I C O  4.32 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE '=DISENO" 

I Niveles Comparatives del Diseiio 

TABLA 35 

TABLA DE FRECUENClAS "DISENO" 

1 Variable / Frecuencia Porcentaje de I 
Diseiio de la tienda Absoluta I Clientes (90) 

Mejor 

Peor 

Total 

74 78.72% 

3 

94 

3.19% 

IOO0h 



Los resultados indican que el 78.72% de 10s dientes 

consideran que el diseiio de las tiendas es el mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que se encuentran bien 

distribuidas las secciones dentro de la tienda; y el 3.19% 

consideran que es peor, ya que deberian ser un poco mas 

amplias. 

Variable "Limpieza y orden" 

GRAFICO 4.33 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "LIMPIEZA Y ORDEN" 

100%' 

I 

. 

Pea 63-1 Mep 

Niveles Comparabvos de la 
Limpieza y Orden 



TABLA 36 

TABLA DE FRECUENCIAS "LIMPIEZA Y ORDEN" 

Limpieza y orden Absoluta Clientes (%) 

Mejor 60.64% 

Los resultados indican que el 60.64% de 10s ciientes 

consideran que la limpieza y orden de las tiendas es mejor en 

comparacion con otros almacenes, dado que desde que se 

ingresa a las tiendas sienten y obsewan un ambiente 

impecable. 

lgual 

Peor 

Total 

36 

1 

94 

38.30% 

1 .06% 

100% 



Variable "Presentacion de 10s ernpleados" 

EMPLEADOS" 

Niveles Comparatives de la 
Presentacidn de 10s Empleados 

TABLA 37 

TABLA DE FRECUENCIAS "PRESENTACION DE LOS 
EMPLEADOS" 

Porcentaje de 

Clientes (X) 

Variable 

Presentacion de 10s empleados 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

56 

34 

4 

94 

59.57% 

36.17% 

4.26% 

100% 



Los resultados indican que el 59.57% de 10s clientes 

consideran que la presentadon de 10s empleados es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que presentan el uniforme 

y una presencia impecable y el 4.26% consideran que es peor, 

dado que consideran que deberian maquillarse las empleadas 

de manera corrects. 

Variable "Seguridad" 

GRAFICO 4.35 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SEGURIDAD" 

I bh~eies Comparatives Seguridad 



TABLA 38 

TABLA DE FRECUENCIAS "SEGURIDAD" 

Los resultados indican que el 57.45% de 10s clientes 

consideran que la seguridad de las tiendas es mejor en 

cornparacton con otros almacenes, ya que existen empleados 

que vigilan dentro de la tienda vestidos de civiles de tal 

manera que existe un mayor control y el 3.19% consideran 

que es peor, dado que han ocurrido robos en el parqueadero 

del establecimiento. 

Variable 

Seguridad 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

54 

37 

3 

94 

Porcentaje de 

Clientes (#) 

57.45% 

39.36% 

3.19% 

100% 



Variable "Decoracion de vitrinas" 

VITRINAS" 

Niveles Cornparaivos d e  la 
Decoradon d e  V i n a s  

TABLA 39 

TABLA DE FRECUENCIAS "DECORACION DE VITRINAS" 

Variable 

Decoaci6n de vitrinas 

Mejor 

lgual 

Frecuencia 

Absoluta 



Los resultados indican que el 67.02% de 10s clientes 

consideran que la decoration de las vitrinas es mejor en 

comparacion que otros almacenes, dado se encuentran en 

orden 10s productos que se exhiben y el 3.1 9% consideran que 

es peor, dado que no se aprecia bien el producto. 

Variable "Famaiio" 

GRAFICO 4.37 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TAMANO~~ 

fear 'guac Mep 

Niveles Comparatives del Tamario 



TABLA 40 

TABLA DE FRECUENCIAS "TAMANO- 

Variable 

Tamaiio 

Los resultados indican que el 74.47% de 10s ciientes 

consideran que el tamafio de las tiendas es mejor en 

comparacion a otros almacenes, dado que son mas amplias lo 

cual hace que 10s productos se encuentren bien distribuidas y 

el 5.32% de 10s clientes consideran que es peor, dado que se 

ven estrechas y la mercaderia se ve amontonada. 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes 

70 

19 

5 

94 

74.47% 

20.21 % 

5.32% 

100% 



Los resultados indican que el 62.77% de 10s clientes 

consideran que es mejor la atencion al cliente, dado que 10s 

empleados brindan un servicio rapido y existe predisposicion 

en atenderlo, esto se da en comparacion a otros almacenes y 

el 5.32% consideran que es peor, dado que algunos clientes 

han tenido inconvenientes con el comportamiento del 

personal. 

Variable "Calidad del producto" 

GRAFICO 4.39 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "CALIDAD DEL 
PRODUCTO" 

Niveles Comparatives de la Calidad del Producto 



TABLA 42 

TABLA DE FRECUENCIAS "CALIDAD DEL PRODUCTO" 
- 

Variable I Frecuencia 

Calidad del producto 

I lgual I 32 

Absoluta 

Mejor 

I Peor I 

58 

Porcentaje de 

Total 

Clientes (%) 

94 

Los resultados indican que el 61.70% de 10s clientes 

consideran que la calidad del producto es mejor en 

comparacion a otros almacenes, puesto que tiene una mejor 

presentacion en cuanto a envoltura y a disefio. 





Los resultados indican que el 76.60% de 10s clientes 

consideran que es rnejor el surtido de rnercaderia que ofrecen 

las tiendas en comparacion con otros almacenes, ya que 

ofrecen variedad tanto en el color como en el diseiio; en 

cambio el 2.13% consideran que es peor, dado que existe 

repetition en el diseiio de la mercaderia. 

Variable "Forma de Exhibir la mercaderia" 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FORMA DE EXHIBIR LA 
MERCADER~A" 

Niveles Comparativos de la 
Forma de Exhibir la Mercaderfa 



TABLA 44 

TABLA DE FRECUENCIAS "FORMA DE EXHlBlR LA 

I lgual / 31 1 32.98% 

Porcentaje de Variable 

Exhibici6n de la mercaderia 

Mejor 

Frecuencia 

Los resultados indican que el 64.89% de 10s clientes 

consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia 

en comparacion con otros almacenes, dado que se exhibe 

variedad de color. 

Absoluta 

6 1 

Peor 

Total 

Clientes (%) 

64.89% 

2 

94 

2.13% 

100% 



Variable "Planes de credito" 

Niveles Cornparativos de 10s Planes de Cr&ito 

TABLA 45 

TABLA DE FRECUENCIAS "PLANES DE CREDITO" 

Variable 

Planes de cr6dito 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 
I 

Clientes (YO) 



Los resultados indican que el 86.27% de 10s clientes 

consideran mejor la atencion en 10s planes de craito que 

ofrece el almac6n en comparacion con otros almacenes, dado 

que el servicio que se brinda es bueno y no existe ningun tipo 

de problemas y el 5.88% considera que es peor, ya que han 

existido inconvenientes con 10s valores de 10s estados de 

cuenta de la tarjeta. 

4.3 Analisis de las variables con respecto a la Tienda C 

Este analisis se lo realizo a las variables lniciales del cuestionario, a 

una variable del item Producto, a una variable del item Facilidades y 

a todas las variables del item Comparaciones. 

4.3.1 Variables iniciales 

Variable "Edad" 

Se obtuvo como resultado que la edad minima de 10s clientes 

que visitan la tienda es de 17 y la m5xima 58 aiios de edad. 



GFU~FICO 4.43 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "EDAD" 

Grupos de Edad 



TABLA 46 

TABLA DE FRECUENCIAS "EDAD" 

lntervalos 

3e Edades 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

Los resultados indican que 10s clientes que visitan la tienda 

tienen entre 24 y 30 aAos de edad. 



Variable "Genero" 

GRAFICO 4.44 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "GENERO" 

Genero 

TABLA 47 

Variable 

Genero L 
/ Femenino 

El analisis realizado determino que el genero femenino 

acredita mayor cantidad de visitas a la tienda. 

/ Fncuencia 

' Absoluta 

88 

9 

97 

Porcentaje de 

Ciientes (%) 

90.72% 

9.28% 

100% 



Variable "Tarjeta-habiente" 

GRAFICO 4.45 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TARJETA-HABIENTE" 

TABLA 48 

Los resultados indican que el 40.21% de 10s ciientes 

TABLA DE FRECUENCIAS "TARJETA-HABIENTE" 

frecuentes poseen la tarjeta de credit0 que ofrece la tienda. 

Porcentaje de 

Clientes (d)  

40.21 % 

59.79% 

100% 

Variable 

Ta jeta-habiente 

Si 

No 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

39 

58 

97 



Variable "Frecuencia de Visitas" 

G ~ F I C O  4.46 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FRECUENCIA DE VISITAS" 

a 1 vez a la semana 
u I m .- 
U 

mas de I vez a la semana 
1 
U 
2 
u- 1 vez cada dos o Ires meses 

1 vez al am 

0% 10% 

Porcentaje de Clientes 



TABLA 49 

TABLA DE FRECUENCIAS "FRECUENCIA DE VISITAS" 

1 Frecuencia de Visitas / Absoluta 
I Variable Frecuencia 

I 1 vez al mes I 30 

De 2 o 3 veces al rnes 

1 vez a la sernana 

Mas de 1 vez a la semana 

36 

Clientes (%) 

37.11% 

30.93% 

Los resultados indican que el 37.11% representa la mayor 

frecuencia, la cual corresponde a las visitas de 2 a 3 veces al 

mes, seguidas de un 30.93% que corresponde a la frecuencia 

de visitas de 1 vez al mes. 

1 vez cada 2 o 3 veces 

1 vez al aAo 

Otra cantidad de veces 

Total 

4 

3 

0 

97 

4.12% 

3.09% 

0% 

100% 



Variabie "Secciones que visita con frecuencia" 

GRAFICO 4.47 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SECCIONES QUE VlSlTA 
CON FRECUENCIA" 

I Porcentaje de Clientes 



TABLA 50 

TABLA DE FRECUENCIAS "SECCIONES QUE VlSlTA CON 
FRECUENCIAJJ 

Variable 

jecciones que visita con frecuencia 

Darnas 

Niiios 

Calzado 

Junior 

Perfumeria I cosmeticos 

Caballeros 

Niiias 

Ropa interior 

Bebes 

Todas 

Juguetes 

Total 

'orcentaje de 

Cfientes (X) 

32.93% 

22.75% 

16.77% 

7.78% 

4.79% 

4.19% 

4.19% 

4.1 9% 

1.20% 

1.20% 

0% 

100% 

Los resultados indican que 10s clientes tienen preferencia en 
v 

visitar con mayor frecuencia la seccion de damas seguida de 

la seccion de niiios. 



4.3.2 Variables dei item Producto 

Variable "Precio dei producto" 

GMFICO 4.48 

DiAGRAMA DE LA VARIABLE "PRECIO DEL PRODUCTO" 

Niveles Establecidos para el 
Precio del Producto 

TABLA DE FRECUENCJAS "PRECIO DEL PRODUCTO" 

Variable Frecuencia Porcentaje de 

Precio del product0 / Absoluta 1 Clientes (%) 

Razonable I 

Total I 



Los resultados indican que el 68.04% de 10s clientes que 

visitan la tienda consideran que el precio del product0 es 

razonable, dado que 10s productos que se ofrecen son de 

buena calidad y de buen diseiio. 

4.3.3 Variables del item facilidades 

Variable "Quejas o reclamos" 

GRAFICO 4.49 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

Si No 

Modalidades de Quejas o Reclamos 



TABLA 52 

TABLA DE FRECUENCIAS "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

Los resultados indican que son pocos 10s clientes que han 

tenido algth tipo de queja o reclamo y esto se debe al buen 

servicio que se brinda 

Porcentaje de 

Clientes (74) 

7.22% 

92.78% 

Variable 

Quejas o Reclamos 

Si 

No 

Total 

4.3.4 Variables del item Cornparaciones 

Dentro del item comparaciones se analiza en forma general a 

las cinco tiendas, de manera que la opinion del cliente se basa 

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta. 

Frecuencia 

Absoluta 

7 

90 

97 100% 



Variable "Recomendaria visitar las tiendas" 

LAS TIENDAS" 

Modalidad de Recomendar Viitar las Tienda 

TABLA 53 

Porcerntaje de 

Clientes (X) 

LAS TIENDAS" 

1 ow* 

Variable 

Recomendaria visitar las tiendas 

Si 

No 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

97 

0 

97 



Los resultados indican que todos 10s clientes recomiendan a 

otras personas visitar las instalaciones de las tiendas. 

Variable "Atencion de ahora con la del ai7o pasado" 

GMFICO 4.51 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "ATENCION DE AHORA 
CON LA DEL ANO PASADO" 

I 

Niveies Comparatives de la 
Atencidn de Ahora con la del M o  Pasado v 



TABLA 54 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION DE AHORA CON 
LA DEL ANO PASADO" 

Los resultados indican que el 57.73% de 10s clientes 

consideran que la tienda a mejorado la atencion en este afio 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

Variable 

Atenci6n de ahora con la del aiio pasado 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

con respecto a la del aiio pasado, puesto que la atencion que 

se les brinda en cuanto a la comodidad de las instalaciones es 

apropiada; en cambio el 2.06% consideran que es peor, dado 

Frecuencia 

Absoluta 

que el cliente ha tenido pequeiios inconvenientes con el 

56 

39 

2 

personal 
, 

57.73% 

40.21 % 

2.06% 

I 
97 

Variables que cornparan las cinco tiendas con otros 

almacenes 

Las siguientes variables establecen comparaciones entre las 

cinco tiendas y otros almacenes (tiendas por departamentos) 

100% 



que 10s clientes visitan, las cuales se evalljan dentro de 10s 

niveles: mejor, igual o peor. 

Variable "Ubicacion" 

I Niveles Comparativos de la Ubicaci6n 



TABLA 55 

TABLA DE FRECUENCIAS "UBICACION" 

1 Variable I Frecuencia / Porcentaje de 

Ubicaci6n 

Los resultados indican que el 64.95% de los clientes que 

visitan la tienda consideran que la ubicacion de estas tiendas 

es mejor, ya que se encuentran distribuidas de manera 

estrategica en comparacion con otros almacenes. 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Absoluta Clientes (%) 

63 

34 

0 

97 

M.95% 

35.05% 

0% 

100% 



Variable "Diseiio" 

GRAFICO 4.53 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE c c ~ ~ ~ ~ ~ ~ n  

Niveles Cornparativos del DiseAo 

TABLA 56 

TABLA DE FRECUENCIAS w ~ ~ ~ ~ ~ o "  

Variable Frecuencia Frecuencia 

Diseiio Absoluta Relativa 

Mejor 71.13% 

1 Total 1 97 1 loo% 



Los resultados indican que el 71.13% de 10s dientes 

consideran que el disefio de las tiendas es el mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que cada seccion se 

encuentra bien distribuida dentro de la tienda. 

Variable "Limpieza y orden" 

GRAFICO 4.54 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "LIMPIEZA Y ORDEN" 

Niveles Cornparativos de la 
Lirnpieza y Orden 



TABLA 57 

TABLA DE FRECUENCIAS "LIMPIEZA Y ORDEN" 

Los resultados indican que el 68.04% de 10s clientes 

consideran que la limpieza y orden de estas tiendas es rnejor 

en comparacion con otros almacenes, ya que al ingresar a las 

tiendas se observa y se siente un ambiente impecable. 

Variable 

Limpieza y orden 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

66 

31 

0 

97 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

68.04% 

31.96% 

0% 

100% 



Variable "Presentacion de 10s empieados" 

GRAFICO 4.55 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "PRESENTAC~ON DE LOS 
EMPLEADOS" 

I 

NN~~€?s Comparatives de la 
Presentaa6n de 10s Ernpleados 

TABLA 58 

EMPLEADOS" 
t 

Presentaci6n de 10s empleados 

lgual 1 33 1 34'0ZX 

Porcentaje de Variable 

I I 

Peor I o I o *  

Frecuencia 

Absoluta Clientes (%) 

65.98% Mejor 64 

Total 97 1OO0/~ 



Los resultados indican que el 65.98% de 10s clientes 

consideran que la presentacion de 10s empleados es mejor en 

comparacion a otros aimacenes, dado que existe una buena 

presentacion en uniforme y presencia impecable. 

Variable "Seguridad" 

G R ~ ~ F I C O  4.56 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SEGURIDAD" 

I Niveles Cornparativos de la Seguridad 



TABLA 59 

TABLA DE FRECUENCIAS "SEGURIDAD" 

Variable 

Los resultados indican que el 64.95% de 10s clientes opinan, 

que la seguridad de las tiendas es mejor en comparacion con 

otros alrnacenes, ya que existen empieados que vigilan dentro 

de la tienda vestidos de civiles de tat manera que existe un 

mayor control. 

Seguridad 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia Frecuencia 

Absoluta 

63 

32 

2 

97 

Relativa 

64.95% 

32.99% 

2.06% 

100% 



Variable "Decoracion de vitrinas" 

VITRINAS" 

TABLA 60 

TABLA DE FRECUENCIAS "DECORACION DE VITRINAS" 

I Variable Frecuencia 

1 Deconcion de vitrinas / Absoluta 

! lguai 

Mejor 

I Peor 

64 

I Total 

Clientes (%) 



Los resultados indican que el 65.98% de 10s clientes 

consideran que la decoration de las vitrinas es mejor en 

comparacion que otros almacenes, dado que existe orden en 

la exhibicion del product0 y el 4.12% consideran que es peor, 

dado que existen muy pocas vitrinas. 

Variable "Tamaiio" 

G ~ F I C O  4.58 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TAMANO" 

I Nieles Comparativos del Tarnafio 



TABLA 61 

TABLA DE FRECUENCIAS "TAMANO" 

Los resultados indican que el 62.89% de 10s clientes 

consideran que el tamaiio de las tiendas es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que son mas amplias lo 

cual hace que 10s productos se encuentren bien distribuidos y 

el 1.03% de 10s clientes consideran que es peor, ya que 

deberian ampliar la tienda para que no se vea toda la 

mercaderia amontonada. 

Variable 

Tamaiio 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

6 1 

35 

1 

97 

Porcentaje de 

Clientes (X) 

62.89% 

36.08% 

1.03% 

100% 



Variable "Atencion al cliente" 

Niveles Comparativos de la Atenci6n a1 Cliente 

TABLA 62 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION AL CLIENTE" 

Variable I Frecuencia 

Atenci6n al cliente Absoluta 

lgual 39 

Peor 2 

Total 97 

Frecuencia 

Relativa 
1 

57.73% 

Los resultados indican que el 57.73% de 10s clientes 

consideran que es mejor la atencion al cliente en cuanto al 



servicio rapido y a la predisposicion del personal en atenderfo, 

esto se da en comparacion a otros almacenes y el 2.06% 

consideran que es peor, dado que han existido ciertos 

inconvenientes con el comportamiento del personal. 

Variable "Caiidad del producto" 

G ~ F I C O  4.60 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "CALIDAD DEL 
PRODUCTO" 

I 

I Niveles Cornparativos de la Calidad del Product0 



TABLA 63 

TABLA DE FRECUENCIAS "CALIDAD DEL PRODUCTO" 

Variable 

Los resultados indican que el 67.01% de 10s clientes 

consideran que la calidad del producto es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que tiene una mejor 

presentacion en envoitura y disetio y el 3.09% consideran que 

es peor, dado que en otros almacenes existe productos de 

mejor calidad. 

Frecuencia 1 Porcentaje de 

Calidad del produdo 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Absoluta 

65 

29 

3 

97 

Ciientes (46) 

67.01% 

29.90% 

3.09% 

100% 



Variable "Surtido de mercaderia" 

G ~ F I C O  4.61 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SURTIDO DE 

Niveles Comparatives del Surtido de Mercadena I 
TABLA 64 

Surtido de la mercaderia / Abroluta I ~lientes'(%) 

Porcentaje de Variable Frecuencia 

Mejor 

Peor 

Total 

69 71.13% 

4 

97 

4.12% 

100% 



Los resultados indican que el 71.13% de 10s clientes 

consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen 

las tiendas en comparacion con otros almacenes, ya que 

existe variedad tanto en el color como en el disefio; en cambio 

4.12% consideran que es peor, ya que consideran que deberia 

dejar de repetirse el disefio de un mismo product0 varias 

veces. 

Variable "Forma de exhibir la mercaderia" 

G ~ F I C O  4.62 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FORMA DE EXHlBlR LA 

I Niveles Comparatives de la 
Forma de Exhibir la Mercaderia 



TABLA 65 

TABLA DE FRECUENClAS "FORMA DE EXHIBIR LA 

I Total 1 97 

Variable 

Fonna de exhibir la rnercaderia 

Mejor 

lgual 

I Peor 

Porcentaje de 

Clientes (X) 

Frecuencia 

Absoluta 

63 

3 1 

3 

Los resultados indican que el 64.95% de 10s clientes 

consideran que es mejor la foma como exhiben la mercaderia 

en comparacion con otros almacenes; dado que se exhibe 

variedad de color, y el 3.09% consideran que es peor, dado 

que prefieren locales con colores sobrios. 



Variable "Planes de credito" 

I Niveles Cornparativor de lm Planes de Craito 

TABLA 66 

TABLA DE FRECUENCIAS "PLANES DE CREDITO" 

Porcentaje de 

Clientds (%) 

Variable 

Planes de ckdito 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecwncia 

Absoluta 

31 

6 

2 

39 

79.49% 

15.38% 

5.13% 

100% 



Los resultados indican que el 79.49% de 10s clientes 

consideran mejor la atenci6n de 10s planes de craito que 

ofrece la tienda en comparacion con otros almacenes, ya que 

no se les ha presentado ningun problerna y el 5.13% considera 

que es peor, dado que han tenido inconveniente con el estado 

de cuenta. 

4.4 Analisis de las variables con respecto a la Tienda D 

Este analisis se lo realizo a las variables lniciales del cuestionario, a 

una variable del item Producto, a una variable del item Facilidades y 

a todas las variables del item Comparaciones. 

4.4.1 Variables iniciales 

Variable "Edad" . 
Se obtuvo como resultado que la edad minima de 10s clientes 

que visitan la tienda es 16 atios y la m5xima 64 at7os de edad. 



G ~ F I C O  4.64 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "EDAD" 

Gmpos de Edad 



TABLA 67 

TABLA DE FRECUENCIAS "EDAD" 

lntervalos 

De Edades 

Total 

Los resultados indican que 10s clientes que mas visitan la 

tienda tienen entre 19 y 22 aiios de edad. 



Variable "Genero" 

TABLA 68 

El analisis realizado determino que el genero femenino 

acredita mayor cantidad de visitas a la tienda. 

Total 99 100% 



Variable "Tarjeta-habiente" 

G ~ F I C O  4.66 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TARJETA-HABIENTE" 

Modalidades de Ta jeta-habiente 

Tabla 69 

Tabla de Frecuencias "Tarjeta-Ha biente" 

- - 

Los resuitados indican que el 59.60% de 

Variable 

Ta jeta-habiente 

Si 

No 

Total 

10s clientes 

frecuentes poseen la tarjeta de credit0 que ofrece la tienda. 

Frecuencia 

Absoluta 

59 

40 

99 

Porcentaje de 

Clientes ($6) 
I 

59.60% 

40.40% 

100% 



Variable "Frecuencia de Visitas" 

G ~ F I C O  4.67 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FRECUENCIA DE VISITAS" 

m .- 
0 
$ mas de 1 vez a la seman 
a 
0 
a 

I I C  -t+--.r- -.,- +-- 

Porcentaje de Clientes 

I 
0% 5% 10% 15% 2096 25% 3Wb 36% 40% 45% ! 



TABLA 70 

TABLA DE FRECUENCIAS "FRECUENCIA DE VISITAS" 

Variable 

Frecuencia de Visitas 

De 2 o 3 veces al mes 

1 vez al mes 

1 vez a la semana 

Mas de 1 vez a la semana 

1 vez cada 2 o 3 veces 

Otra cantidad de veces 

1 vez al afio 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

43.43% 

25.25% 

17.17% 

7.07% 

4.04% 

3.03% 

0% 

Los resultados indican que 10s clientes visitan las tiendas con 

mayor frecuencia de 2 a 3 veces a1 mes, con lo que se 

concluye que por la atencion que se le brinda al cliente se 

siente satisfecho y regresa. 



Variable "Secciones que visita con frecuencia" 

G ~ F I C O  4.68 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SECCIONES QUE VlSlTA 
CON FRECUENCIA" 

Juniu 

Cabellems 

Ropa Interior 

0% 5% 

Porcentaje de Clientes 



TABLA 71 

TABLA DE FRECUENCIAS "SECCIONES QUE VlSlTA CON 
FRECUENCIA" 

Variable 

jecciones que visita con frecuencia 

Damas 

Nitios 

Perfumeria I casrneticos 

Calzado 

Todas 

Junior 

Caballeros 

Ropa interior 

Bebes 

Nitias 

Juguetes 

Total 

'orcentaje de 

Clientes (%) 

34.84% 

17.42% 

12.26% 

10.32% 

7.74% 

5.81 % 

5.16% 

3.23% 

1.94% 

1.29% 

0% 

Los resultados indican que 10s clientes, tienen preferencia en 
v 

visitar con mayor frecuencia la seccion de damas. 



4.4.2 Variables del item Producto 

Variable "Precio del producto" 

G ~ F I C O  4.69 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "PRECIO DEL PRODUCTO" 

I 

Cam Baraio 

Niveles EstaMecidos para el 
Precio del Producto 



TABLA 72 

TABLA DE FRECUENCJAS "PRECIO DEL PRODUCTO" 

Los resultados indican que el 78.79% de 10s clientes que 

visitan la tienda consideran que el precio del producto es 

razonable, dado que 10s productos que se ofrecen son de 

buena calidad. 

Porcentaje de 

Clientes ('?A) 

Variable 

Precio del product0 

Razonable 

Caro 

Barato 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

78 

20 

1 

99 

78.79% 

20.20% 

1.01% 

1 OO0h 



4.4.3 Variables del item facilidades 

Variable "Quejas o reclamos" 

G ~ F I C O  4.70 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

No Si 

Modalidades de Quejas o Reclamos 

TABLA 73 
I 

TABLA DE FRECUENCIAS "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

Porcentaje de Variable Frecuencia 



Los resultados indican que son pocos 10s clientes que han 

tenido algun tip0 de queja o reclamo y esto se debe al buen 

servicio que se brinda. 

4.4.4 Variables dei item Comparaciones 

Dentro del item comparaciones se analiza en forma general a 

las cinco tiendas, de manera que la opinion del cliente se basa 

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta. 



Variable "Recomendaria visitar las tiendas" 

G ~ F I C O  4.71 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "RECOMEDAR~A VISITAR 
LAS TIENDAS" 

Si 

Modalidad de Recomendar Visitar las Tienda 

TABLA 74 

TABLA DE FRECUENCIAS "RECOMENDAR~A VlSlTAR 

Recomendaria visitar las tiendas Absoluta Clientes (%) 

Porcentaje de Variable Frecuencia 

No 

Total 

0 

99 

0% 

100% 



Los resultados indican que 10s clientes recomiendan a otras 

personas visitar las instalaciones de las tiendas. 

Variable "Atencion de ahora con la del aiio pasado" 

G ~ F I C O  4.72 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "ATENC~ON DE AHORA 
CON LA DEL ANO PASADO" 

Niveles Comparatives de la 
Atenci6n de Ahora con la del Aiio Pasado 



TABLA 75 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION DE AHORA CON 
LA DEL ANO PASADO" 

Variable 

Atenci6n de ahora con la del afio pasado 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

69.70% 

30.30% 

0% 

Los resultados indican que el 69.70% de 10s clientes 

consideran que la tienda a mejorado la atencion en este atio 

con respecto a la del atio pasado, dado que la atencion que se 

les brinda en cuanto a la comodidad de las instalaciones es 

apropiada; en cambio el 30.30% consideran que la atencion 

sigue igual. 

Variables que cornparan las cinco tiendas con otros 

almacenes 

Las siguientes variables establecen comparaciones entre las 

cinco tiendas y otros almacenes (tiendas por departamentos) 



que 10s clientes visitan, las cuales se eval~jan dentro de 10s 

niveles: mejor, igual o peor. 

Variable "Ubicacion" 

GRAFICO 4.73 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "UBICACION" 



TABLA 76 

TABLA DE FRECUENCIAS "UBICACION" 

Mejor 59 

lgual g. 
Clientes (%) 

Los resultados indican que el 59.60% de 10s clientes que 

visitan la tiendas consideran que su ubicacion es la mejor, ya 

que se encuentran distribuidas de manera estrategica en 

comparacion con otros almacenes. 



Variable "Diseiio" 

GRAFICO 4.74 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "DISENO" 

Niveles Comparatives del Disefio 

TABLA 77 

TABLA DE FRECUENCIAS "DISENO" 

Variable Frecuencia 

Diseiio 

Mejor 67 

lguai 29 

1 Pear 3 

Porcentaje de 

Clientes (%f 



Los resultados indican que el 67.68% de 10s clientes 

consideran que el disefio de las tiendas es el mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que se encuentran bien 

distribuidas las secciones dentro de la tienda. 

Variable "Limpieza y orden" 

GRAFICO 4.75 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "LIMPIEZA Y ORDEN" 

I Niveles Cornparativos de la 
Lirnpieza y Orden 



TABLA 78 

TABLA DE FRECUENCIAS "LIMPIEZA Y ORDEN" 

Los resultados indican que el 49.49% de 10s clientes 

consideran que la limpieza y orden de estas tiendas es mejor e 

igual en comparacion con otros almacenes, ya que al ingresar 

a las instalaciones o b s e ~ a n  y sienten un ambiente impecable. 

Variable 

Limpieza y onlen 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

49 

49 

1 

99 

Porcentaje de 

Clientes 

49.49% 

49.49% 

1.01% 

100% 



Variable "Presentacion de 10s ernpleados" 

EMPLEADOS" 

Niveles Comparatkos de la 
Presentad6n de 10s Empieados 

TABLA 79 

TABLA DE FRECUENCIAS u ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ o ~  DE LOS 
EMPLEADOS" 4 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

58.59% 

41.41% 

Variable 

Presentaci6n de 10s empleados 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

58 

4 1 

0 

99 

0% 

100% 



Los resultados indican que el 58.59% de 10s clientes 

consideran que la presentacion de 10s empleados es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que mantiene disciplina en 

el uniforme que visten y mantienen un aspect0 impecable; en 

cambio el 41.41 % consideran que es igual. 

Variable "Seguridad" 

GRAFICO 4.77 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SEGURIDAD" 

w leuat 

Niveles Cornparativos de la Seguridad 



TABLA 80 

TABLA DE FRECUENCIAS "SEGURIDAD" 

I lgual I 43 I 43.43% 

Porcentaje de 

Clientes ('$6) 

Variable 

Seguridad 

Mejor 

Frecuencia 

Absoluta 

Los resultados indican que el 56.57% de 10s clientes que la 

seguridad de las tiendas es mejor en comparacion con otros 

almacenes, ya que existen empleados que vigilan dentro de la 

tienda vestidos de civiles de tal manera que existe un mayor 

control. 

56 

I I 

56.57% 

100% Total 99 



Variable "Decoracion de vitrinas" 

VlTRf NAS" 

I 

Niveles Cornparativos de la 
Decoraaon de V i n a s  

1 

TABLA 81 

' Deconci6n de vitrinas / Absoluta I Clientes (%) I 

Porcentaje de I Variable 

lgual I 32 I 32.320h 

Frecuencia 

I I t 58.59% Mejor 

Total 

58 

99 100% 



Los resultados indican que el 58.59% de 10s clientes 

consideran que la decorauon de las vitrinas es mejor en 

comparacion que otros alrnacenes, ya que mantienen en 

orden la ubicacion de la mercaderia dentro de las vitrinas y el 

9.09% consideran que es peor, dado que existen rnuy pocas 

vitrinas y pasan desapercibidas. 

Variable "Tamaiio" 

GRAFICO 4.79 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE."TAMANO~ 

Meior lsnl Peor 

Niveles Comparatives del Tamafio 



TABLA 82 

TABLA DE FRECUENCIAS c c ~ ~ ~ ~ ~ ~ "  

Variable 

Tamafio 

Los resultados indican que el 66.67% de 10s clientes 

consideran que el tamafio de las tiendas es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que son mas amplias; en 

cambio el 4.04% de 10s clientes consideran que es peor, ya 

que encuentran muy estrecho el local lo cual hace que 10s 

productos se vean amontonados. 

Mejor 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (X) 

66 66.67% 



Variable "Atencion al cliente" 

G ~ F I C O  4.80 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "ATENC~ON AL CLIENTE" 

I Niveles Cornparativos de la Atencidn al Cliente 

TABLA 83 

TABLA DE FRECUENCIAS u ~ ~ ~ ~ ~ ~ o ~  AL CLIENTE" 

Variable 

Atencion al cliente 

Mejor 

lgual 

Absoluta Relativa 



Los resultados indican que el 48.48% de 10s clientes 

consideran que es mejor la atencion al cliente en cuanto al 

servicio rapido y a la predisposicion del personal en atenderlo, 

esto se da en comparacion a otros almacenes; en cambio el 

47.47% de 10s clientes consideran que es igual. 

Variable "Calidad del producto" 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "CAL 
PRODUCTO" 

.IDAD DEL 

I Niveles Cornparativos de la Calidad del Produdo 



TABLA 84 

TABLA DE FRECUENCIAS "CALIDAD DEL PRODUCTO" 

Variable 

Calidad del producto 

Mejor 

lgual 

Peor 

Frecuencia 

Relativa 

54.55% 

41.41 % 

4.04% 

Frecuencia 

Absoluta 

54 

41 

4 

Total 

Los resultados indican que el 54.55% de 10s clientes 

consideran que la calidad del producto es mejor en 

comparacion a otros alrnacenes, dado que tiene una mejor 

presentacion en envoltura y diseiio. 

99 



Variable "Surtido de mercaderia" 

G ~ F I C O  4.82 

DIAGRAMA DE L A  VARIABLE "SURTIDO DE 

I Niveles Cornparativor del Surtido d e  Memdeda 

TABLA 85 

TABLA DE FRECUENCIAS "SURTIDO DE MERCADER~A" 

Frecqncia Variable 

Surtido de la rnercaderia 

Mejor 

lgual 

Peor 

Frecuencia 

1 I 

Absoluta 

69 

25 

5 

Total 

Relativa 

69.70% 

25.25% 

5.05% 

9 10096 



Los resultados indican que el 69.70% de 10s clientes 

consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen 

las tiendas en comparacion con otros almacenes, dado que 

existe variedad en disefio y color. 

Variable "Forma de exhibir la mercaderiaJ' 

G ~ F I C O  4.83 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FORMA DE EXHlBlR LA 

N ~ e i e s  Comparatives de la 
Forma de Exhbir la Mercaderia 



TABLA 86 

TABLA DE FRECUENGIAS "FORMA DE EXHIBIR LA 

1 Exhibicidn de la mercaderia / Absoluta 
I Variable Frecuencia 

I Peor 1 

Mejor 62 

Los resultados indican que el 62.63% de 10s clientes 

consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia 

en comparacion con otros almacenes, dado que exhiben 

variedad de color. 

I 
Total 99 



Variable "Planes de credito" 

Niveles Comparatives de 10s Planes de Cr6dito 

TABLA 87 

TABLA DE FRECUENCIAS "PLANES DE CREDITO" 

/ Planes de cddito I Absoluta 1 ~e la t iv j  

Mejor 

Frecuencia Variable 

lgual 

Frecuencia 

Peor 

Total 

4 

99 

4.04% 

100% 



Los resultados indican que el 62.53% de 10s clientes 

consideran mejor la atendon de 10s planes de credit0 que 

ofrecen las tiendas en comparacion con otros almacenes. 

4.5 Analisis de las variables con respecto a la Tienda E 

Este analisis se lo realizo a las variables lniciales del cuestionario, a 

una variable del item Producto, a una variable del item Facilidades y 

a todas las variables del item Comparaciones. 

4.5.1 Variables iniciales 

Variable "Edad" 

Se obtuvo como resultado que la edad minima de 10s ciientes 

que visitan la tienda es de 18 afios y la maxima de 62 afios de 

edad. v 



G ~ F I C O  4.85 

HISTOGRAMA DE LA VARIABLE "EDAD" 

Gnrpos de Edad 



TABLA 88 

TABLA DE FRECUENCIAS "EDAD" 

lntervalos 

3e Edadea 

[18 -21) 

[21 - 24) 

[24 - 27) 

[27 - 30) 

[30 - 33) 

133 - 36) 

[36 - 39) 

[39 - 42) 

142 - 45) 

[45 - 48) 

[48 - 51) 

[51 - 54) 

[54 - 57) 

[57 - 60) 

[60 - 63) 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clients (%) 

Los resultados indican que 10s clientes que mas visitan la 

tienda tienen entre 27 y 30 aios de edad. 



Variable "Genero" 

TABLA 89 

/ Variable 1 Frecwncia I de I 
Femenino 98 98.99% 

El analisis realizado determino que el genero femenino 

acredita mayor cantidad de visitas a la tienda. 



Variable "Tarjeta-habiente" 

G ~ F I C O  4.87 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TARJETA-HABIENTE" 

Modalidades de Tarjeta-habiente 

TABLA 90 

TABLA DE FRECUENClAS "TARJETA-HABIENTE" 

Los resultados indican que el 72.73% de 10s clientes 

frecuentes poseen la tarjeta de credit0 que ofrece la tienda. 

Porcentaje de 
, 

Ctientes (%) 

72.73% 

27.27% 

100% 

Variable 

Ta rjeta-habiente 

Si 

No 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

72 

27 

99 



Variable "Frecuencia de Visitas" 

G ~ F I C O  4.88 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FRECUENCIA DE VISITAS" 

.- 
0 
C 
a 
3 1 VQ cada dos o Ires mes 

?! 
LL 

olra canlidad de veoes 

1 vez al am 

096 5% 10% 15% 20% 25% 20% 35% 40% 

Porcentaje de Clients 



TABLA 91 

TABLA DE FRECUENCIAS "FRECUENCIA DE VISITAS" 

Variable Frecuencia 

Frecuencia de Wsitas I AbsoIuta 

1 vez al rnes 33 

De 2 o 3 veces al mes 25 

1 vez a la sernana 23 

Mbs de 1 vez a la semana I 9 

1 vez cada 2 o 3 veces 

Otra cantidad de veces 

/ 1 ver al atio I 
I 

I Total 99 

Los resultados indican que 10s clientes visitan las tiendas con 

mayor frecuencia 1 vez al mes, con lo que se concluye que por 

la atencion que se le brinda al cliente se siente satisfecho y 

reg resa. 



Variable "Secciones que visita con frecuencia" 

G ~ F I C O  4.89 

DlAGRAMA DE LA VARIABLE "SECCIONES QUE VlSlTA 
CON FRECUENCIA" 

I 

p--+-- 4- + 
0% 5% 10% 15% M% 25% 

Porcentaje d e  Clientes 



TABLA 92 

TABLA DE FRECUENCIAS" SECCIONES QUE VlSlTA CON 
FRECUENCIA" 

Variable 

3ecciones que visita con frecuencia 

NiAos 

Perfumeria I cosmeticos 

Junior 

Todas 

Calzado 

Caballeros 

NiAas 

Ropa interior 

Bebes 

Juguetes 

Total 

Clientes (%) 

Los resultados indican que 10s clientes, tienen preferencia en 

visitar con mayor frecuencia la seccion de damas y tambien la 

seccion de niiios. 



4.5.2 Variables del item Producto 

Variable "Precio del producto" 

G ~ F I C O  4.90 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "PRECIO DEL PRODUCT0 " 

Nieles Estabiecidos para el 
Precio dei Cliente 

TABLA 93 

Variable Frecwncia Porcentaje de 

Caro I 2 1 

Precio del product0 

Razonable 

Absoluta 

78 

Barato 

Total 

Clientes (%) 

78.79% 

0 

99 

0% 

100% 



Los resultados indican que el 78.79% de 10s dientes que 

visitan la tienda, deterrninan que el precio del producto es 

razonable, dado que existe buena calidad y buen diseiio en el 

producto. 

4.5.3 Variables del item facilidades 

Variable "Quejas o reclamos" 

G ~ F I C O  4.91 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

Fb Si 

Modalidades de Quejas o Reclamos 



TABLA 94 

TABLA DE FRECUENCIAS "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

I Variable I Frecuencia I Porcentaje de 

Los resultados indican que son pocos 10s clientes que han 

tenido algun tipo de queja o reclamo y esto se debe al buen 

sewicio que se brinda. 

Quejas o Reclarnos 

Si 

No 

Total 

4.5.4 Variables del item Comparaciones 

Dentro del item comparaciones se analiza en forrna general a 

las cinco tiendas, de manera que la opinion del cliente se basa 

en tres preguntas que se encuentran en la encueSta. 

Absoluta 

10 

89 

99 

Clientes (K) 

10.10% 

89.90% 

100% 



Variable "Recornendaria visitar las tiendas" 

LAS TIENDAS" 

Si 

Modalidad de Recomendar Visitar las Tiendas 1 
TABLA 95 

TABLA DE FRECUENCIAS "RECOMENDAR~A VISITAR 
LAS TIENDAS" 

Porcentaje de Variable 

Recornendaria visitar las tiendas 

Si 

Frecuencia 

I I 

Absoluta 

99 

Ctientes (%) 

100% 

100% Total 99 



Los resultados indican que 10s clientes recomiendan a otras 

personas visitar las instalaci~nes de la tienda. 

Variable "Atencion de ahora con la del aiio pasado" 

CON LA DEL ANO PASADO" 

I 

I Nieles Comparaljvos de la 

I Atend6n de Ahora &n la del At70 Pasado 



TABLA 96 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION DE AHORA CON 
LA DEL ANO PASADO" 

Atenci6n de ahora con la del afio pasado 

1 Mejor 

lgual 

Peor 

i Total 

Frecuencia Porcentaje de 

Los resultados indican que el 50.51% de 10s clientes 

consideran que las tiendas han mejorado la atencion en este 

afio con respecto a la del aiio pasado, dado que la comodidad 

de las instalaciones es apropiada; en cambio el 49.49% 

consideran que la atencion sigue igual. 

Variables que comparan las cinco tiendas con otros 

alrnacenes 

Las siguientes variables establecen cornparaciones entre las 

cinco tiendas y otros alrnacenes (tienda por departarnentos) 



que los clientes visitan. Estas variables se evaluan dentro de 

las categorias mejor, igual o peor. 

Variable "Ubicacion" 

GRAFICO 4.94 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "UBICACION" 

Niveles Cornparativos de la Ubicau6n 



TABLA 97 

TABLA DE FRECUENCIAS "UBICAC~ON" 

Variable 

Ubicaci6n de la tienda 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia Porcentaje de 

Absoluta / Client- (H) I 

Los resultados indican que el 57.58% de 10s clientes que 

visitan la tienda consideran que la ubicacion de estas tiendas 

es la mejor, ya que se encuentran distribuidas de manera 

estrategica en comparacion con otros almacenes. 



Variable "Diseiio" 

GRAFICO 4.95 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "DISENO" 

I N~eles Cornparativos del D i i t o  

TABLA 98 

TABLA DE FRECUENCJAS "DISENO" 

Variable 

Diseiio de la tknda 

Mejor 

Peor 
I I t Total 99 100% 



Los resultados indican que el 65.66% de 10s clientes 

consideran que el diseiio de las tiendas es el mejor en 

comparacion a otros aimacenes, dado que existe una buena 

distribucion de las secciones. 

Variable "Limpieza y orden" 

G ~ F I C O  4.96 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "LIMPIEZA Y ORDEN" 

Niveles Comparatives de la 
Limpieza y Orden 



TABLA 99 

TABLA DE FRECUENCIAS "LIMPIEZA Y ORDEN" 

Variable 

Limpieza y orden 

Mejor 

lgual 

Peor 

Los resultados indican que el 49.49% de 10s clientes 

consideran que la limpieza y orden de estas tiendas es mejor 

en comparacion con otros almacenes, ya que al ingresar a las 

instalaciones observan y sienten un ambiente impecable. 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

57 

40 

2 

Porcentaje de 

Clientes (X) 

57.58% 

40.40% 

2.02% 

99 100% 



Variable c'Presentacion de 10s empleados" 

EMPLEADOS" 

Nh/eles Comparatives de ia 
Presentaci6n de 10s Empleados 

TABLA 100 

TABLA DE FRECUENCIAS c c ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ o ~  DE LOS 
EMPLEADOS" I 

Mejor 51.52% 

lgual 44.44% 

4.04% 

Porcentaje de 

Clientes 1%) 

Variable 

Presentation de 10s empleados 

Frecuencia 

Absoluta 

Total 
, 

99 100% 



Los resultados indican que el 51.52% de 10s clientes 

consideran que la presentacion de 10s empleados es mejor en 

comparacion a otros almacenes, dado que presentan el 

uniforme y presencia personal impecable. 

Variable "Seguridad" 

G ~ F I C O  4.98 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SEGURIDAD" 

I Niveles Comparativos de la Seguridad 



TABLA 101 

TABLA DE FRECUENCIAS "SEGURIDAD" 

lgual 

Mejor 

Peor 

Variable 

Segundad 

Los resultados indican que el 51.52% de 10s clientes opinan 

que la seguridad de las tiendas es igual en comparacion con 

otros almacenes, dado que no se les ha presentado ningun 

inconveniente y existen vigilantes dentro del local vestidos 

como civiles para que exista un mejor control; en cambio el 

48.48% consideran que es mejor. 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje & 

Clientes (%) 



Variable "Decoracion de vitrinas" 

VITRINAS" 

TABLA 102 

TABLA DE FRECUENCIAS "DECORACION DE VITRINAS" 

Mejor 60.61% 

lgual 

Peor 7.07% 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

Variable 

Decoration de vitrinas 

Frecuencia 

Absoluta 

Total 99 100% 



Los resultados indican que el 60.61% de 10s clientes 

consideran que la decoracion de las vitrinas es mejor en 

comparacion que otros almacenes, dado que existe orden en 

la exhibicion del producto; en cambio el 7.07% consideran que 

es peor,.ya que no se aprecia bien el producto que se exhibe. 

Variable "Tamafio" 

G ~ F I C O  4.100 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE u ~ ~ ~ ~ ~ ~ n  

I P e a  

I Niveles Cornparativos del Tarnafio 



Los resultados indican que el 66.67% de los clientes 

consideran que el tamaiio de las tiendas es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que son mas amplias; en 

cambio el 3.03% de 10s ctientes consideran que es peor, ya 

que encuentran muy estrecho el local y 10s productos se ven 

en forma amontonada. 



Variable "Atencion a1 cliente" 

G ~ F I C O  4.101 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "ATENCION A1 CLIENTE" 

Niveles Comparatives de la Atencion at Cliente 

TABLA 104 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION AL CLIENTE" 

Variable 

Atencidn al cliente 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

clientesq(%) 



Los resultados indican que el 57.58% de 10s clientes 

consideran que es mejor la atencion a1 cliente en cuanto al 

servicio rapido y a la predisposicion del personal en atenderlo, 

esto se da en comparacion a otros almacenes; en cambio el 

5.05% consideran que es peor, ya que algunos clientes han 

tenido inconvenientes con el comportamiento del personal. 

Variable "Calidad del producto" 

G ~ F I C O  4.102 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "CALIDAD DEL 
PRODUCTO" 

H 

I Niveles Cornparativos d e  la Calidad del Produdo 



TABLA 105 

TABLA DE FRECUENCIAS "CALIDAD DEL PRODUCTO" 

Los resultados indican que el 58.59% de 10s clientes 

consideran que la calidad del product0 es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que tiene una mejor 

presentacion en envoltura y disefio. 

Variable 

Calidad del produdo 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

58 

39 

2 

99 

Porcentaje de 

Clientes (#) 

58.59% 

39.39% 

2.02% 

100% 



Variable "Surtido de mercaderia" 

G ~ F I C O  4.103 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SURTIDO DE 

Niveles Cornparativos del Surtido de Mercaderia 

TABLA 106 

Variable 

Surtido de la rnercadefla 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoiuta 

Porceneje de 

Clientes (%) 

74.75% 

23.23% 

2.02% 

100% 



Los resultados indican que el 74.75% de 10s clientes 

consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen 

las tiendas en comparacion con otros almacenes, dado que 

existe variedad en el modelo del product0 y en el color; en 

cambio el 2.02% consideran que es peor, ya que existe 

repeticion de la misma prenda de vestir en cuanto a color y al 

diseiio. 

Variable "Forma de exhibir la mercaderia" 

G ~ F I C O  4.104 

DlAGRAMA DE LA VARIABLE "FORMA DE EXHIBIR LA 

Niveles Comparatrvos de la 
F o n a  de Exhibir la Mercaderia 



TABLA 107 

TABLA DE FRECUENCIAS "FORMA DE EXHlBlR LA 
MERCADER~A" 

Porcentaje de Variable 

Fonna de exhibir la rnercaderia 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Clientes (%) 

Frecuencia 

Absoluta 

62 

32 

5 

99 

Los resultados indican que el 62.63% de los clientes 

consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia 

en comparacion con otros almacenes, dado que se exhibe 

variedad de color. 



Variable "Planes de credito" 

Niveles Cornparativos de 10s Planes de Cr6dito 

TABLA 108 

TABLA DE FRECUENCIAS "PLANES DE CREDITO" 

Frecuencia Variable 

Planes de cddito 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

50 

17 

5 

72 



Los resuitados indican que el 62.53% de 10s clientes 

consideran mejor la atencion en 10s planes de credit0 que 

ofrece la tienda en comparacion con otros almacenes, dado 

que el cliente se siente satisfecho con la atencion que se le 

brinda; en cambio el 4.04% considera que es peor, dado que 

han surgido inconvenientes con su estado de cuenta. 

4.6 Analisis de las variables con respecto a todas las tiendas 

Este analisis se lo realizo a las variables lniciales del cuestionario, a 

una variable del item Producto, a una variable del item Facilidades y 

a todas las variables del item Comparaciones. 

4.6.1 Variables iniciales 

Variable "Edad" I 

Se obtuvo como resultado que la edad minima de 10s clientes 

que visitan la tiendas es de 16 afios y la miixirna de 76 afios 

de edad. 



G ~ F I C O  4.106 

HISTOGRAMA DE LA VARIABLE "EDAD" 

I Grupos de Edad 

TABLA 109 

TABLA DE FRECUENCIAS "EDAD" 

lntervalos 

De Edades 

[I 6 - 23) 

[23 - 30) 

[30 - 37) 

[37 - 44) 

144 - 51) 

151 - 58) 

[58 - 65) 

165 - 72) 

172 - 79) 

Total 

1 Frecuencia I Porcentaje de I 
Absoluta Clientes (%) 

19.10% 

29.77% 

21.15% 

17.45% 

8.42% 



Los resultados indican que 10s clientes que mas visitan la 

tienda tienen entre 23 y 30 afios de edad. 

Variable "Genero" 

G ~ F I C O  4.107 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "GENERO" 



TABLA 110 

TABLA DE FRECUENCIAS "GENERO" 

Variable Frecuencia 

Genera Absoluta 

Femenino 

I 
Total 487 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

92.81% 

7.19% 

El analisis realizado determino que el genero femenino 

acredita mayor cantidad de visitas a la tienda. 



Variable "Tarjeta-habiente" 

G ~ F I C O  4.108 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TARJETA-HABIENTEJ' 

Modalidales de Ta jeta-habiente 

TABLA I11 

TABLA DE FRECUENCIAS "TARJETA-HABIENTE" 

1 Total I 487 I loo% 

Porcentaje de i Variable 

Ta rjeta-habiente 

Si 

Los resultados indican que el 58.73% de 10s clientes 

frecuentes poseen la tarjeta de credit0 que ofrece la tienda. 

Frecuencia 

Absoluta 

286 

Clientes (%) 
1 

58.73% 



Variable "Frecuencia de Visitas" 

GMFICO 4.109 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FRECUENCIA DE VISITAS" 

mas de I v s z  a la m a m a  .- 
0 
C 
al 2 lvezcadadaro!resmese. 

9? 
L L  

otra cantidad da veoes 

1 vez al alio 

Porcentaje de Clientes 



TABLA 112 

TABLA DE FRECUENCIAS "FRECUENCIA DE VISITAS" 

Variable 

Frecuencia de Wsitas 

De 2 o 3 veces al rnes 

1 vez al mes 

I vez a la semana 

Mas de 1 vez a la semana 

1 1 vez cada 2 o 3 veces 

1 Otra cantidad de veces 

1 I vez al aiio 

I Total 

Frecuencia 

Absoluta 

191 

I28 

77 

51 

19 

17 

4 

Porcentaje de 

Ciientes (Oh) 

39.22% 

26.28% 

15.81% 

10.47% 

3.90% 

3.49% 

0.82% 

Los resultados indican que 10s clientes visitan las tiendas con 

mayor frecuencia de 2 o 3 veces al mes, con lo que se 

concluye que por la atencion que se le brinda al cliente se 

siente satisfecho y regresa. 



Variable "Secciones que visita con frecuencia" 

G ~ F I C O  4. I 10 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SECCIONES QUE VlSlTA 
CON FRECUENCIA" 

CaLedo 

Perfumeria/oxm%aa 

Junior 

Todas 

Caballeros 

R a p  interior 

Nilias 

- .  
0% 5% lo% 15% 2d% 25% J)% 35% A 

Porcentaje de Clientes 



TABLA DE FRECUENCIAS" SECCIONES QUE VlSlTA CON 
FRECUENCIA" 

Todas 

Caballeros 

Ropa interior 

I Variable 

Secciones que visita con frecuencia 
I 

Damas 

Niiios 

Calzado 

Perfumeria / cosrneticos 

Junior 

Niiias 

Bebes 

Porcentaje de 

Clientes (46) 

31.83% 

21.97% 

11.91% 

9.24% 

7.19% 

Juguetes 0.21 % 

Total 1 100% 

Los resultados indican que 10s clientes, tienen preferencia en 

visitar con mayor frecuencia la seccion de damas. 



4.6.2 Variables del item Producto 

Variable "Precio del producto" 

G ~ F I C O  4.1 11 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "PRECIO DEL PRODUCTO" 

Niveles EstaMeddos para el 
Precio del Producto 

TABLA 114 

TABLA DE FRECUENCIAS "PRECIO DEL PI?ODUCTO" 

I Precio del producto I Absoluta I Clientes (%) I 
Variable Frecuencia I Porcentaje de ' 

I 

I Caro 

Razonable 352 

Barato 

Total 

72.28% 

3 

487 

0.62% 

100% 



Los resultados indican que el 78.28% de 10s clientes que 

visitan las tiendas, determinan que el precio del producto es 

razonable, dado que existe buena calidad y buen diseiio en el 

producto. 

4.6.3 Variables del item facilidades 

Variable "Quejas o reclamos" 

G ~ F I C O  4.1 12 

DlAGRAMA DE LA VARIABLE "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

No Si 

Moaiidades de Quejas o Reclamos 



TABLA 115 

TABLA DE FRECUENCIAS "QUEJAS 0 RECLAMOS" 

Los resultados indican que son pocos 10s clientes que han 

tenido algun tipo de queja o redamo y esto se debe al buen 

servicio que se brinda. 

Variable 

Quejas o Reclamos 

Si 

No 

Total 

4.6.4 Variables del item Comparaciones 

Dentro del item comparaciones se analiza en forrna general a 

las cinco tiendas, de manera que la opinion del cliente se basa 

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta. 

Frecuencia 

Absoluta 

62 

425 

487 

Porcentaje de 

Clientes (76) 

12.73% 

87.27% 

100% 



Variable "Recornendaria visitar las tiendas" 

LAS TIENDAS" 

I 

Modalidad de Recomendar Visitar las Tiendas 

TABLA 116 

TABLA DE FRECUENCIAS "RECOMENDAR~A VISITAR 
LAS TIENDAS" 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

100% 

oO/o 

100% 

Variable 

Recornendaria visitar las tiendas 

Si 

No 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

487 

0 

487 



Los resultados indican que 10s clientes recomiendan a otras 

personas visitar las instalaciones de las tiendas. 

Variable "Atencion de ahora con la del afio pasado" 

G ~ F I C O  4.1 14 

DIAGRAMA DE LA'VARIABLE "ATENCI~N DE AHORA 
CON LA DEL ANO PASADO" 

Nieles Cornparativos de la 
Atencion de Ahora con la del Aiio Pasado 



TABLA 117 

TABLA DE FRECUENCIAS "ATENCION DE AHORA CON 
LA DEL ANO PASADO" 

Variable 

Atenci6n de ahora con la del aiTo pasado 

Mejor 

lgual 

Los resultados indican que el 60.98% de 10s clientes 

consideran que las tiendas han mejorado la atencion en este 

aiio con respecto a la del aiio pasado, dado que la comodidad 

de las instalaciones es apropiada; en cambio el 38.40% 

consideran que la atencion sigue igual. 

Frecuencia 

Absoluta 

Peor 

Total 

Variables que comparan las cinco tiendas con otros 

almacenes 

Las siguientes variables establecen comparaciones entre las 

cinco tiendas y otros almacenes (tienda por departamentos) 

que 10s clientes visitan. Estas variables se evaluan dentro de 

las categorias mejor, igual o peor. 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

297 

187 

60.98% 

38.40% 

3 

487 

0.62% 

00% 



Variable "Ubicacion" 

GMFICO 4.1 15 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "UBICACION" 

I Niveles Comparatives de la Ubicacion 

TABLA 118 

TABLA DE FRECUENCIAS WBICACION~~ 

Variable 

lgual I 147 

Frecuencia 

I 

I Peor I 

Mejor 332 

,,,,,,I 
Clientes (%) 

I 

Total 437 



Los resultados indican que el 68.17% de 10s clientes que 

visitan las tiendas consideran que la su ubicacion es la mejor, 

ya que se encuentran distribuidas de manera estrategica en 

comparacion con otros almacenes. 

Variable "Disefio" 

G ~ F I C O  4.1 I 6  

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "DISENO" 

I Niveles Comparativos del Diseiio 



TABLA 119 

TABLA DE FRECUENCIAS "DISENO" 

Variable 

Diseiio & la tienda 

Mejor 

lgual 

Peor 

Los resultados indican que el 72.28% de 10s clientes 

consideran que el diseiio de las tiendas es el mejor en 

comparacion a otros almacenes, dado que existe una buena 

distribucion de las secciones. 

I I t 

Frecuencia 

Absoluta 

352 

1 22 

13 

Total 

Porcentaje & 

Clientes (.A) 

72.28% 

25.05% 

2.67% 

487 100% 



Variable "Limpieza y orden" 

G ~ F I C O  4.1 17 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "LIMPIEZA Y ORDEN" 

Niieles Comparatives de la 
Lirnpieza y Orden 

TABLA 120 

TABLA DE FRECUENCIAS "LIMPIEZA Y ORDEN" 

/ Lirnpieza y orden 1 Absoluta ( Clienter (7'0) 1 
Porcentaje de 

* Variable 

1 Peor 

Frecuencia 

I 
Mejor 303 

Total 

62.22% 

487 100% 



Los resultados indican que el 62.22% de 10s clientes 

consideran que la limpieza y orden de estas tiendas es mejor 

en comparacion con otros almacenes, ya que al ingresar a las 

instalaciones observan y sienten un ambiente impecable. 

Variable "Presentation de 10s empleados" 

EMPLEADOS" 

I 
" 75% 
S 
C 
ffl .- - 
0 
ffl 
TJ 
ffl So% .- 

2 
? 
0 
0. 25% 

0% 
Mepr P m  

I N N ~ ~ s  Cornparativos de la 
Presentaci6n de 10s Empleados 



TABLA 121 

TABLA DE FRECUENCtAS "PRESENTACION DE LOS 
EMPLEADOS" 

Variable Frecuencia 

Presentaci6n de 10s empleados Absoiuta 1 Mejor 

lgual 

Los resultados indican que el 62.01% de 10s clientes 

consideran que la presentacion de 10s empleados es mejor en 

comparacion a otros almacenes, dado que presentan el 

uniforme y presencia personal impecable. 



Variable "Seguridad" 

G ~ F I C O  4.1 19 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SEGURIDAD" 

I Niveles Comparativos de la Seguridad 

TABLA 122 

TABLA DE FRECUENCIAS "SEGURIDAD" 

Variable 

lgual 

Peor 

Seguridad 

Mejor 

Frecuencia Porcentaje de 

Absoluta 

289 

I I 

clientesV(%) 

59.34% 

100% Total 487 



Los resultados indican que el 59.34% de los clientes opinan 

que la seguridad de las tiendas es mejor en comparacion con 

otros almacenes, dado que existen vigilantes dentro del local 

vestidos de civiles con lo cual se de un mejor control. 

* 

Variable "Decoracion de vitrinas" 

G ~ F I C O  4.120 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "DECORAC~ON DE 
VITRINAS" 

I 

Niveles Comparatives de la 
Decoracion de Vtrinas 



TABLA 123 

TABLA DE FRECUENCJAS "DECORACION DE VITRINAS" 

Variable 

Decoraci6n de vitrinas 

Los resultados indican que el 64.89% de 10s clientes 

consideran que la decoration de las vitrinas es mejor en 

cornparacion que otros almacenes, dado que existe orden en 

la exhibicion del producto; en cambio el 4.93% consideran que 

es peor,.ya que no se aprecia bien el producto que se exhibe. 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (%) 

316 

147 

24 

487 

64.89% 

30.18% 

4.93% 

100% 



Variable "Tamaiio" 

G ~ F I C O  4.121 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "TAMANO" 

I Niveles Comparativos del Tarnailo 

TABLA 724 

TABLA DE FRECUENCIAS "TAMANO" 

Tamaiio 1 Abmluta I ~ l i e n t e i  

Porcentaje de Variable 

lgual 27.51% 

Frecuencia 

I I 

Mejor 

Peor 

Total 

337 69.20% 

16 

487 

3.29% 

100% 



Los resultados indican que el 69.20% de 10s clientes 

consideran que el tamaiio de las tiendas es mejor en 

comparacion a otros almacenes, ya que son mas amplias; en 

cambio el 3.29% de 10s clientes consideran que es peor, ya 

que encuentran muy estrecho 10s local y 10s productos se ven 

en forma amontonada. 

Variable "Atencion al cliente" 

I Niveles Comparatives de la Atencibn al Cliente 



TABLA 125 

TABLA DE FRECUENClAS "ATENCION AL CLIENTE" 

Variable 

Atenci6n al cliente 

Mejor 

lgual 

Peor 

Los resultados indican que el 58.32% de 10s clientes 

consideran que es mejor la atencion a1 cliente en cuanto al 

servicio rapido y a la predisposition del personal en atenderlo, 

esto se da en comparacion a otros almacenes; en cambio el 

3.70% consideran que es peor, ya que algunos clientes han 

tenido inconvenientes con el comportamiento dei personal. 

Frecuencia 

I I 

Porcentaje de 

Absoluta 

284 

185 

18 

Total 

Clientes (X) 

58.32% 

37.99% 

3.70% 

487 100% 



Variable "Calidad del producto" 

G ~ F I C O  4.123 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "CALIDAD DEL 
PRODUCTO" 

Niveles Comparatives de la Calidad del Produdo 

- 

TABLA 126 

TABLA DE FRECUENCIAS "CALIDAD DEL PRODUCTO" 

1 Calidad del pmducto 

Mejor 7 
I Peor 

Frecuencia 

Absoluta 

Porcentaje de 

Clientes (K) 

63.24% 

33.88% 

2.87% 

100% 
I 

Total 487 



Los resultados indican que el 63.24% de 10s clientes consideran 

que la calidad del product0 es mejor en comparacion a otros 

almacenes, ya que tiene una mejor presentacion en envoltura y 

diseio. 

Variable "Surtido de rnercaderia" 

G ~ F I C O  4.124 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "SURTIDO DE 

I Niveles Comparativos del Sunido de Mercaden'a 



TABLA 127 

TABLA DE FRECUENCIAS "SURTIDO DE MERCADER~A" 

I I i Mejor 360 73.92% 

Variable 

lgual I I 1 O  I 22.59% 

Frecuencia 

Los resultados indican que el 73.92% de 10s clientes 

consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen 

las tiendas en cornparacion con otros almacenes, dado que 

existe variedad en el modelo del product0 y en el color; en 

cambio el 3.49% consideran que es peor, ya que existe 

repeticion de la misma prenda de vestir en cuanto a color y al 

disetio. 

Porcentaje de 

Peor 

Total 

17 

487 

3.49% 

100% 



Variable "Forma de exhibir la mercaderia" 

G ~ F I C O  4.125 

DIAGRAMA DE LA VARIABLE "FORMA DE EXHlBlR LA 

Niveles Cornparativos de la 
Forrna de Omibir la Mercaderia 

TABLA 128 

TABLA DE FRECUENCIAS "FORMA DE EXHlBlR LA 

I Forrna de exhibir la rnercaden'a 1 Absoluta I Clientes (%) 

Mejor 66.74% 

lgual 30.18% 

Porcentaje de I 
I 

Variable 

I Peor / 15 1 3.08% 

Frecuencia 

t I I 

100% Total 487 



Los resultados indican que el 66.74% de 10s clientes 

consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia 

en comparacion con otros almacenes, dado que se exhibe 

variedad de color. 

Variable "Planes de credito" 

I Niveles Compartivos de 10s Planes de Cr6dito 



TABLA 129 

TABLA DE FRECUENCIAS "PLANES DE CREDITO" 

Variable 

Los resultados indican que el 77.97% de 10s clientes 

consideran mejor la atencion en 10s planes de credit0 que 

ofrece la tienda en comparacion con otros almacenes, dado 

que el cliente se siente satisfecho con la atencion que se le 

brinda; en cambio el 6.29% considera que es peor, dado que 

han surgido inconvenientes con su estado de cuenta. 

Planes de ckdito 

Mejor 

lgual 

Peor 

Total 

4.7 Analisis de medicion de calidad de servicio al cliente 

Frecuencia 

El analisis de medicion de calidad de servicio a1 cliente, consiste en 

implementar una tabla en la cual interviene mediante la distribution 

Frecuencia 

Absoluta 

223 

45 

18 

286 

Chi-cuadrado 10s valores para cada variable, 10s cuales se ponderan 

y se obtiene como resultado promedio de calificaciones para cada 

Relativa 

77.97% 

15.73Oh 

6.29% 

100% 



variable de cada item, para cada item y la calificacion total de la 

tienda. 

Este analisis se realizo a las variables de 10s item: Imagen, Servicio, 

Producto y Facilidades, las cuales se miden mediante una escala de 

actitud que consta de valores que van desde el 0 hasta 10, en donde 

se evalua el servicio que se brinda dentro de 10s siguientes rangos de 

valores: 10 el servicio es Excelente, 9 el servicio es Muy Bueno, entre 

7 y 8 el servicio es Bueno, entre 4 y 6 el servicio es Regular y 

menores iguales a 3 el servicio es Deficiente. 

A continuacion se presentan las tablas (ver en Anexos) y graficos por 

cada tienda y para el total de las tiendas, en donde se realiza el 

respectivo analisis. 

4.7.1 Medicion de la percepcion del cliente de la Tienda A 

Se puede observar en la tabla 130 del ANEXO E las 

puntuaciones que se obtuvieron del analisis que se realizo a 

cada variable por item, a cada item y a la tienda. A 



continuacion se presenta el analisis para cada item de 

acuerdo a la calificacion promedio que se obtuvo para cada 

una, cuyos valores se presentan en el siguiente grafico: 

G ~ F I C O  4.127 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LOS ~TEMS DE LA 

i 
I lmagen Producto S e ~ c i o  Facilidades 
1 

I 
I kerns de la Tienda A 



GRAFICO 5.A28 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 

Variables del kern Imgen 

13 = Limpieza y Orden 
i4 = Uniforme y presentation de 10s empieados 

15 = Seguridad 

16 = Decoracion de las vitrinas 

1 17 = Tamario 

La variable Limpieza y orden obtuvo una calificacion de 9.62; 

taf va!or representa un servicio excelente y se obtuvo debido a 

la observacion del cliente ante el apropiado control respecto a 

la limpieza y el orden existente. 



La variable Seguridad obtuvo una caiificacion de 9.30; tal 

valor representa un servicio muy bueno y se obtuvo debidc a 

la obsenlacion del cliente ante el apropiado control respecto a 

la seguridad existente. 

En consecuencia, la puntuacion total de lmagen es de 9.43, el 

cual representa un senlicio muy bueno y ocupa el primer lugar 

por mantener an aspect0 muy favorable ante el cliente. 

2. Producto 

DlAGRAMA DE CALlFlCAClOMES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEMS PRODUCT0 

m P2 m P4 

Varlabies del item Prcducto 



= Surtido de rnercaderia 

P2 = Calidad de 10s productos 

P3 = Forrna de exh~bir la rnercaderia 

La variable Exhibicion de mercaderia obtuvo una calificacion 

de 9.63, tal valor representa un servicio excelente, el mismo 

que se determino ante la aceptacion que el cliente considera a 

la apropiada forma de exhibicion existente. 

La variable Oferfas recibio una calificacion de 8.54, tal valor 

representa un servicio muy bueno; el cual se la obtuvo en 

base a la opinion de que las ofertas son buenas per0 pueden 

mejorar si se realizaran con mayor frecuencia, que exista 

mayor publicidad, no correspondan a productos tipo "saldos" y 

Sean productos de calidad. 

Por lo tanto, la puntuacion total de Producto es de 9.02, el 

cual representa un servicio muy bueno y ocupa el segundo 

lugar por las condiciones que se ofrecen para el cliente. 



GRAFICO 5.130 

DlAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM SERVICIO 

52 S3 s 1 S4 

Variables del !ern Servicio 

= iiernpo de espera 

S2 = Atencion que le brinda el ernpleado 

53 = Predisposicion del personal 

54 = Tipo de inforrnacion que brinda el personal 

La variable AtenciCln en caja recibio una califrc3cion de 9.07, 

tal valor representa un servicio muy bueno el cual se logro en 

base a la opinion del cliente respecto a que la atencion es 

buena, per0 que deberia mejorar en cuanto a colocar mas 

personal en dias festivos y que exista mayor rapidez en el 

servicio. 



La variable Tipo de informacion que brinda el personal 

obtuvo una calificacion de 8.38, tal valor representa un setvicio 

bueno, el cual se logro en base a la opinion del cliente 

respecto al comportamiento del empieado, pero puede mejorar 

puesto que algunas empleadas toman un rnal comportamiento 

ante el cliente. 

La puntuacion total de Servicio es de 8.84, el cual representa 

un servicio muy bueno y ocupa el tercer lugar. 



4. Facilidades 

G ~ F I C O  5.131 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM FACILIDADES 

F2 F1 

Variabies del item Fac~liiades 

1 ~ 2  = Planes d e  credito 

Para medir las variables de Facilidades se consulto 

previamente a 10s clientes ciertas generalidades con respecto 

a que si han tenido algun tip0 de quejas o reclamos y si 

poseen tarjeta de credito. 



Dentro de 10s encuestados, el 16.32% han tenido algun tip0 de 

queja o reciarno hacia la tienda, lo cual provoca una 

calificacion de 8.00, tal valor representa un servicio bueno; 

esta puntuacion se da debido a las ocasiones corno: carnbio 

de rnercaderia por ma1 estado o estados de cuenta entregados 

en forrna tardia; en cualquiera de 10s casos han recibido ayuda 

de 10s empleados para resolver la situacion, pero puede 

mejorar. 

Dentro de 10s encuestados, el 66.33% poseen tarjeta de 

credit0 de la tienda, lo cual genera una calificacion de 8.75, tal 

valor representa un servicio rnuy bueno; este valor se obtiene 

en vista de la opinion de 10s clientes respecto a la ocurrencia 

de inconvenientes con el porcentaje de rnanejo de cuenta rnuy 

alto. 

Y 

La puntuacion total de Facilidades es de 8.38, el cual 

representa un servicio bueno. 



En consecuencia, con 10s valores previamente analizados, la 

puntuacion total de la Tienda A es de 8.91 que representa un 

servicio muy bueno. 

4.7.2 Medicion de la percepcion del cliente de la Tienda B 

Se puede observar en la tabla 131 del ANEXO F las 

puntuaciones que se obtuvieron del analisis que se realizo a 

cada variable por item, a cada item y a la tienda. A 

continuacion se presenta el analisis para cada item de 

acuerdo a la calificacion promedio que se obtuvo para cada 

una, cuyos valores se presentan en el siguiente grafico: 

G ~ F I C O  5.132 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LOS ~TEMS DE LA 

lmgen Producto Servicio Faciiidades 

ttem de la l'ienda B 



I. lmagen 

GFL&FICO 5.133 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ITEM IMAGEN 

13 15 16 17 I2 I1 

Variables del kern lrmgen 

12 = Disetio 

Limpieza y Orden 
14 = Uniforme y presentaaon de 10s empleados 

15 = Seguridad 

16 = Decoration de las vitrinas 

17 = Tamatio 

La variable Limpieza y Orden obtuvo una calificacion de 9.59, 

tat valor representa un servicio excelente y se obtuvo debido a 

la observacion del cliente ante el apropiado control respecto a 

la limpieza y el orden existente. 



La variable Ubicaci6n fue calificada con 9.16, tal valor 

representa un servicio muy bueno; dicho valor se logro ante la 

opinion del cliente respecto a la conveniencia de la 

localization de la tienda, per0 que puede mejorar si estuviera 

en el centro de la alborada. 

En consecuencia, la puntuacion total de imagen es de 9.39, el 

cual representa un servicio rnuy bueno y ocupa el primer lugar 

por mantgner un aspect0 muy favorable ante el cliente. 

2. Producto 

GRAFICO 5.134 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEMPRODUCTO 

P3 P2 P l  W 

Variables del kern Producto 



P I  = Surtido de mercaderia 

P2 = Calidad de 10s productos 

P3 = Forma de exhibir la mercaderia 

P4 = Ofertas 

La variable Exhibicion de mercaderia obtuvo una calificacion 

de 9.43, tal valor representa un servicio muy bueno, el mismo 

que se determino ante la aceptacion que el cliente considera a 

la apropiada forma de exhibicion existente. . 

La variable Ofertas recibi6 una calificacion de 8.44, tal valor 

representa un servicio bueno, el cual se la obtuvo en base a la 

opinion de que las ofertas son buenas pero pueden mejorar si 

se realizaran con mayor frecuencia, mayor publicidad, no 

correspondan a productos tip0 "saldos", ofertas en toda la 

tienda y el precio de las ofertas no sea igual al precio normal. 

Por lo tanto, la puntuacion total de Producto es de 8.95, el 

cual representa un servicio muy bueno y ocupa el segundo 

lugar por las condiciones que se ofrecen para el cliente. 



3. Servicio 

G ~ F I C O  5.135 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM SERVlClO 

I VanaMes del kern Serv~c~o 

= Tiempo de espera 
= Atencion que le brinda el ernpleado 

S3 = Predisposition del personal 
S4 = Tipo de information que brinda el personal 

I 

La variable Atencion que le brinda el empleado recibio una 

calificacion de 9.16, tal valor representa un servicio muy bueno 

y el cual se logro en base a la opinion dei cliente respecto a 

que la atencion es buena, pero que deberia mejorar en cuanto 

a rapidez puesto que se deberia aumentar mas personal en 



dias festivos y rnejorar el comportamiento de algunos 

ernpleados. 

La variable Tiempo de espera obtuvo una calificacion de 8.1 3, 

tai valor representa un servicio bueno y el cual se logro en 

base a la opinion en la que el cliente considera que segun la 

temporada, existen demasiados compradores y tienen que 

esperar. 

La puntuacion total de Servicio es de 8.75, representa un 

servicio rnuy bueno y ocupa el tercer lugar. 



4. Facilidades 

G ~ F I C O  5.136 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM FACILIDADES 

F2 F1 

Variables del kern Facilidades 

I F i  = Quqas o reclamos I 
F2 = Planes de credito 

Para medir las variables de Facilidades se 

previamente a 10s clientes ciertas generalidades respecto si 
I 

han tenido algun tipo de quejas o reclamos y si poseen tarjeta 

de credito. 

Dentro de 10s encuestados, el 7.45% han tenido algun tipo de 

queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una calificacion de 



7.00, tal valor representa un servicio bueno; esta puntuacion 

se da debido a las ocasiones como: cambio de mercaderia por 

ma1 estado; en este caso se ha recibido ayuda de 10s 

empleados para resolver la situacion. 

Dentro de 10s encuestados, el 54.26% posee la tarjeta de 

credito del almacen, lo cual genera una calificacion de 9.22, tal 

valor representa un sewicio muy bueno y se lo obtiene en vista 

de la opinion de 10s clientes respecto a la ocurrencia de existir 

porcentajes muy elevados en el manejo de tarjeta, pero puede 

mejorar. 

La puntuacion total de Facilidades es de 8. I 1  que representa 

un servicio bueno. 

I 

En consecuencia, con 10s valores previamente analizados, la 

puntuacion total de la tienda B es de 8.79, el cual representa 

un servicio muy bueno. 



4.7.3 Medicion de la percepcion del cliente de la Tienda C 

Se puede observar en la tabla 132 del ANEXO G las 

puntuaciones que se obtuvieron del analisis que se realizo a 

cada variable por item, a cada item y a la tienda. A continuation 

se presenta el analisis para cada item de acuerdo a la 

calificacion promedio que se obtuvo para cada una, cuyos 

valores se presentan en el siguiente grafico: 

G R ~ I C O  5.137 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LOS ~TEMS DE LA 

Irmgen Roducto Servic~o ~achdades 
I 

Iterrs de la Tienda C 



G ~ F I C O  5.138 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM IMAGEN 

10.00 9,85 

13 15 1 6 1 4 1 2  17 11 

Variables del item lrregen 

11 = Ublcaaon 

12 = Disetio 
13 = L~rnp~eza y Orden 

14 = Un~forme y presentac16n de 10s ernpleados 
15 = Segundad 
16 = Decoraaon de las v~tnnas 

La variable Limpieza y Orden obtuvo una calificacion de 9.85, 

tal valor representa un servicio excelente y se obtuvo debido a 

la observation del cliente ante el apropiado control respecto a 

la limpieza y el orden existente. 



La variable Ubicacion fue calificada con 9.13, tal valor 

representa un servicio rnuy bueno; y se lo obtuvo ante la 

opinion del cliente respecto a la conveniencia de la 

localization de la tienda dentro dei centro de la ciudad. 

En consecuencia, la puntuacion total de lmagen es de 9.39, 

tal valor representa un servicio muy bueno, siendo la 

puntuacion que ocupa el primer lugar por mantener un aspect0 

muy favorable ante el cliente. 

2. Producto 

G ~ F I C O  5.139 

DIAGRAMA DE CALlFICAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM PRODUCT0 

Variables del Rem Producto 



P I  = Surtido de rnercaderia 

P2 = Calidad de 10s productos 

P3 = Forrna de Exhibir la mercaderia 

P4 = Ofertas 

La variable Exhibition de mercaderia obtuvo una calificacion 

de 9.70, tal valor representa un servicio excelente, el mismo 

que se determino ante la aceptacion que el cliente considera a 

la apropiada forma de exhibicion existente. 

La variable Oferfas recibio una calificacion de 8.76, tal valor 

representa un servicio muy bueno y se lo obtuvo en base a la 

opinion de que las ofertas son buenas pero pueden mejorar si 

se realizaran con mayor frecuencia, mayor publicidad y no 

correspondan a productos tipo "saldos". 

Por lo tanto, la puntuaci6n total de Producto es de 9.25, tal 

valor representa un servicio rnuy bueno y ocupa el segundo 

lugar por las condiciones que se ofrecen para el cliente. 



3. Servicio 

G ~ F I C O  5.140 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM SERVlClO 

~ S5 S2 S 3 S4 s 1 

I Vanables del Item S e ~ c r o  

= Tiernpo de espera 

S2 = Atencion que le brinda el empleado 

S3 = Predisposition del personal 

S4 = Tipo de infonacion que brinda el personal 

La variable Atencion en caja recibio una calificacion de 9.27, 

tal valor representa un servicio muy bueno, el cual se logro en 

base a la opinion del cliente respecto a que la atencion es 

buena, per0 que deberia mejorar en cuanto a rapidez y 

comportamiento de algunos empleados. 



La variable Tiempo de espera obtuvo una calificacion de 

8.65, tal valor representa un servicio muy bueno en relacion 

con la opinion en la que el cliente considera que segun la 

temporada, existen demasiados compradores y tienen que 

esperar. 

La puntuacion total de Servicio es de 8.90, tal valor 

representa un servicio muy bueno y ocupa el tercer lugar. 

4. Facilidades 

G ~ F I C O  5.141 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES 

F2 F1 
I 

Variables del kern FacMades 

-- 



F 2  = Planes de credito 

Para medir las variables de Facilidades se consulto 

previamente a 10s clientes ciertas generalidades respecto si 

han tenido algun tipo de quejas o reclarnos y si poseen tarjeta 

de credito. 

Dentro de 10s encuestados, el 7.22% han tenido algun tipo de 

queja o reclamo hacia la tienda, io provoca una caiificacion de 

8.14, tal valor representa un servicio bueno; esta puntuacion 

se da debido a las ocasiones como: cambio de mercaderia por 

ma1 estado o estados de cuenta entregados en forrna tardia; 

en cualquiera de 10s casos han recibido ayuda de 10s 

empleados para resolver la situacion. 

1 

Dentro de los encuestados, el 40.21% posee la tarjeta de 

credito del almacen, lo cual genera una calificacion de 9.18, tal 

valor representa un servicio muy bueno; este valor se obtiene 

en vista de la opinion de 10s clientes respecto a la ocurrencia 



de inconvenientes con 10s valores especificados en el estado 

de cuenta. 

La puntuacion total de Facilidades es de 8.66 que representa 

un servicio muy bueno . 

En consecuencia, con 10s valores previamente analizados, la 

puntuacion total de la Tienda C es de 9.04, el cual representa 

un servicio muy bueno. 

4.7.4 Medicion de la percepcion del cliente de la Tienda D 

Se puede observar en la tabla 133 del ANEXO H las 

puntuaciones que se obtuvieron del analisis que se realizo a 

cada variable por item, a cada item y a <la tienda. A 

continuation se preserita el analisis para cada item de 

acuerdo a la calificacion promedio que se obtuvo para cada 

una, cuyos valores se presentan en el siguiente grafico: 



GMFICO 5.142 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LOS ~TEMS DE LA 
TIENDA D 

Imgen Facifidades Roducto Servicio 

Iterrs de la lienda D 

I. lrnagen 

GRAFICO 5.143 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~ T E M  IMAGEN 

15 13 n 16 1.4 11 IZ 

VartaMes del Item lrnagen 



I1 = Ubicacion 
12 = Diseiio 
13 = Limpieza y Orden 
14 = Uniforrne y presentation de 10s ernpleados 
15 = Seguridad 

16 = Decorauon de las vitrinas 

17 = Tamafio 

La variable Seguridad obtuvo una calificacion de 9.58, tal 

valor representa un servicio excelente y se obtuvo debido a la 

observation del cliente ante el apropiado control respecto a la 

seguridad existente. 

La variable Diseiio fue calificada con 9.1 0, tal valor representa 

un servicio muy bueno y se lo obtuvo ante la opinion del 

cliente ante el apropiado aspecto que proyecta la tienda hacia 

el cliente. 

En consecuencia, la puntuacion total de lmagen es de 9.38, 

tal valor representa un servicio muy bueno y ocupa el primer 

lugar por mantener un aspecto muy favorable ante el cliente. 



2. Producto 

G ~ F I C O  5.144 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM PRODUCT0 

i 
i 
i 9.20 
I Y.VQ I 

!=3 F2 P1 P4 
I 

Variables del Item Roducto 

= Calidad de 10s productos 

P3 = Fonna de exhibir la mercaderia 

La variable Exhibicion de mercaderia obtuvo una calificacion 

de 9.08, tal valor representa un servicio muy bueno el mismo 

que se determino ante la aceptacion que el cliente considera a 

la apropiada forma de exhibicion existente, pero pueden 

mejorar si existiera mas variedad. 



La variable Ofertas recibio una calificacion de 8.32, tal valor 

representa un servicio bueno el cual se la obtuvo en base a la 

opinion de que las ofertas son buenas per0 pueden mejorar si 

se realizaran con mayor frecuencia, mayor publicidad, no 

correspondan a productos tip0 "saldos" y Sean productos de 

calidad. 

Por lo tanto, la puntuacion total de Producto es de 8.77, tal 

valor representa un servicio muy bueno y ocupa el segundo 

lugar por las condiciones que se ofrecen para el cliente. 

3. Sewicio 

G ~ F I C O  5.145 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 

I 
S5 S2 S4 S3 St 

Var~ables del tern Servuo 



= Tiernpo d e  espera 

= Tipo d e  inforrnacion que brinda el personal 

La variable Atencion en caja recibio una calificacion de 8.74, 

tal valor representa un servicio muy bueno el cual se logro en 

base a la opinion del cliente respecto a que la atencion es 

buena, per0 que deberia mejorar en cuanto a requerir de mas 

empleados en epocas importantes. 

La variable Tiempo de espera obtuvo una calificacion de 

8.26, tal valor representa un servicio bueno, y se lo obtuvo en 

relacion con la opinion en la que el cliente considera que 

s e g h  la temporada, existen demasiados cgmpradores y 

tienen que esperar. 

La puntuacion total de Servicio es de 8.47, el cual representa 

un servicio bueno y ocupa el tercer lugar. 



4. Facilidades 

G ~ F I C O  5.146 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES 

F2 F1 

Variables del kern FaciEdades 

= Quejas o reclamos -1 

Para medir las variables de Facilidades se consulto 

previamente a 10s clientes ciertas generalidades respecto si 
I 

han tenido algun tipo de quejas o reclamos y si poseen tarjeta 

de credito. 

Dentro de 10s encuestados, el 22.22% han tenido algun tipo de 

queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una calificacion de 



8.95, tal valor representa un servicio muy bueno; esta 

puntuacion se da debido a las ocasiones como: cambio de 

mercaderia por ma1 estado o estados de cuenta entregados en 

forma tardia; en cualquiera de 10s casos han recibido ayuda de 

10s empleados para resolver la situacion. 

Dentro de 10s encuestados, el 59.60% posee la tarjeta del 

almacen, lo cual genera una calificacion de 9.22, tal valor 

representa un servicio muy bueno y se obtiene en vista de la 

opinion de 10s clientes respecto a la ocurrencia de 

inconvenientes con 10s valores especificados en el estado de 

cuenta y un alto porcentaje en el manejo de tarjeta. 

La puntuacion total de Facilidades es de 9.09 y representa un 

servicio muy bueno. v 

En consecuencia, con 10s valores previamente analizados, la 

puntuacion total de la Tienda D es de 8.99, el cual representa 

un servicio muy bueno. 



4.7.5 Medicion de la percepcion del cliente de la Tienda E 

Se puede observar en la tabla 134 del ANEXO I las 

puntuaciones que se obtuvieron del analisis que se realizo a 

cada variable por item, a cada item y a la tienda. A 

continuacion se presenta el analisis para cada item de 

acuerdo a la calificacion promedio que se obtuvo para cada 

una, cuyos valores se presentan en el siguiente grafico: 
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I. lmagen 

G ~ F I C O  5.148 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 

1 Variables del Item Imgen 
! 

I1 = UbicaciCln 
I2 = Disetio 
13 = Limpieza y Orden 
14 = Uniforme y presentation de 10s ernpleados 
15 = Seguridad 

16 = Decoracion de las vitrinas 

17 = Tamatio 

La variable Limpieza y Orden obtuvo una calif cacion de 9.37, 

tal valor representa un servicio muy bueno y se obtuvo debido 

a la observation del cliente ante el apropiado control respecto 

a la limpieza y el orden existente. 



La variable Uniforme y presentation de 10s empleados fue 

calificada con 8.60, tal valor representa un servicio muy bueno 

y se lo obtuvo ante la opinion del cliente respecto a la imagen 

que proyectan las empleadas en cuanto a que debe existir un 

tip0 de uniforme mas modern0 el cual no pase desapercibido 

ante la vista del cliente. 

En consecuencia, la puntuacion total de lmagen es de 9.10, 

tal valor representa un servicio muy bueno, siendo la 

puntuacion que ocupa el primer lugar por mantener un aspecto 

muy favorable ante el cliente. 



2. Producto 

G ~ F ~ C O  5.149 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM PRODUCT0 

I Variables del kern Producto 

= Surtido de rnercaderia 1 li = Calidad de 10s productos 

= Forma de exhibir la rnercaderia 

P4 = Ofertas 

La variable Exhibicion de mercaderia obtuvo una calificacion 
)I 

de 9.02, tal valor representa un servicio muy bueno, el mismo 

que se determino ante la aceptacion que el cliente considera a 

la apropiada forma de exhibicion existente. 



La variable Ofertas recibio una calificacion de 8.23, tal valor 

representa un servicio bueno, el cual se la obtuvo en base a la 

opinion de que las ofertas son buenas per0 pueden mejorar si 

se realizaran con mayor frecuencia, mayor publicidad, no 

correspondan a productos tip0 "saldos" y el precio de las 

ofertas no sea igual al precio normal. 

Pot- lo tanto, la puntuacion total de Producto es de 8.64, tal 

valor representa un servicio muy bueno y ocupa el segundo 

lugar por las condiciones que se ofrecen para el cliente. 



3. Servicio 

G ~ F I C O  5.150 

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES 
DEL  EM SERVlClO 

8.10 1 r r  

S5 S2 S4 S3 S1 

Variables del kern Servicio 

= Tiempo de espera 
= Atencion que le brinda el ernpleado 

S3 = Predisposicion del personal 

S4 = Tipo de information que brinda el personal 

La variable Atencion en caja recibio una calificacion de 8.01, 

tal valor representa un servicio bueno el cual se logro en base 

a la opinion del cliente respecto a la buena atencion que se 

brinda, pero que deberia mejorar habilitando las cajas que se 

encuentran cerradas para evitar las largas colas y el 

comportamiento de algunos empleados. 



La variable Tiempo de espera obtuvo una calificacion de 

7.53, tal valor representa un servicio bueno en relacion con la 

opinion en la que el cliente considera que existen demasiados 

compradores y tienen que esperar. 

La puntuacion total de Sen4cio es de 7.74, tal valor 

representa un servicio bueno y ocupa el tercer lugar. 

4. Facilidades 

GRAFICO 5.151 

DIAGRAMA DE CALIFiCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM FACILIDADES 

Variables del Item Facilidades 



= Quejas o reclamos 

Para medir las variables de Facilidades se consulto 

previamente a 10s clientes ciertas generalidades respecto si 

han tenido algun tipo de quejas o reclamos y si poseen tarjeta 

de credito. 

Dentro de 10s encuestados, el 10.10% han tenido a l g h  tip0 de 

queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una calificacion de 

6.20, tal valor representa un servicio regular, esta puntuacion 

se da debido a las ocasiones como: cambio de mercaderia por 

ma1 estado o llamadas para consultar a l g h  inconveniente en 

su estado de cuenta; en cualquiera de 10s casos han recibido 

una atencion de 10s ernpleados muy desagradable. 

Dentro de 10s encuestados, el 72.73% posee la tarjeta de 

credito del alrnacen, lo cual genera una calificacion de 9.38, tal 

valor representa un servicio muy bueno; este valor se obtiene 

en vista de la opinion de 10s clientes respecto a la ocurrencia 

de inconvenientes con 10s empleados puesto que no se 



encuentran bien capacitados dentro del area de credito, en 

cuanto a information sobre 10s pagos que se deben realizar de 

la tarjeta. 

La puntuacion total de Faciiidades es de 7.79 y representa un 

servicio bueno. 

En consecuencia, con 10s valores previamente analizados, la 

puntuacion total de la Tienda E es de 8.25, el cual representa 

un servicio bueno. 

4.7.6 Medicion de la perception del ciiente de todas las tiendas 

Se puede observar en la tabla 135 del ANWO J las 

puntuaciones que se obtuvieron del analisis que se realizo a 

cada variable por item, a cada item y a la tienda. A 

continuacion se presenta el analisis para cada item de 

acuerdo a la calificacion promedio que se obtuvo para cada 

una, cuyos valores se presentan en el siguiente grafico: 



DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LOS ~TEMS DE LAS 
TIENDAS 
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DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE 
DEL ~TEM IMAGEN 
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Variables del Item b g e n  



11 = Ubicacion 
12 = Diseiio 
13 = Limpieza y Orden 
14 = Uniforme y presentacion de 10s empleados 
15 = Seguridad 

16 = Decoration de las vitrinas 

17 = Tamaiio 

La variable Limpieza y Orden obtuvo una calificacion de 9.60, 

tal valor representa un servicio excelente y se obtuvo debido a 

la observation del cliente ante el apropiado control respecto a 

la limpieza y el orden existente. 

La variable Uniforme y Presentacion de 10s empleados fue 

calificada con 9.19, tal valor representa un servicio muy bueno 

y se lo obtuvo ante la opinion del cliente respecto a la 

apropiada ubicacion estrategica que se le ha asignado a cada 

tienda. 
Y 

En consecuencia, la puntuacion total de lmagen a nivel de 

todas las tiendas es de 9.34, tai valor representa un servicio 

muy bueno y ocupa el primer lugar por rnantener un aspect0 

muy favorable ante el cliente. 



2. Producto 

DIAGRAMA DE CALJFICACIONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM PRODUCT0 

F'3 P2 Pl P4 

Variables del item Roducto 

P I  = Surtido de mercaderia 
P2 = Calidad de 10s productos 

P3 = Forma de exhibir la mercaderia 

P4 = Ofertas 

La variable Exhibicion de mercaderia obtuvo una calificacion 

de 9.37, tal valor representa un servicio muy bdeno el mismo 

que se determino ante la aceptacion que el cliente considera a 

la apropiada forma de exhibicion existente. 



La variable Ofertas recibio una calificacion de 8.46, tal valor 

representa un setvicio bueno el cual se la obtuvo en base a la 

opinion de que las ofertas son buenas pero pueden mejorar si 

se realizaran con mayor frecuencia, mayor publicidad, y no 

correspondan a productos tipo "saldosn. 

Por lo tanto, la puntuacion total de Producto a nivel de todas 

las tiendas es de 8.92, tal valor representa un setvicio muy 

bueno siendo la puntuacion que ocupa el segundo lugar por 

las condiciones que se ofrecen para el cliente. 



5. Servicio 

G ~ ~ ~ I C O  5.155 

DlAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM SERVlClO 

S5 s2 S3 S4 S1 

Variabks del ttern Servicio 

= Tiempo de espera 
= Atencion que le brinda el empleado 

S3 = Predisposicion del personal 

= Tipo de inforrnacion que brinda el personal 

La variable Atencion en caja recibio una calificacion de 8.79, 

tal valor representa un servicio muy bueno el cual se logro en 

base a la opinion del cliente respecto a que la atencion es 

buena, pero que deberia mejorar en habilitar las cajas que se 

encuentran cerradas para evitar las largas colas y el 

comportamiento de algunos empleados. 



La variable Tiempo de espera obtuvo una calificacion de 

8.29, tal valor representa un servicio bueno en relacion con la 

opinion en la que el cliente considera que s e g h  la temporada, 

existen demasiados compradores y tienen que esperar. 

La puntuacion total de Servicio a nivel de todas las tiendas es 

de 8.53, tal valor representa un servicio muy bueno y ocupa el 

tercer lugar. 

3. Facilidades 

GRAFICO 5.d 56 

DIAGRAMA DE CALlFlCAClONES DE LAS VARIABLES 
DEL ~TEM FACILIDADES 

F2 F1 

Variabks del kern Facilidades 

I FZ = Planes de credit0 1 



Para medir las variables de Facilidades se consult6 

previamente a 10s clientes ciertas generalidades respecto si 

han tenido algun tipo de quejas o reclamos y si poseen tarjeta 

de credito. 

Dentro de 10s encuestados, el 12.73% han tenido algirn tipo de 

queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una caiificacion de - 

7.95, tal valor representa un servicio bueno, esta puntuacion 

se da debido a las ocasiones como: cambio de mercaderia por 

ma1 estado; en este caso se ha recibido ayuda de 10s 

empleados para resolver la situacion. 

Dentro de 10s encuestados, el 58.73% posee la tarjeta de 

credito del almacen, lo cual genera una caiificacion de 9.15, tal 

valor representa un servicio muy bueno y se oMiene en vista 

de la opinion de 10s clientes respecto a la ocurrencia de 

inconvenientes con 10s valores especificados en el estado de 

cuenta; un alto porcentaje en el manejo de tajeta e 

inconvenientes con 10s empleados puesto que no se 

encuentran bien capacitados dentro del area de credito, en 



cuanto a information sobre 10s pagos que se deben realizar de 

la tarjeta. 

La puntuacion total de Facilidades a nivel de todas las tiendas 

es de 8.55, representa un servicio bueno. 

En consecuencia, con 10s valores previamente analizados, la 

puntuacion total de las tiendas es de 8.85, tal valor representa 

un sewicio bueno. 

4.7.7 Cuadro general de puntuacion: Programa de medicion de 

Calidad de Servicio al Cliente 

En el ANEXO K, se puede observar un cuadro en el cual se 

resumen todas las calificaciones obtenidas, tanto de cada 

tienda como del total. El orden de importancia en que se 

observan va de acuerdo a la calificacion obtenida 



4.8 Analisis Multivariado 

4.8.1 Analisis de la Matriz de correlacion 

La matriz de correlacion que se presenta en el ANEXO L nos 

proporciona informacion acerca de la dependencia lineal entre 

las variables. Se considera de importancia la correlacion cuando 

esta en mayor o igual que 0.6 o menor o igual que -0.6, es por 

ello que al analizar la matriz de correlacion para el conjunto de 

datos que tenemos, se obtienen las siguientes dependencias 

lineales de considerable importancia: 

El coeficiente de correlacion entre la variable PRED-PERS 

(Predisposicion del personal para satisfacer las necesidades) y 

la variable ATEN-BRIN-EMP (Atencion que le brinda el 

empleado) es de 0.763, lo cual indica que existe una relacion 

lineal positiva entre las dos variables, es decir, que a medida el 

personal de la tienda tenga una predisposicion mayor (o 

inferior) para satisfacer las necesidades del cliente, puede 

brindar una atencion superior (o inferior) ante este. 



El coeficiente de conelacion entre la variable TIPO-INF(Tipo de 

informacion que recibe del personal) y la variable 

ATEN-BRIN-EMP (Atencion que le brinda el empleado) es de 

0.657, lo cual indica que existe una relacion lineal positiva y nos 

indica que a medida que el personal de la tienda facilite al 

cliente el tip0 de informacion mayor (o inferior), puede brindar 

una atencion superior (o inferior) ante este. 

El coeficiente de correiacion entre la variable TIPO-INF(Tipo de 

informacion que recibe del personal) y la variable PRED-PERS 

(Predisposicion del personal para satisfacer las necesidades) es 

de 0.747, el cual es positivo y nos indica que a medida que el 

personal de la tienda facilite al cliente el tipo de informacion 

mayor (o inferior) que requiera, puede existir una predisposicion 

superior (o inferior) del personal ante el cliente. 

4.8.2 Analisis de las Tablas de Contingencia 

En este analisis se van a desarrollar tablas de contingencia 

para determinar si existe algun tip0 de dependencia no 



necesariamente lineal entre algunas variables que se 

consideran de importancia: 

TABLA 136 

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LAS VARIABLES 
PRED-PER Y ATEN-BRIN-EMP 

El valor estadistico de prueba es 71 5.178, y el valor p de la prueba es 

0.000. Al ser el valor p muy pequefio existe evidencia estadistica para 

rechazar la hipotesis nula planteada, lo cual nos indica qwe la atencion 

que se le brinda al cliente va a estar afectada por la predisposicion del 

personal. 



TABLA 137 

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LAS VARIABLES 

Deficiente 
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1.36 
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Regular 

Deficiente 

El valor estadistico de prueba es 546.414, y el valor p de la prueba es 

0.000. A1 ser el valor p muy pequeiio existe evidencia estadistica para 

rechazar la hipotesis nula planteada, lo cual nos indica que la atencion 

que se le brinda a1 cliente va a estar afectada por el tipo de inforrnacion 

que se le proporcione. 
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TABLA 138 

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LAS VARIABLES 
TIPO-INF Y PRED-PER 

Excelente 

Muy Bueno 

Bueno 

Regular 

Deficiente 

M ~ Y  
Excelente Bueno Bueno Regular Deficiente 

178 20 4 1 0 

El valor estadistico de prueba es 801.951, y el valor p de la prueba es 

0.000. Al ser el valor p muy pequeiio existe evidencia estadistica para 

rechazar la hipotesis nula planteada, lo cual nos indica que el tipo de 

informacion que se le proporcione al cliente va a estar afectada por la 

predisposicion del personal en satisfacerlo. 



En el presente capitulo se realizara el proceso a seguir de como 

implementar un sistema de calidad para empresas comerciales (tienda 

por departamentos). Para mayor comprension sobre el tema a tratar se 

detallara por medio de un flujo cada uno de 10s procesos a seguir con la 

finalidad de que exista facil comprension para el lector. 

A continuaci6n se presenta un flujo en el que se define el proceso de 

cdmo implementar un programa de medicion de calidad de senricio a1 

cliente: 



GRAFICO 6.1 

FLUJO PARA LA IMPLEMENTAR UN PROGRAMA DE MEDICION DE CALIDAD 

I DETECCION DE PROBLEMAS 
EN LA EMPRESA 

LOGRAMOS CWPROMISO DE 
LOS EJECUTIVOS PARA 

LOGRAR CAMBIOS 

VARIABLES A MEDlRSE 



5.1 Deteccidn de problemas en la empresa 

En una empresa comercial (tiendas por departamentos), para el 

manejar datos, se lo lleva a cab0 mediante reporte de ventas, 

reportes estadisticos, reportes internos, que se 10s obtiene 

semanalmente para observar como se encuentran las ventas, 

entonces mediante este analisis se comienza a detectar problemas, 

10s cuales son generados por 10s siguientes inconvenientes: 

Clientes insatisfechos 

Disminuyen las ventas 

Alta rotaci6n de personal 

5.2 Logramos compromisos de 10s ejecutivos para lograr cambios 

En una empresa comercial (tiendas por departamentos), se reune a1 

personal que conforma la directiva, para tomar decisiones en base a 

10s problemas que se han detectado, y dependiendo de la 

respuesta que se obtenga en la reunion se optara por implementar 

un programa de medicion de calidad de servicio a1 cliente, en donde 

se medira en que se esta fallando, para asi poder realizar cambios. 



5.3 Variables a medirse 

* Para una empresa comercial (tienda por depar tmentos), las 

variables a medirse se encuentran bajo diferentes items de servicio: 

ITEM 1: IMAGEN 

Ubicacion de la tienda 

Disefio de la tienda 

Limpieza y orden de la tienda 

Uniforme y presentacion de sus empleados 

Seguridad de la tienda 

Tamaiio de la tienda 

ITEM 2: SERVlClO 

Tiempo de espera de ser atendido 

Atencion que le brinda el empleado 

Predisposicidn del personal para satisfacer sus necesidades 



ITEM 3: PRODUCT0 

Precio del product0 

Variedad de la mercaderla 

Calidad de 10s productos 

Ofertas que ofrece la tienda 

ITEM 4: FAClLlDADES 

Quejas y reclamos que realiza un cliente hacia la tienda 

Planes de creditos que se ofrecen 

Estas variables son las que intertienen en la satisfaccidn del cliente. 

5.4 DiseAo del formulario de medicion 

Para la implementation de un programa de medici6n de calidad 

para una empresa comercial (tiendas por departamentos), se realiza 

un tip0 de formulario en el cual van a intervenir las variables 

mencionadas anteriormente. Por medio de una escala de medicibn 

de actitud, se podra permitir a1 cliente que de una respuesta en 



base a la variable en cuanto a que tipo de puntuacion considera que 

se debe dar a la variable dependiendo si el s e ~ c i o  que brinda es 

eficiente, deficiente o promedio. 

5.5 Prueba de camp del fonnulario 

Una vez que se tiene disefiado el formulario, se lo prueba en 

campo, es decir, se encuesta a una muestra pequefia (muestra 

piloto) de clientes, con el fin de observar en el formulario que 

preguntas no estan claras para el encuestado, que pregunta esta 

redundante o cual no se debe hacer. 

Si las preguntas disefiadas en el formulario no esta claramente 

desarrolladas, se procede a desarrollar en forma clara nuevas 

preguntas (variables). En caso de que no se haya tenido ningun 

problema con el formulario, se procede a desarrollar la muestra 

para el trabajo de campo. 



5.6 Muestreo 

Para que el custionario se lo implemente, se necesita saber cual es 

el nllmero de clientes que se van a encuestar, es decir, se debe 

saber cual sera la muestra de clientes; la cual se la obtiene de datos 

de ventas realizadas a clientes de cada mes, se obtiene un 

promedio y ese valor es el valor poblacional, de ahi parto por medio 

de metodos de muestreo y obtengo el tamafio muestral para realizar 

la encuesta, puesto que es imposible encuestar a toda una 

poblacion, ya que son miles de clientes que visitan establecimientos 

comerciales (tiendasldeparatmento). 

5.7 Trabajo de campo 

Una vez obtenida la muestra de clientes y el cuestionario, se 

procede a realizar el trabajo de campo, el cual consiste en 

encuestar a cada cliente, de tal manera que el cliente de la 

information completa. 

El objetivo de la encuesta, es conocer lo que el cliente percibe y que 

es lo que le gustaria que existiera como senricio. Al encuestar a un 



cliente, se lo hace como una entrevista, de tal mod0 que se pueda 

captar mejor lo que piensa. 

En el momento de encuestar se espera el momento adecuado, es 

decir, que el cliente en ese momento no se encuentre realizando 

alguna compra o se encuentre apurado, sin0 esperar que el cliente 

termine la compra o que se encuentre curiosiando algun product0 

de su interes. 

5.8 Validacion del cuestionario 

Una vez que el cuestionario se encuentra disefiado, se procede a 

codificar cada una de las variables a medirse, lo cual facilita el 

ingreso de datos al computador. 

5.9 Procesamiento de dabs 

Una vez realizada las encuestas a todos 10s clientes, se procede a 

procesar 10s datos para realizar el analisis correspondiente, de 

manera que permita ver claramente en que variable debe la 

empresa tomar mayor control. 



5.10 Presentacih de resultados 

Para la presentacion de 10s resultados obtenidos, se realiza un 

informe ejecutivo, el cual detalla puntuaciones en cada una de las 

variables, en donde se puede obsevar cual a obtenido una mayor y 

menor puntuacibn. Tambikn se detalla las sugerencias que el 

cliente realiza. 

Este informe se lo expone al departamento de servicio al cliente y 

dependiendo de cual variable haya obtenido una puntuacion baja, 

se debe implementar cursos de capacitacion de servicio al cliente. 

5.1 1 Resultados positivos 

Si 10s resultados qe se presentan son positivos, se procede a tomar 

decisiones, las cuales determinan si se sigue o no implementando 

la medicion. Si se desea continuar, se planifica dentro de que 

period0 de tiempo se realiza la medicion. 



5.12 Resultados negativos 

Si 10s resultados que se presentan son negativos, se procede a 

tomar inmediatamente decisiones, las cuales determinan a que 

variables hay que darles mayor control y dentro de que period0 de 

tiempo se planifica otra medicion. 

Si existen muchos resultados negativos las decisiones pueden ser: 

Capacitar nuevamente al personal. 

Motivar al personal. 

Buscar nuevamente el compromiso de 10s directivos. 

Rediseiiar el cuestionario. 

5.13 Seguimiento peri6dico 

Despues de tomar decisiones previas a 10s resultados y si se desea 

continuar con la medicion se procesede a realizar el trabajo de 

campo. 



Es muy importante implementar en forma continua este tipo de 

programa, puesto que ayuda a ver en forma mds clara en que esta 

fallando la empresa. 



CONCLUSIONES 

1. De acuerdo a las puntuaciones dadas, se obtuvo que la calificacion al 

servicio que ofrece la Tienda A en cuanto a lmagen es 9.43 el cual 

representa un servicio "Muy Bueno". En carnbio el servicio de Facilidades 

que se ofrece, de acuerdo a su puntuacion de 8.38 es "Bueno", esto se 

debe a la calificacion en la variable quejas y reclamos que tiene una 

puntuacion de 8.00. 

2. La calificacion al servicio que ofrece la Tienda B en cuanto a lmagen es 

9.39 el cual representa un servicio "Muy Bueno". En carnbio el servicio de 

Facilidades que se ofrece, de acuerdo a su puntuacion de 8.1 1 es 

"Bueno", esto se debe a la calificacion de la variable quejas y reclamos 

que tiene una puntuacion de 7.00. 



3. De acuerdo a las puntuaciones dadas, se obtuvo que la calificacidn a1 

servicio que ofrece la Tienda C en cuanto a lmagen es 9.39 el cual 

representa un servicio "Muy Buenon. En cambio el s e ~ c i o  de Facilidades 

que se ofrece, de acuerdo a su puntuacion de 8.66 es 'Muy Buenon, la 

cual otra vez se debe a la calificacion de la variable quejas y reclamos 

que tiene una puntuacion de 8.14. 

4. De acuerdo a las puntuaciones dadas, se obtuvo que la calificacion al 

servicio que ofrece la Tienda D en cuanto a lmagen es 9.38 el cual 

representa un servicio "Muy Buenon. En cambio el servicio que se ofrece 

en el item Servicio, de acuerdo a su puntuaci6n de 8.47 es "Bueno", la 

cual se debe a la calificacion de la variable tiempo de espera que tiene 

una puntuacion de 8.26. 

5. De acuerdo a las puntuaciones dadas, se obtuvo que la calificacion al 

servicio que ofrece la Tienda E en cuanto a lmagen es 9.10 el cual 

representa un servicio "Muy Buenon. En cambio el servicio que se ofrece 

en el item Servicio, de acuerdo a su puntuacion de 7.74 es "Bueno", la 

cual depende de la variable tiempo de espera que tiene una puntuacion 

de 7.53. 



6. La Tienda A brinda un servicio "Muy Bueno" en cuanto a lmagen de la 

tienda. 

7. La Tienda C brinda un servicio "Muy bueno", en cuanto al product0 que se 

ofrece. 

8. La Tienda C brinda un servicio "Muy Bueno", en cuanto al servicio de 

atenci6n que se brinda. 

9. La Tienda D brinda un servicio "Muy bueno", e cuanto a las Facilidades 

que se ofrecen. 

10. De todas las tiendas, se concluye que la Tienda C es la que brinda un 

mejor servicio al cliente. 



RECOMENDACIONES 

1. Recomendaciones para la tienda A 

lmagen 

Diseiio 

- Clasificar apropiadamente la ropa en todas las secciones 

Uniforme y presentacidn de 10s empleados 

- Utilizar un uniforme mas llamativo que no sea desapercibido por el 

cliente. 

- Cambiar el arreglo personal del empleado 

Seguridad 

- Debe existir mayor seguridad dentro del parqueadero 

Tamafio 

- Ampliar la tienda 



Servicio 

Tiempo de espera 

- Aumentar personal en 6pocas festivas, puesto que se espera mucho 

tiempo hasta ser atendido 

Atencion que le brinda el empleado 

- Los empleados que no exageren el control de 10s productos, lo cual el 

cliente no puede ver bien la mercaderia 

- Los empleados deben tener un comportamiento m6s cort6s con 10s 

clientes. 

- Capacitar a 10s empleados en atencibn de servicio al cliente 

Tipo de informaci6n proporcionada por el personal 

Capacitar a1 empleado respecto a relaciones humanas y al conocimiento 

de lo que ofrece cada seccion de compra 

Atencidn que se brinda en caja 

Mayor agilidad 

Aumentar cajas en dias festivos 

Producto 

Surtido de mercaderia 

- Debera ser mayormente variada la mercaderia en damas, juguetes y 

caballeros 

- Mejorar el tallaje sobre todo para clientes subidos de peso 



Ofertas 

- Promover mas ofertas 

- Establecer mayor frecuencia de las ofertas 

- Evitar poner 10s saldos como ofertas 

- Ofertas en todas las secciones 

Facilidades 

Planes de Credito 

- Bajar el porcentaje de manejo de tarjeta, ya que son muy attos 

Otros 

Crear una cafeterfa 

No deben permitir que el parqueadero sea ocupado por 10s taxistas, sino 

por 10s clientes. 

Deben ser mas vistosos 10s precios que son colocados en las prendas de 

vestir 

Deben existir tallas para personas subidas de peso 

Mantener precios en mercaderias. 

Crear una seccion donde se vendan articulos de costura 

Crear casilleros para guardar bolsos 

Debe existir una mejor seguridad de 10s autos que se encuentran en el 

parqueadero 



2. Recomendaciones para la tienda B 

lmagen 

Ubicacion 

- La tienda debe estar mas en el centro de la alborada 

Diseiio: 

- Clasificar apropiadamente la ropa en todas las secciones 

Uniforme y presentacion de 10s empleados 

- Utilizar un uniforme mas llamativo que no sea desapercibido. 

Seguridad 

- La seguridad pasa inadvertida para el cliente 

Decoracion de las vitrinas 

- Mejorar la decoracion 

- Provocar la atraccidn visual y evitar que pasan desapercibidas 

Tamaiio 

- Ampliar la tienda 

Servicio 

Tiempo de espera 

- Aumentar personal en 6pocas festivas, puesto que se espera mucho 

tiempo hasta ser atendido 

Atencion que le brinda el empleado 

- Capacitar a1 empleado en atencibn al cliente y relaciones humanas 



- Mejorar la rapidez del empleado, aumentando personal en dias festivos 

- Deben existir mas empleadas en horas de almuerzo 

- Los empleados que no exageren el control de 10s productos, lo cual el 

cliente no puede ver bien la mercaderia 

- Deben controlar la actitud de cansancio de las empleadas en el 

momento de atender al cliente 

Atencion que se brinda en caja 

- Controlar que siempre exista un empleado en caja, en el momento que 

el cliente se disponga a pagar 

Prod ucto 

Surtido de mercaderia 

- Debera ser mayormente variada la mercaderia en niiias. 

- Debe existir mas variedad de mercaderia en todas las secciones 

Calidad de 10s productos 

- Mejorar la calidad de 10s productos 

Exhibicidn de la mercaderia 

- Debe existir ropa para clientes subidos de peso 

Ofertas 

- Promover mas ofertas 

- Establecer mayor frecuencia de las ofertas 

- Mayor publicidad en ofertas 



- Evitar poner 10s saldos como ofertas 

- Ofertas en todas las secciones 

- Las ofertas no son tan buenas porque aumenMndole el IVA queda 

como precio normal 

Facilidades 

Planes de Credito 

- Bajar el porcentaje elevado de manejo de tarjeta. 

- Deben llegar a tiempo 10s estados de cuenta, para que el cliente no 

tenga ningun problema para pagar a tiempo 

Otros 

- Crear una cafeteria 

- Crear seccion hogar 

3. Recomendaciones para la tienda C 

lmagen 

Disefio 

- Clasificar apropiadamente la ropa en todas las secciones 

- Mejorar la ambientacion 

Uniforme y presentacidn de 10s empleados 

- Utilizar un uniforme mas llamativo que no sea desapercibido. 



Seguridad 

- La seguridad pasa inadvertida para el cliente 

Decoracion de las vitrinas 

- Mejorar la decoracion 

- Provocar la atraccion visual y evitar que pasan desapercibidas 

Tamaiio 

- Ampliar la tienda 

Servicio 

Tiempo de espera 

- Aumentar personal en Cpocas festivas, p 

tiempo hasta ser atendido 

Atencion que le brinda el empleado 

tuesto ql Je se espera mucho 

- Los empleados que no exageren el control de 10s productos, lo cual el 

cliente no puede ver bien la mercaderia 

- Capacitar al empleado en atencion de servicio al cliente 

Tipo de informacion proporcionada por el personal 

- Capacitar al empleado respecto a relaciones humanas y al 

conocimiento de lo que ofrece cada seccidn de compra 

Atencidn que se brinda en caja 

- Mayor agilidad 

- Mejorar la educacion y el trato 



Product0 

Surtido de mercaderia 

- Debera ser mayormente variada la mercaderia en damas, 

calzado 

- Mejorar el tallaje sobre todo para clientes subidos de peso 

Ofertas 

- Promover mas ofertas 

- Establecer mayor frecuencia de las ofertas 

- Mayor publicidad en ofertas 

- Evitar poner 10s saldos como ofertas 

- Ofertas en todas las secciones 

Facilidades 

Planes de Credito 

- Los estados de cuenta deben llegar oportunamente 

- Revisar 10s valores de 10s estados de cuenta antes de enviar a 10s 

clientes, debido a existir estados con valores equivocados. 

- Chequear a tiempo si el cliente tiene deudas, puesto que hay clientes 

que pagan anticipadamente y que aun asi se 10s mantiene como 

deudores. 



Otros 

- Crear seccion de Hogar 

- Crear una cafeteria 

- Deben existir descuentos para clientes que poseen tarjeta 

- Debe existir atencion al cliente 10s Domingos 

4. Recomendaciones para la tienda D 

lmagen 

TamaAo 

- Ampliar la tienda 

Servicio 

Tiempo de espera 

- Aumentar personal en epocas festivas, puesto que se espera mucho 

tiempo hasta ser atendido 

Atencibn que le brinda el empleado 

- Los empleados que no exageren el control de 10s productos, lo cual el 

cliente no puede ver bien la mercaderia 

- Capacitar al empleado en cuanto atencion a1 cliente se refiere 

- Capacitar al empleado en atencion a1 cliente y Relaciones Humanas 

- Debe existir un mejor comportamiento en las empleadas de vestidores 



tencion que se brinda en caja 

- Considerar tener mas empleados en epocas importantes 

Producto 

Surtido de mercaderia 

- Debera ser mayormente variada la mercaderia en calzado 

- Deben existir mas ropa para personas mayores 

- Debe existir mas cantidad de cada talla 

Ofertas 

- Promover mas ofertas 

- Establecer mayor frecuencia de las ofertas 

- Mayor publicidad en ofertas 

- Evitar poner 10s saldos como ofertas 

- Ofertas de calidad 

- Mejorar ofertas en seccion de niiios 

Facilidades 

Quejas o reclamos 

- Mejorar el trato hacia el cliente, cuando llaman a la tienda a preguntar 

sobre un inconveniente con el estado de cuenta de la tarjeta. 

Planes de Credito 

- Los estados de cuenta deben llegar oportunamente 



- El porcentaje de manejo de cuenta muy elevado 

- Realizar el cambio oportuno a la direccion de 10s estados de cuenta 

antes de enviar a 10s clientes, debido a existir retrasos en sus pagos. 

Otros 

- Debe salir con mayor frecuencia ropa materna 

- Crear la seccion Hogar 

5. Recomendaciones para la tienda E 

lmagen 

Ubicacion 

- Deben existir mas tienden que se encuentren distribuidas 

estrategicamente en la ciudad. 

Diseiio: 

- Clasificar apropiadamente la ropa en todas las secciones 

- Mejorar la ambientacion 

Limpieza y orden 

- Los vestidores deben ser mas aseados 

Uniforme y presentacion de 10s empleados 

- Utilizar un uniforme mas llamativo que no sea desapercibido. 

Seguridad 

- La seguridad pasa inadvertida para el cliente 



Decoracion de las vitrinas 

- Mejorar la decoracidn 

- Provocar la atracci6n visual y evitar que pasan desapercibidas 

Tamafio 

- Ampliar la tienda 

Servicio 

Tiempo de espera 

- Aumentar personal en epocas festivas, puesto que se espera mucho 

tiempo hasta ser atendido 

- Como es la Onica tienda que existe en la ciudad, tiende ha haber 

mucha clientela, y para esto es importante que se aumente mas 

personal. 

Atencion que le brinda el empleado 

- Los empleados que no exageren el control de 10s productos, lo cual el 

cliente no puede ver bien la mercaderia 

- El personal de calzado debe ser controlado un poco mas con respecto 

a su educacion 

- Deberian dar capacitacion de atencidn al cliente a las empleadas 

nuevas, para que el cliente sea bien atendido. 

- Capacitar a1 empleado en atencion al cliente y en ventas. 

- Deben aumentar mas personal 10s fines de semana. 



Tipo de informacidn proporcionada por el personal 

- Capacitar al empleado respecto a relaciones humanas y al 

conocimiento de lo que ofrece cada secci6n de compra 

Atencidn que se brinda en caja 

- Mayor agilidad 

- Mejorar la educacidn y el trato 

- Deberian activar una caja mas 10s dias SBbados 

Producto 

Surtido de mercaderia 

- Debera ser mayormente variada la mercaderia en damas, niAos y 

calzado 

- Mejorar el tallaje sobre todo para clientes subidos de peso 

Exhibicidn de la mercaderia 

- Lo expuesto en las portadas de cada area deberian tener exhibido 

como mercaderia. 

Ofertas 

- Promover mas ofertas 

- Establecer mayor frecuencia de las ofertas 

- Mayor publicidad en ofertas 

- Evitar poner 10s saldos como ofertas 

- Ofertas en todas las secciones 



Facilidades 

Quejas o reclamos 

- Deben controlar que el empleado no falle en el momento de sacarle el 

codigo a la ropa que compra el cliente, puesto que cuando se olvidan 

suena la alarma de salida de la tienda y se pasa un ma1 momento. 

Planes de Credito 

- Los estados de cuenta deben llegar oportunamente 

- Revisar 10s valores de 10s estados de cuenta antes de enviar a 10s 

cliente, debido a existir estados con valores equivocados. 

- Chequear a tiempo si el cliente tiene deudas, puesto que hay clientes 

que pagan anticipadamente y que aun asl se 10s mantiene como 

deudores. 

- Deben dar a1 cliente mas facilidades para pagar la tarjeta, puesto que 

para algunos queda lejos el almacen. 

Otros 

- Deberian adecuar un lugar para niiios 



6. En general, es importante que se mejore el servicio de quejas y reclamos, 

haciendo llegar oportunamente 10s estados de cuenta al cliente, revisando 

10s valores de 10s estados de cuenta antes de enviarlos, conigiendo 10s 

errores en 10s servicios en general, etc. 

7. Tambien es importante que se disminuya el tiempo de espera del cliente 

para ser atendido, sobre todo en Cpocas festivas, en donde hay una 

mayor afluencia de gente, lo que podria hacerse mediante el increment0 

del personal aunque sea de manera temporal en esas epocas. 

8. Este tipo de mediciones de calidad de servicio son muy importantes, tanto 

para las empresas comerciales como de se~c ios ,  debido a que cada vez 

10s clientes se tornan mas exigentes en 10s s e ~ c i o s  que requieren, y el 

ganar la competencia dentro de un sector esa dado en la mayoria de las 

ocasiones por esa diferenciacion en la atencibn. 

9. Para lograr todo esto es importante primer0 lograr el compromiso de 10s 

directivos, quienes deben participar de este tipo de mediciones, 

conociendo 10s resultados, hacihdoselo saber a sus funcionarios y 

empleados y motivandolos a mejorar cada vez mas las calificaciones 

obtenidas, corrigiendo 10s errores y siendo creativos y amables a1 atender 

a sus clientes. 



ANEXOS 



E l :  EL SERVICIO DE VENTAS. Este grupo de aspectos se refiere a la calidad de la asesoria en aspectos 
dcsiu-I-olio dc pi-oductos quc u s t d  rccibc clc Ci-idcsa. 

TARJETA 7) Utilizsndo una escals de 1 a 5, donde 1 es Pars. nada Importante y 5 es Muy lmportante, quisiera que 
importante considera cada uno de 10s slguientes aspectos referentes A L  S b K V l C i O  UE VLN'CAS Y U E S A K H O L W  vh 
'. CRIDRSA. Por favor dignme que tsn importnnte e s  ... @2ENCIONAR ASPECMS Y U C R R  EN EL CUXDRO, 
INDE ESTA LR 

AR TARJETA 8) De acuerdo ti ia siguiente twjetu, &En qu& ~iitdida, diria usted que Cridesti, cumple sus expectutivr 
I I I ~  Iln nroveedor deberia hacer sobre ..? IMENCI0hM.R ASPECTOS Y MARCAR EN EL CUAIIRO, EMPEZMUDO DONl 
''m 

1 CALIPICA- 
i ClON 

ia y apoy'~ d dcsar~ullo dc ~ i u ~ v o s  cxivds~s I 

I 

imientu del negciciu par park de Cridesa i 

idad pmfcsional dcl personal dc Cridcsa 1 

lidad en el trato de 10s eiecutivos de ventas 
I 

I 

,o ciciic pi-oblciiias, ic dan sulucioilcs claim y riipidas 1 
:ilidud p u s  establecer citas y reuriiciries curi 10s i 

1 en el disefio de nuevas nlternativns de envase I 
ad d e  la nfertn de  envnse I 

lidad ante nuevos requerirnientos de envases I 
i 

?cia de visita de 10s ejecutivos de ventas I 
xcncias daria ustcd d dcpmtamcnto dc vcntas y dc dcsarrollo dc pmducto? 

dIVAS EN LA: PARTE TECNICA Y DE CALIDAD DE CRIDESA. Este grupo se refiere a las aspectos de calidad de 
upoyu ttknicir que usted resibe. 
AR TARJETA 10) Utilizando una escala de 1 a 5. donde 1 es Para nada lmportante v 5 es Muy Importante, quisie 
i g ~  qlle tan importante considera cads unn de  10s s i g ~ i e n t e s  aspwtns  mfentntes A TRMAS TECNICOS Y Dl? CATlDP 
SE. I'ur favor digiiiiic quc tan ii~ipoi-tar~tc cs... (MENCXOraAR ASPECTOS Y MARCAR EN EL CUALIRO, BBBPEZAM 
STA LA 
AF2 TARJETA 11) De acuerdo a la siguiente tatjeta, &En qu6 medida. diria usted que Cridesa, cumple sus expectativ. 
lue un proveedor deberia hacer sobre . .? (MENCIONAR ASF'ECTOS P ~~ EN EL CUADRO, ENPEZAUDO DOM 

d dcl cxtvasc 

d del eiiibalaje (suciedud-rayElitui-a] 

iitidild dc 10s c~~vascs  clt direr-citics lotcs ! 5 ! 4 1 5 / 2  1 1 98 99 

ki6n u soluciontu- pr-oblrriias de cdidud I 4 1  3 ! 2 /  1 ! o 8 , 0 0  - 
lad dc rcspucsta frcntc: a prohlcmas dc calidad ! 
d de  so l~~c iones  frente n pmblemns de  cnlidfd 

d dc ascsoria tecnica 5 j I 4 j R 9 1 / O R ~ W  
I I I I 

2rencias d a r i ~  ustcd R Ins ejecutivos dcl h r e ~  tkcnica y de cdidad? 



ANEXO A 
CUESTlONARIO EVALUAClOrY DE SATLSFACCLON 2001 

DES, MI NOMBRE ES Y TRABAJO PARA LA EMPRESA NIARDIS, EMPRESA DE INVESTIGACIONES DE MEFADO.  LA 
U Y'I'EU NZ)Y PNZVEA EY 1Y)N FlL)ENCIAL, Y SEKA U'1'ILIZAL)A <CON EL UNl(_'C.) PHOIWSI'lU UE ME.JOR4R SIJ YAAI'lY FAC'C'ION CON !? L 
ROVEEDORES DE. ENVASES. A CONTINUACION VOY A HACER AWUNAS PREOIJNTAS A LAS CUALES QlJIERO LAB CONTESTE CON 
MUCIIAS GRACIAS 
IS envases que su empresa compra habitualmente? (Esponthea] 

81 NO I 

n o rm3nes cli-io ustecl clue se sentiu ....( NENCIOBAR RESPUESTA DE P2 PARA CADA ENVASE] Con el servicio 
icipal proveedor de.. . . . .(MElCION AR RESWESTAS DE PI)? 

I 
i 
i 

I 1 

-- - 

incipal provccdor dc cnvascs dc vidrio? (1  IUCSPUESTA) 
1 
i 

2 1 

I S  otros proveedores de envases de vidrio3 (MULTIPLE) 

I 

IS pl-oveedores de envases de vidrio digme por favor &con curiles de 10s siguientes tetnas tiene Ud. relacibn 

,ARJETA 2) Utilizando la siguiente escala ~ Q u i  tan satisfecho se siente Ud. con el servicio recibido de su principd 
IIENCIONAR RESPUESTAS DE Pl)?  

JESTAS DE NO DE CADA TEMA PREGUHTE POR EL CARGO DE LA PERSOHA EHCARGADA) 

Muy satisfecho I Algo satisfecho / Ni satisfecho / I Poco satisfecho , 
I Ni insatisfecho I 

5 
1 I I 

P 6 i CARGO I 

y A=:: 1 )  I  NO(^) I 1 

Nada satisfecho/ / 
insatisfecho 1 

e (control ! I i I I 
VAYA A P? 

VAYA A PI0 

i .I I 3 i 2 1 i 
i I I I 

5 i 4 I 3 

1 4 5 ! 3 

2 1 I 
2 I 1 

I 3 5 i i i 
2 1 

1 
I 
i 



IIVAS RELACIONADAS CON EL DEIIPACHO DE PRODUCTOS. Este grupo de aspectos se refiere a1 proceso de 
, a~astecill-~c12to *.-. ~nvqscs -. pmporcioaados por Lridcsa. 

R TARJETA 13) Unllzando una escala de 1 a 5, donde 1 es Para nada importante y 5 es Muy Importante, 
le me digs que tnn importnnte considers cndn tlno de 10s signientes nspectos mferentes AT. SRRVTCIC) D R  
1 DE PRODUCTOS. Por favor diganie que tan importmite es... (MENCIONAR ASPECTOS P MARCAR EN EL 
EIMPEZANDO DONDE ESTA LA =xq 

R TARJETA 14) Ue acuerdo a la siguiente tarjeta, Lbn que medida, diria usted que Cridesa, cumple sus 
.s zohrc lo quc un provccdor dcbcria ham- sohrc ..? (BQENClONAR ASPECTOS P W C A R  EN EL CUADRO, 
DO DONDE ESTA LR 

M 
didad en la entrega de 10s pedldos I 
e d h  I 
d y macci6n ,ante pedidos de 
9 

i 1 

esta ante errores en el despacho 

z cn la carga dcl transportista 

I ?,I : 

; UMPL 1 m x x ,  A m u s  N o  1 INOIPUC. 
:J: >J,: ! q::TJV<pLp 1 pJL$P!-c , 

! 1 CUMPLE ! I 
I I I 

1 percepcibn de 10s precios de Cridesa con respecto a 10s del exSranjero? 
ltos que del extranjero (2 ) Iguales que del extranjero (3) Mas bajos que del extranjero 

ice usted que.. . (MENCIONAR RESPUESTA P 16). qut: experiencias a tenido? 

St TARJETA 18) T)e las siguientes afirmaciones .  cud refleja mejor su oplnion respecto a Cndesa? 
- srrvicio del ! Ofrece un bur11 sei-vicio pwo ! Ofrece un bucn servicio pel-o No ljri~idu un buen servicio, 1 tenemos otros proveedores que tenemos proveedores que / tenemos proveedores que I 

1 ofrecen un servicio tan bueno I ofrecen un mejor servicio entregan un servicio mucho 1 
1 conio ellos I ! 

3 I 
! 3 - 1 ! 

I 

MYONUEK COD 4 PKEGUN'I'E YlY CASO CONI'AlUUO VAYA A SIGULENTE PYKEGUN'L'A) ~ Q u e  otros buenos proveedores 

WPONUEK COD 2 YYKEGUNTE YZ1 CASO CON'I'AKlUO VAYA A SlGUlEN'l'E YlWGUN'I'A) ~ Q u e  proveedores entregan un 
1Wd. 7 

I I 

XSYONUEK COU 1 YYKEGUN'L'E YZ2 CASO CON'l'AlUUO VAYA A SIGUIEN'FE YYKEGUNTA) &hie proveedores enbegan un 
pc 'C'ririisal 

I 1 



iltimo aiio ha tenido a l e n  problema con el servicio que ofrece Cridesa? (ESPONTAWEO) 

DNTIIQUE 1 NO 1 2 1 V A Y A A P ~ ~  

sido 10s problemas que usted ha tenido? (IIDAGUE) 
I 

TARJETA 27) ~ P o r  favor ut i lkic l i~  la siguiente escdw de 1 a 5 t:londe 1 es N o  11n clescribe en whsolut~:~ y 5 es I*:, 
nmente c u h  bien describe cada una de las siyientes frases su opini6n respecto a Cridesa (MRNCIONA R CADA 

FRASES 1 Lo describe I Lo I Ni 10 describe, I No lo No lo describe I / completament ! describe , .i No lo describe 1 describe I en lo abroluto I 

I lider en la fabricaci6n de 1 5 I 1 3 1 2 I 1 1 

I e / un poco 1 I 
i 

I 
i 

I I 1 1 

I 5 4 0 I I 1 .eria responsable I 
tiuy i~inovudorn 5 I 4 ! 3 2 1 I I 

1 desarrollo tecnologico 
I 
! 5 4 3 2 I 1 

inversiones I 5 4 1  3 2 I  1 i , 
I J I u I * I 1 I 

i preocupada con el medio / 

j 2 

a rimy prcncupada For sus / 5 i 4 R I > 

I I I 

,on m i ~ c h o  pmstigio 5 4 

I i 

i general desputs de todo lo que hemos hablado digame que recomendaciones o sugerencias le hwia a Cridesa para 
vicio'? 

I I i i i 
1 CfTTRnR 

I 

ecnolhac~rnente de  plinta 5 

nlpresas mas iniportantes dei 1 5 / ' I  J I 
2 I 1 

i I i 
i 

3 

1 
pt: despierta afecto 

I I I i 
! 5 

i 
1 3 2 1 

n Ins neccsidndes del cliente 1 5 1 4 i  3 I 2 1 1 i 

lexible I 5 I 
I j 4 1  3 I 2 I 1 

I I I I 
4 1 3 2 I I I 

I 

5 

ompctitiva i 5 4 7 2 1 
1 

nuv transparen te I 5 4 i 3 I 1 1 I 
e una i-elaci6n de sucios 5 I I !  3 ! 1 ! I) 

I 

4 3 2 



ANEXO B 

ALFiN S.A. 

I I 

MOTIVO DE LA ENCUESTA: 

I ENCUESTA DE SA 77SFACClON DEL CLlENTE 1 

POR FAVOR CALlFlQUE CADA PREGUNTA CON LA VALORACION DE 1 a 5 

NOMBRE DEL CLIENTE 

5 EXCELENTE 4 MUY BUENO 3 BUENO 2 ACEPTABLE 1 DEFlClENTE 

TELEFONOFAWE-MAIL: 

RECOMENDARIA LOS PRODUCTOS DE EMPRESA 
A OTRAS EMPRESAS ENSAMBLADORAS? 51- NO- 

I 

I I I 

COMENTARIOS ADlClONALES QUE DESEE EMITIR: 

i i I I Cumplimiento en las entregas 

NOMBRE DE LA PERSONA ENCUESTADA: 

DEPARTAMENTO: 

FIRMA: 

FECHA: 

k.wr i \ iC  I_&* "rGl i~b fh i .L  3V P P-LIvGPO IrwL*n2Cifi h . m i i * i . i i f  



ANEXO C 

POR FAVOR CALlFlQUE CADA PREGUNTA CON LA VALORACION DE 1 a 5 

5 MUY DE ACUERDO 4 DE ACUERDO 3 NI EN ACUERDOINI EN DESACUERDO 

2 EN DESACUERDO 1 EN TOTAL DESACUERDO 

TRlNiPUERTO S. A. 

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CUENTE 
! 

1. Velocidad (rata) de carrgaldescarga I i I I I I 1 i 

NOMBRE DEL CLIENTE 

j j j j  I 
2. Orden y limpieza de bodegas: Programas de Tratamientos de Plagas I 

i l l i i j  

TELEFONOIFAWE-MAIL: 

4 I 1 I 
3 Seguridad flsica del producto I I i 

I I I I i 

I I I I i 1 

MOTIVO DE LA ENCUESTA: 

4. Peso y control despachada de acuedo at BIL (Bill of Lading): 
documento de embarque 

1 I 

5. Aptitud para resolver problemas I I I 
i I I 

i I 
I 

I I I I 

SUGERENCIAS PARA MEJORAS: 



ANEXO D 
ENCUESTA DE MEDICION DE CALIDAD DE SERVlClO AL CLIENTE 

EDAD: 0 GENERO: MI 10 TARJETAHABIENTE:: SI 0 NO 0 
FRECUENClA DE VISITAS: SECCIONES QUE VlSlTA CON FRECUENClA: 

1 vez a la semana 

nkls de 1 vez a la semana 

I vez al mes 

de 2 o 3 veces a1 rnes 

I vez al aflo 

I vez cada dos o Ires mese 

Cabaleros 

Damas 

Junior 

Nifiw 

Niflas 

Bebes 

otra cantidad de veces Ropa interior 

Perfim&a/comMcos 

Juguetes 

cakado 

Todas 

DENTRO DE LA DESCRIPC16N DE LA IMAGEN, EL SERVICIO, EL PRODUCT0 Y LAS FACILIDADES DE UNA TIENDA SE CITA 
UNA LlSTA DE VARIAS EXPOSICIONES DE ATRIBUTOS. EN LA QUE A CADA UNA LE CORRESPONDE UNA CALIFICAC16N 
DEPENDIENDO DEL GRAD0 DE PERCEPC16N DEL CLIENTE, EN DONDE PUEDE ELEGIR: EL VALOR DE T QUE SlGNlFlCA 
QUE EL SERVlClO ES DEFICIENTE, EL VALOR DE " 1 0  QUE SlGNlFlCA QUE EL SERVlClO ES EXCELENTE Y VALORES 
PROMEDIOS ENTRE "0" Y "10" PARA EXPRESAR SU OPIN6N 

1. jW caiificacih darla a la ubicaci6n de la tienda? 

2. &I& calificaci6n daria al diseflo de la tienda? 

EXCELEME PROMDIO MFlClEME 

3. LQue calificacidn darla a la limpieza y al orden? 

EXCELEME PROMEDIO W I C I E N E  

4. j W  calificacih darla al uniforme y presentacibn de 10s empkados? 
EXCELENIE PROMEDIO MFlClENIE 

I 0 9 0 7 8 5 4 3 2 1 0  
I I I I I I I I I I I I 
5. iQ& calificacidn darla ud. a la seguridad de la tienda? 

EXCELEME PROMEDIO DEFlClENE 

6. jQ& calificacidn darla ud. a la decoracidn de las vitrinas? 

7. ~ Q u 6  calificaci6n darla ud. ai tamaflo de la tienda? 



8. jQu6 calificaci6n darla al tiempo de espera al ser atendido por el empleado? 

WCELENTE PROMEDIO W l C l E N E  

1 0 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0  
1 I I I I I I I I I I j 

9. jQu6 calificaci6n darla a la atenci6n que le brinda el empleado? 

WCELEME PROMEDIO CEFlClENlE 

10. jQu6 calificaci6n darla ud. a la predisposici6n del pwsonal para satisfacer sus necesidades? 

EXCELENIE PROMEDIO D E F I C I e  

I 0 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0  

I I I I I I I I I I I I 
11. j.Q& calificaci6n darla al tipo de i n f m c i b n  que recibe del personal? 

EXCELENE PROMEDIO DEFlClEME 

12. jQu6 ca l cac ih  darla ud. a la atenci6n que se tninda en Cab? 

EXCELENTE PROMEDIO D€FlClENlE 

14. jW calificaci6n darla al sulido de mercaderfa? 

WCELENE -Dl0 DEFICIENTE 

15. jQu6 ca~cadbn  darla a la caidad de bs pwluctos? 

EXCELENE PROMEDlO W l C l E N E  

16. jQ& calificaddn daria a la f m  de eWMr la mercaderla? 

EXCELENTE PROMDlO W l C l E N l E  

17. iQu6 cafificadbn daria a las ofettas que ofrece la tienda? 

EXCELENTE PROkEDlO DEFlClENTE 



18. LA tenido a w n  t i p  de quejas o reclamos hacia la tienda? 

a[ I"= 

19. En caso de ser afirmalivo, iQ& calificacih darla a la atenddn que da el empkadocon respecto a sus qu*s y redamrJs? 

EXCELENTE PROMDIO DEFlClENTE 

1 0 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0  
I I I I I I I I I I 1 1  
20. i La  empresa le brinda planes de credito? 

21. En caso de ser afirmativo, iQue calificacidn daria ud. a Iw planes de aedto gue ofrece la Compflia? 

EXCELENTE PROMEDIO DEFlClENlE 

1 0 9 8 7 8 5 4 3 2 1 0  
I I I I I I I I I I I I 

22. Lusted recomendarla visitar las tiendas ? 

23. iC6mo compara la atencidn que le biindan las tiendas ahwa con la del afio pasado? 

MEJOR PEOR 

24. Considertlndo las siguientes descripciones, 'Cdrno compara &as tiendas con oms amcems? 

MEJOR PEOR 

Ubicacidn 

Disello 

Limpieza y orden 

Presentaci6n de 10s empleados 

Segwidad 

Tamfio 

Atencih al cliente 

Caldad &I producto 

Swtido de rnercaderia 

Forma de exhibir la &caderla 

Planes de crMto 

OBSERVACIONES GENERALES: 



ANEXO E 

Tabla 130 

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medici6n de Calidad de Servicio al 

Cliente 



ANEXO F 

Tabla 131 

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medicion de Caiidad de Servicio al 

Cliente 



ANEXO G 

Tabla 132 

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medicion de Calidad de Servicio a1 

Cliente 



ANEXO H 

Tabla 133 

Cuadro de Puntuacion; Programa de Medicion de Calidad de Servicio a1 

Cliente 



ANEXO I 

Tabla 134 

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medicion de Caiidad de Servicio a1 

Cliente 



ANEXO J 

Tabla 135 

Cuadro de Puntuacicin: Programa de Medicicin de Calidad de Servicio al 

Cliente 



ANEXO K 

TABLA 11 0 

OSlCdN TENDAS 

Tienda - D 

5 Tienda-C 

Total Tiendas 

5.2.7 CUADRO GENERAL DE PUNTUACION: PROGRAMA DE MEDICION 

I DE CALIDAD DE SERVlClO AL CLIENTE I 

IMAGEN SERVICK) 

17 

9.25 

9.33 

9.52 

9.45 

9.25 

9.38 

11 

9.17 

9.16 

9.33 

9.21 

9.13 

9.20 

PRODUCT0 

S1 

7.53 

8.13 

8.88 

8.26 

8.65 

8.29 

14 

8.60 

9.28 

9.36 

9.38 

9.33 

9.19 

P. TEMA 

9.10 

9.39 

9.43 

9.38 

9.39 

9.34 

54 

7.73 

8.63 

8.38 

8.44 

8.70 

8.37 

12 

9.07 

9.32 

9.34 

9.10 

9.27 

9.22 

P. TOTAL. 

8.25, 

8.79 

8.91 

8.99 

9.04 

8.85 

FACILIDADES 

PI  

8.57 

8.89 

8.61 

8.75 

8.98 

8.76 

S2 

7.82 

9.16 

8.99 

8.60 

9.05 

8.72 

15 

9.18 

9.53 

9.30 

9.58 

9.49 

9.41 

13 

9.37 

9.59 

9.62 

9.57 

9.85 

9.60 

P4 

8.23 

8.44 

8.54 

8.32 

8.76 

8.46 

S5 

8.01 

8.88 

9.07 

8.74 

9.27 

8.79 

S3 

7.63 

8.94 

8.88 

8.29 

8.84 

8.51 

16 

9.04 

9.52 

9.55 

9.39 

9.41 

9.38 

F1 

6.20 

7.00 

800 

8.95 

8.14 

7.95 

P. TEMA 

8.64 

8.95 

9.02 

8.77 

9.25 

8.92 

P2 

8.75 

9.06 

9.28 

8.93 

9.56 

9.11 

P. TEMA 

7.74 

8.75 

8.84 

8.47 

8.90 

8.53 

F2 

9.38 

9.22 

8.75 

9.22 

8.73 

9.15 

P. TEMA 

6.20 

7.00 

8.00 

8.95 

8.14 

7.95 

P3 

9.02 

9.43 

9.63 

9.08 

9.70 

9.37 

P. TEMA 

9.38 

9.22 

8.75 

9.22 

9.18 

9.15 



ANEXO L 

MATRIZ DE CORRELACION 

EDAD 
GENERO 
TARJETH 
FREC-VISIT 
SECC-VISIT-FREC 
UBICACION 
DISENO 
LIMP-ORD 
UNIF-PRE-EMP 
SEGURIDAD 
DEC-VITR 
TAMANO 
TIEMPO-ESP 
ATEN-BRIN-EMP 
PRED-PERS 
TIPO-INF 
ATEN-CAJA 
PREC-PROD 
SURT-MERC 
CALD-PROD 
FORM-EXHCMERC 
OFERTAS 
QU WAS-REC 
PLAN-CRE 

FREC-VISIT SECC-VISIT UBICACI~N 

- FREC 
0.061 
0.049 
0.110 
-0.034 
I 

-0.008 
0.064 
0.032 
0.042 
-0.030 
-0.022 
0.038 
-0.084 
-0.104 
-0.080 
-0.055 
-0.104 
-0.042 
0.015 
-0.022 
0.025 
-0.001 
-0.095 
-0.048 

DISENO LIMP-ORD SEGURlDAD 

0.085 
0.124 
-0.032 
-0.051 
-0.030 
0.256 
0.191 
0.241 
0.330 

1 
0.330 
0.149 
0.137 
0.158 
O.l% 
0.118 
0.214 
0.150 
0.156 
0.236 
0.254 
0.112 
0.167 
0.140 

DEC-VITR 

0.198 
-0.020 
0.034 
0.010 
-0.022 
0.308 
0.407 
0.308 
0.266 
0.330 
I 

0.295 
0.319 
0.365 
0.319 
0.308 
0.346 
0.010 
0.338 
0.388 
0.532 
0.228 
0.062 
-0.013 

TEMPO-ESP 



EDAD 
GENERO 
TARJETH 
FREC-WSIT 
SECC-WSIT-I 
UBICACION 
DISERO 
LIMP-ORD 
UNIF-PRE-Ek 
SEGURIDAD 
DEC-WTR 
TAMARO 
TEMPO-ESP 
ATEN-ERIN-E 
PRED-PERS 
TIPO-INF 
ATEN-CAJA 
PREC-PROD 
SURT-MERC 
CALD-PROD 
FORM-EXHI-I 
OFERTAS 
QUWAS-REC 
PLAN-CRE 

ATEN-BRIN PRED-PERS TlPO-INF ATEN-CAJA PREC-PROD SURT-MERC CALD-PROD FORM-EXHI OFERTAS QUEJAS-REC PLAN-CRE 
-EMP - MERC 



1. Manual de como lmplementar un Programa de Satisfaccicin al Cliente, 

Keppel Research Consultant, ACROPOLIS 

2. Azorin Francisco y Sanchez Josk, Mktodos y Aplicaciones del Muestreo, 

Alianza Madrid - EspaAa. 
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