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RESUMEN

El presente trabajo desarrolla un PROGRAMA DE MEDICION DE CALIDAD
DE SERVICIO AL CLIENTE, el cual permita a una empresa comercial
ecuatoriana (tiendas por departamentos) conocer y evaluar los factores que
para sus clientes resultan méas importantes en el momento de visitarla. Es
decir, satisfacciéon del mismo en cuanto a precio, surtido de mercaderia,

ubicacién de la tienda, actitud del personal de venta, facilidad de crédito, 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 peridédico de la satisfaccién del cliente y la toma de decisiones

para mejorar la cadena de valor.

Se realizard muestreo periédico de clientes en cada una de las tiendas, a los
cuales se les aplicara un cuestionario que pretende mediante calificaciones,
conocer el grado de satisfaccion de los clientes y con los resultados ir

mejorando la calidad de servicio por tienda.
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INTRODUCCION

El presente trabajo trata del “ Disefio e implementacién de un programa de
medicion de calidad de servicio al cliente para una empresa comerciai”, el
cuai permite medir la satisfaccion del cliente en el momento que visita las
instalaciones de una empresa comercial ecuatoriana (tienda por

departamentos) como De Prati, Casa Tosi, Rio Store (Mi Comisariato), etc.

Este estudio permite a la organizacion identificar, entender y monitorear las
necesidades de los clientes, actuales y potenciales, para entender sus

necesidades y anticiparse a las oportunidades identificadas.

Para este estudio se implementd una encuesta, la cual estuvo dirigida a los

clientes que visitan las tiendas de De Prati.

En este estudio se aplica el andlisis univariado, el andlisis multivariado y el
analisis para la percepcion del cliente, los cuales ayudan a analizar cada una

de las variables que intervienen en la medicion.



CAPITULO|

1. ANTECEDENTES DE LOS PROGRAMAS DE
MEDICION DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

EN EL ECUADOR

En el presente capitulo se realizara una breve revision sobre los objetivos
de la medicion de calidad de servicio al cliente, asi como su aplicacion en
empresas ecuatorianas. También se analizara como los indices
macroeconémicos intervienen en el desarrollo de la actividad economica

a finales del afio 2000 y comienzos del afio 2001.

1.1 ¢Qué son los programas de medicién de calidad de servicio al
cliente?
Los programas de medicion de calidad, es un programa basado en

estandares de medicion que le permite analizar de manera



cuantificable el nivel de satisfaccion del cliente con relaciéon 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 dé respuesta a las expectativas de

los clientes.

1.2 Obijetivo de la medicion de la satisfaccién del cliente
Ei objetivo de la medicion de calidad es detectar areas de
insatisfaccion, que seran mejoras potenciales que se deberan
introducir bajo la perspectiva de los clientes. Se trata de estar en
estrecho contacto con elios a través de sus percepciones. Existen
dos lazos de realimentacion mediante los cuales el proveedor esta

en permanente contacto con la percepcién del cliente:

e Realimentacion continua y no necesariamente formalizada.

e Medida objetiva, periédica y formal de la calidad percibida.



Es necesario hacer esta medicion no solamente con los clientes que
se han quejado, sino con aquellos a los que se les pudiera haber

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

Siendo muy concisos, este ambito de medicién tiene los siguientes

frentes de actuacion:

1. La medici6on cualitativa es mas informal debiendo realizarse

inmediatamente de finalizada la transaccion.

Se trata de conseguir informacién, de una manera sistemética,
sobre la percepcion en los clientes de la satisfaccién alcanzada

con el producto o servicio 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 Atencion al 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, pero 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 anénimo 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, aprovechar esta valiosa oportunidad para recoger

sugerencias.

Hacerlo de forma sistematica, minimizara los riesgos de pérdida
del cliente al tiempo que escucharemos sus sugerencias y su

opinion sobre las mejoras que vayamos introduciendo.



Contribuirda ademas a generar compromiso del personal con la
satisfaccion del cliente y a crear un ambiente de mejora y
solucion inmediata de los problemas que el servicio al cliente

planteen.

El personal que interactia con el cliente ha de entender que su
objetivo es satisfacerle, no realizar un determinado trabajo. Soélo
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 abandono del cliente mientras se realiza ia mediciéon informal
o cualitativa, permitiendo asociar la satisfaccion o insatisfaccion
con una experiencia concreta. Evidentemente requiere de un
personal bien formado y entrenado ai tiempo que confiable. No es

cuestion de coste sino de sensibilidad y actitud



2. La medicion cuantitativa es esencialmente formal y se realiza de
forma periodica a través de encuestas telefénicas o enviadas por
correo, entrevistas, etc. Se trata de conocer de forma concreta y

cuantificada el nivel de satisfaccion percibido.

El disefio de los cuestionarios para la encuesta y la evaluacion

posterior son partes integrantes de este proceso de medicion.

Procesando la informaciéon obtenida se obtiene el Indice de
Satisfaccién del Cliente-ICS, equivalente a la evaluacion global
de la empresa por parte de los clientes. El ICS ha de formar parte

dei sistema de informacion corporativo.

Con los datos recogidos a través de este sistema de medicion se

detecta una gran cantidad de oportunidades concretas de mejora.



Para aprovecharlas al maximo en el plazo mas breve posible, sera
necesario adoptar algin tipo 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- los siguientes:

e Numero de reciamaciones y quejas.
e Importe y nimero de devoluciones.
¢ Pagos en concepto de garantias.

e Trabajos a realizar de nuevo.

e 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 cémo son percibidos los



1.3

conductores o inductores de diferenciacion en los que anclamos

nuestra ventaja competitiva.

La medicién 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 las principales:

o Identificacion de las necesidades y expectativas del cliente; debe

ser continua porque cambian con el tiempo.
e Captura de datos mediante mediciones cualitativa y cuantitativa.
e Proceso de datos y obtencion de informacion.

e Integracion de los resultados obtenidos para la mejora de la

gestion de las areas clave de la empresa.

Y, se debe recordar que la mediciéon de la satisfaccion del cliente no
es un fin en si misma, sino un input muy eficaz para su mejora

posterior.
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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 comunicacién. Por ello, cuenta con una
amplia gama de soluciones personalizadas que se han disefiado
para ajustarse a las actividades, percepciones, gustos vy

requerimientos deseados.

En Bellsouth buscan superar los limites para ofrecer un mejor
servicio, porque para esta empresa, 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 medicion de calidad, cuanto se demoran en
atender al cliente, ya sea la atencién por compra o por los tipos de

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



11

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 los diferentes servicios que se brindan al cliente:

e Servicio al cliente,
e Venta,

¢ Informacion,

o Caja,

e Servicio técnico y

e Accesorios / bodegas

Bellsouth a inicios de Diciembre de 1997 hasta finales de Junio de
2001 implementé un programa de medicién de calidad de servicio al
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 establecimiento 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.
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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 informacién obtenida.

Este programa se lo implementaba todos los meses, y se realizaban
comparaciones trimestrales, para de esta forma evaluar el

rendimiento.

En la actualidad, se implementa un nuevo programa de medicién al
cliente, denominado Q-MATIC, basado en la filosofia SIX-SIGMA, el
cual se lo utiliza como un proceso, en el cual se miden dos tiempos:
el tiempo que espera ser atendido y el tiempo que esta siendo

atendido el cliente.

Para la implementacién de este programa 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.



13

Este programa consiste, que en el momento que un cliente se
encuentra dentro de un establecimiento de venta de Bellsouth y
requiera de algin servicio (mencionados anteriormente); primero
debe ingresar en un panel electrénico el nimero de su celular y de
ahi le pide que seleccione el servicio que requiera; una vez
seleccionado el servicio la maquina vota como resultado un papel
con el nimero de turno para ser atendido, de tal manera que el
cliente se acerca a esperar su tumno 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 al servicio que se ie ha
brindado durante la estadia en el establecimiento, en donde el
cliente respondera oprimiendo una de las alternativas que se le da:
Excelente, Bueno, Regular y Malo; cuya respuesta se procesara y

sera analizada por los operadores.

Como se mencion6 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 interés y determinar si los datos obtenidos
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sobre esa variable se encuentran fuera o dentro de los 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 al grupo OWENS-ILLINOIS.

MISION de CRIDESA, satisface las necesidades y expectativas de
sus clientes con envases de vidrio de calidad mundial a precios

competitivos a través de la prestacion de 6ptimos servicios,

Para lograr los objetivos, la empresa desarrolla y mantiene procesos
de mejoramiento continuoc fundamentados en valores y principios. Es
por esto, que la empresa tiene como meta para este afio 2002 en el
mes de mayo ser certificada por la ISO 2002, dentro del cual la
norma requiere que ademéas de tener un sistema de calidad
apropiado, se requiere como requisito que tenga implementado un

programa de medicién de calidad de servicio al cliente.
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Para la implementaciéon de un programa de medicion de calidad de
servicio al cliente, CRIDESA realiz6 varias consultas via e-mail a los
demas paises como Chile, Perti, Colombia; en donde se encuentran
las restantes empresas productoras de envases de vidrio, afiliadas al
grupo Owens-lllinois; sobre que tipo de herramienta de medicion de
calidad de servicio al cliente implementaron y de que forma se la
disefio; entonces cada una de las empresas, enviaron informacion
acerca de los tipos de preguntas que se utilizé para el disefio de la
encuesta. En base, a toda la informacién que obtuvieron, el personal
encargado de CRIDESA fue conociendo sobre el tema y decidieron
contratar a una empresa consuitora MARDIS, la cual se encargo del
disefio de la encuesta de acuerdo a los requerimientos de la

empresa y a su analisis respectivamente.

La encuesta (ver ANEXO A) esta disefiada basicamente sobre los

siguientes temas:

e Servicio de venta,
e Competencia de un envase de vidrio,
e Parte técnica 'y

o Calidad de CRIDESA.
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Este tipo de encuesta mide sobre una escala del 1 al 5 en donde:

5 = Muy satisfecho

4 = Algo satisfecho

3 = Ni satisfecho / ni insatisfecho
2 = Poco satisfecho

1 =Nada satisfecho / insatisfecho

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

para seleccionar la alternativa deseada.

La empresa consultora se encarga de realizar 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 los 25 clientes que la empresa maneja
y fue denominada como encuesta anénima, ya que en la encuesta

intervienen datos personales del entrevistado.
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Una vez recolectados los datos, se procede a realizar su analisis, el
cual consiste en utilizar: “Diagramas de Pareto”, el cual identifica
aquellos problemas cuya resolucion van a prestar un mejoramiento
substancial en calidad. Los diagramas de Pareto, clasifican los
problemas en orden de importancia. Se basa en la regla el 80% de

los problemas son creados por 20% de las causas.

Una vez obtenido los resultados y las recomendaciones CRIDESA a
criterio propio, se encarga de elegir que tipo de recomendaciones

aceptar y cuales no.

Como se menciono anteriormente, CRIDESA no vende un servicio,
sino un producto, por lo tanto, después de analizar los datos que se

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

ALFIN S.A.
ALFIN S.A., es una empresa quitefia, la cual se dedica a producir

alfombras para vehiculos.
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Para lograr los 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, pero para ser aceptada
bajo las normas mencionadas anteriormente, implementé una
encuesta en el afio 2000, para de esta manera medir la satisfaccién
del cliente. Esta encuesta (ver ANEXO B) fue disefiada por la propia

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

e Atencion al cliente,
¢ Productos que ofrece
e Sugerencias,

e Reclamos

El anélisis que se le realiza a los 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.
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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 afio de 1999, realizé un tipo de encuesta

pequeria para medir la satisfaccion del cliente. (ver ANEXO 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 medicion de cada pregunta utilizaron

una escala de actitud del 1 al 5 en donde:

5 = Muy de acuerdo

4 = De acuerdo
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3 = Ni en acuerdo, ni en desacuerdo
2 = En desacuerdo

1 = En total desacuerdo

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

para seleccionar la alternativa deseada.

El analisis que se realiza a los datos observados es el Analisis de
Pareto, el cual es un diagrama que ayuda a visualizar en forma

ordenada cual es el mayor problema que tiene la empresa.

Esta empresa implementa este tipo de medicién cada tres meses, lo
cual ayuda a mejorar el tipo de atencion que se le debe brindar al

cliente.



21

1.5 Efecto de las variables macroeconémicas sobre los
establecimientos comerciales
Los resultados macro del Ecuador para el afio 2001 fueron los
mejores de la regién, a juzgar por las cifras de crecimiento e

inflacién, aungue no tan buenos si se enfoca en la balanza de pagos.

1.5.1 El mayor crecimiento (PIB)
El FMI reveld su mas reciente estimado de las perspectivas
globales y regionales, segin los cuales el Ecuador tuvo la
mayor tasa de crecimiento entre los paises latinoamericanos
en desarrolio —una categoria que incluye a México, a ninguna
nacion centroamericana o caribefia, y a toda Sudamérica

excepto Bolivia, Uruguay y Paraguay.

El que el Ecuador tuviese la mayor tasa de crecimiento ha
sido destacado por la prensa internacional, y en Argentina se
ha puesto al pais como ejemplo de cémo una profunda crisis

econdémica y politica puede superarse en dos afios.
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El estimado del crecimiento del FMI para el 2001 es de 5.2%,
superior al estimado oficial de 4.6%. El crecimiento fue
impulsado por la demanda, ya que los consumidores se
volcaron a adquirir los bienes que no habian podido comprar

durante los afios de crisis de 1999 y 2000.

Por afiadidura, los consumidores se habian percatado que el
poder adquisitivo de sus ahorros se erosionaba, ya que las
bajas tasas de interés que ganaban por depdésitos bancarios

mantenian considerable rezago con las tasas de inflacién.

La mayor parte 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 ligeramente inferiores a las
cifras dolarizadas de ventas para 1998, cuando la tormenta
tomaba forma; 1999 fue un desastre para las empresas, pero
en 2000 se empezaron a recuperar y en su mayor parte

arrojaron utilidades.
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1.5.2 LaInflacién
La inflacion se desacelero. El FMI estima que en 2001 la
inflaciéon promedio para el Ecuador es de 37.0%, una caida de
casi 60 puntos porcentuales, con mucho la mayor
desaceleracion de la regiéon (pero sigue siendo la tasa mas
alta). 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 inflacién, sin embargo, sera 3 puntos mayor que el
estimado del FMI, no menos de un 40% en promedio en el
afo, ya que la inflacion diciembre a diciembre seria de entre

22% y 22.5%.

1.5.3 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 petréleo 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



24

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

segun calculos del FMI.

1.5.4 Crecimiento de la demanda
Bajo este escenario central, 2002 se iniciara con la tendencia
de los consumidores a realizar las compras que habian
previsto para 1999 y 2000, pero que no las habian realizado
desde la crisis econémica. Algunos sectores, particularmente
Quito y aquellos vinculados a los servicios petroleros,
gozarian de una bonanza, y probablemente demandarian

otros bienes, como por ejempio vivienda.



Tabla 1

Indicadores Macroeconomicos

Indicadores " 1999“ 2000][ 2001 E"
Iinﬂacién (Final de Periodo) u 52.2%" 91 %lee %I
Iinﬂacién Promedio: l[ 60.7 %" 96 ‘%1L30 "/41
Crecimiento PIB: ! -7.30 %l 2.3 %" 35 ‘)1

Sector fiscal en porcentaje del PIB l
Sector Publico no Financiero " 49 %" 15 ﬁL1 6 %l
Déficit cuasi Fiscal del Banco Central 0.1 %" 0.4 9«1 09 3«1

Sector Publico Consolidado: u 80 %" 19 %IL1 3 -xj

Balanza de Pagos en millones de US$

(Cuenta corriente (%del PIB) 6.9 4.5“ o.1|
Cuenta Corriente: " 955" 12ﬁ| l
Balanza Comercial: (% del PIB)  IREX |

14.0 6.1

Balanza Comercial 1665 1457

i
Exportaciones: " 4451“ 492j|

——
—

r—— [ = |

Indicador Monetario (Millones de USS$) I

Reserva Internacional Disponible: " 871' 1179.7 " 160(“
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1.5.5 Proyecciones de los indicadores en el afio 2002
Este afio (2002), el PIB alcanzara su mayor nivel en [a historia
en délares 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 prevé 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 afio, hubo una fuerte

reduccion en el medio circulante.

1.5.6 Crecimiento en el sector econémico
Los indicadores sobre la actividad econdmica estan
clasificados, a su vez, en siete sectores: agregados
monetarios, comercio exterior, deuda externa, finanzas
publicas, inflacion, produccién y términos de intercambio.
Estas categorias se refieren a tematicas que facilitan el
analisis de la relacion entre la evolucién de la economia y las
condiciones de vida de la poblacién. Estos vinculos entre los
factores econdémicos y sociales se pueden sintetizar en los

siguientes aspectos:
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La crisis de la deuda de la década de 1980 que provocéd
procesos inflacionarios importantes y las continuas
politicas de estabilizacion y ajuste macroecondémicos,
determiné costos sociales para amplios sectores de la
poblacién del pais. La inflacién tiene dos consecuencias
principales en los niveles de vida. Primero, la incidencia de
la pobreza aumenta cuando la tasa de inflaciéon es superior
al incremento de los salarios nominales y, por tanto,
produce un deterioro de los salarios reales. Segundo, el
“‘impuesto” inflacionario deteriora la capacidad adquisitiva
de las tenencias de dinero y los ahorros de ia clase media.
El impuesto inflacionario afecta en menor proporcién a
quienes ya se encuentran bajo la linea de pobreza debido
a que éstos 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 recesién que producen aumenta
el desempleo y, por otro, disminuyen los salarios reales
para contraer la demanda interna. En este sentido, los
indicadores macroeconémicos permiten contextualizar los

cambios en los indicadores sociales.
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2. Por politicas de estabilizacion se entiende a aquellas
conducentes a reducir la demanda a los niveles de la
produccién nacional y, por politicas de ajuste estructural, a
aquellas dirigidas a incrementar la produccién nacional a
través de un uso mas eficiente de los recursos. El hilo
conductor del ajuste estructural es el cambio en Ila
composicion de la produccion nacional hacia bienes
transables (exportables y que compiten con bienes
importados) mediante el uso de precios relativos que
beneficien a estos sectores como, por ejemplo, la
depreciacién del fipo de cambio real. A las politicas de
estabilizacion y de ajuste estructural se ias denomina en

general “politicas de ajuste”.

3. La crisis de la deuda provocé un cambio en el modelo
econémico en la region. Se abandond la industrializacion
sustitutiva de importaciones para promover la produccién de
bienes transables. Las nuevas condiciones macroecondmicas
dieron lugar a politicas de ajuste tendientes a generar un
superavit comercial que coadyuvara a reducir las necesidades
de financiamiento externo y a garantizar el servicio de la

deuda externa. Este objetivo implicaba, por un lado, mejorar
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los precios relativos de los bienes exportables para lo cual se
deprecié el tipo de cambio real; y, por otro, en un primer
momento restringir las importaciones. Posteriormente, se
promoveria la liberalizacion comercial y, en general, de la
balanza de pagos en la region, con la finalidad mejorar las
oportunidades de exportacién e inversion extranjera para

todos los paises.

A inicios de la década de 1980, se adoptaron politicas de
estabilizacién macroeconémica de emergencia debido a que
gran parte del endeudamiento externo estuvo dirigido a
financiar el déficit del sector publico y, cuando disminuyé la
entrada de recursos externos, fue necesario recortar el gasto
publico y, en especial, la inversion publica y el gasto social;
con estos recortes se generé un superavit primario que
permitiera pagar el servicio de la deuda publica. Se
contemplé, ademas, la restriccion de importaciones, como
mecanismo para cerrar la brecha externa, y la contraccion de
la inversion privada y los salarios reales, para reducir la
demanda interna. Se afectaron particularmente las

importaciones de bienes de capital, lo que determind, a su
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vez, la recesion sufrida por el sector manufacturero y el

consiguiente incremento del desempleo y subempleo.

La contraccion de la inversion publica y privada, de las
importaciones de bienes de capital, del salario real y del gasto
social, generé costos sociales muy altos y comprometi6é el
crecimiento econémico 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 los paises de América Latina y, en general, del
Tercer Mundo. Los altos costos sociales del decenioc 1980
dieron lugar a que algunos organismos internacionales
propusieran un “ajuste con rostro humano”; por ejemplo, en
1990, el PNUD publicé el primer informe sobre el “desarrolio
humano” con el que recordé que el fin de todo proceso
econdmico es elevar el bienestar de la poblacion. El cambio
en la orientacion de dichos organismos se vio influenciado en
buena parte por la discusion sobre la pobreza y el bienestar
promovida por el economista hindid Amartya Sen a quien, en
1998, se le otorgé el Premio Novel de Economia. El Banco
Mundial y el BID, por su parte, realizaron investigaciones para

comprender mejor la dinamica de la pobreza y la distribucion
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del ingreso y sus vinculos con el desempefio de la economia

y las politicas de ajuste.

Tradicionalmente, el crecimiento econdémico 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 poblacién. El fin de cualquier economia es elevar el

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

Las teorias sobre el “capital humano” implicaron un retorno a
la concepcion del desarrollo economico propuesta por Adam
Smith en la Riqueza de /a naciones, en la que el desarrollo del
potencial humano, la division del trabajo y la experiencia
constituian el eje central del andlisis. Este cambio en las
teorias del crecimiento econémico logré suavizar y humanizar
la concepciéon del desarrollo (Sen, 1996). Las teorias del
capital humano llamaron la atencién sobre las virtudes de la
inversién social en el crecimiento econémico sostenido. Una
poblacién sana y educada es una fuerza de trabajo productiva

y creativa, potenciando la expansion de la frontera de
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produccion del pais. Sin embargo, esta vision tiene la
limitacion de ver exclusivamente al ser humano como un
factor de produccion para la creacién 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 nifios / nifias, ancianos,
discapacitados, etc., en tanto éstos no contribuyen a la
produccion. En el enfoque del desarrollo humano, en cambio,
las politicas sociales se justifican independientemente de su
rendimiento econémico o de que aumenten o no fa produccion
en el corto o en el largo plazo; el mejoramiento de ia calidad

de vida es el objetivo primordial del desarrollo.

La consecucién del crecimiento econdmico, si bien puede ser
una condiciobn necesaria para superar la pobreza, no es
suficiente. El crecimiento econémico 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 erradicacion un objetivo de las

politicas publicas.
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Las politicas de ajuste dirigidas a impulsar la produccion de
bienes transables implican también la reorientacion de los
factores de produccién 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 fuerza laboral por ramas de actividad

econdémica.

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 econdémico que perpetdan las desigualdades

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

a. Crecimiento sin empleo: en el que la economia en general
crece pero sin que aumenten las oportunidades de

empleo.

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

econdémico benefician principalmente a los ricos.
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El desarrollo humano que se refuercen y retroalimenten
reciprocamente. El crecimiento econémico es importante para
aumentar las oportunidades de empleo, mejorar los salarios y
distribuir equitativamente los recursos. Sin embargo, este
vinculo no es automatico y, por tanto, se necesitan politicas

publicas expresas que lo refuercen (PNUD, 1996).

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 las opciones de la
gente y, por tanto, su bienestar. De igual manera, el
incremento de los salarios o de los ingresos de la poblacion
ocupada permite ampliar sus opciones y bienestar. En este
sentido, el crecimiento econdémico es necesario (PNUD,

1996).

Por su parte, el crecimiento econdmico sostenido se sustenta
en la capacidad humana. La poblacién educada utiliza mas
eficientemente el capital, es capaz de innovar los procesos de
produccion y difunde sus conocimientos entre sus

compaiieros de trabajo, aumentando de esta manera la
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productividad de todos los factores de la produccion (PNUD,
1996). No obstante, mejorar el nivel educativo de la gente no
es suficiente; es también necesario ampliar las oportunidades
de utilizar ese conocimiento. Por tal motivo, la relacién entre
crecimiento y desarrollo humano debe reforzarse

continuamente, generando un circulo virtuoso.

La consecucion de un empleo y, por ende, de un ingreso, asi
como el mejoramiento de los ingresos de las personas
ocupadas, permiten a la poblacién 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 educacion de los

hijos y de los miembros del hogar en general.

El crecimiento econdémico, al generar mayores recursos
fiscales, permite ampliar el gasto social, medido ya sea como
porcentaje del PIB y/o en términos per capita. Por su parte,
una mayor inversion en educacion mejora el nivel educativo
de la poblacién en general, aumentando la productividad de la

fuerza de trabajo. En especial, mejora el nivel educativo de
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las mujeres, disminuyendo la tasa de fecundidad e

incrementando a la vez el nivel educativo de los hijos.

El crecimiento econémico debe ir aparejado de mayor
igualdad de (i) oportunidades econémicas, como el acceso a
empleos, informacién y tecnologia; acceso a la tierra y al
crédito; 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, expresién, creencia cultural y religiosa; Ila
participacion sin discriminacion en los procesos politicos y en
las actividades de la sociedad civil; la ausencia de
explotacién; vy, la posibilidad de llevar una vida con
autodeterminacién y respecto propio en tanto miembro de una

comunidad (PNUD, 1996).

El crecimiento econémico permite reducir la pobreza en la
medida en que genera empleos productivos y aumenta los
ingresos salériales de los trabajadores con bajos ingresos. Sin

embargo, un crecimiento econémico de este tipo, que se lo
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puede calificar de crecimiento econémico sano, no es
suficiente para beneficiar a toda la poblacién pobre; siempre
existen grupos de poblacion que quedan al margen de los
beneficios del crecimiento, de tal forma que es necesario
complementario con programas sociales. En suma, aun en el
caso de un crecimiento econdémico sano, éste no es
perfectamente sustitutivo respecto de los programas sociales

de combate a la pobreza (Berry, 1997).

Los modelos tedricos simples argumentan que |la
liberalizacion comercial incrementara la demanda de mano de
obra y mejorara la distribucién del ingreso en aquellos paises
donde la mano de obra es un factor abundante. Es decir, en la
medida en que las nuevas exportaciones, agricolas y/o
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 mismas empresas que se
beneficiaban del modelo proteccionista han reorientado su
produccion al mercado extemo, determinando, por tanto,
incrementos modestos en la demanda de trabajo. Se observa

también en algunos paises de América Latina un aumento de
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la desigualdad del ingreso durante los procesos de
liberalizaciéon comercial, probablemente debido al incremento
de la brecha de ingresos entre los trabajadores calificados y
no calificados (Berry, 1997). Para observar los efectos de la
liberalizacion comercial en la pobreza y la distribucion del
ingreso, es preciso analizar empiricamente la situacion de

cada pais.

En muchos casos, los procesos de apertura comercial han
estado acompafiados de cambios tecnolégicos, que si bien
generan un mayor crecimiento de la economia, en tanto son
tecnologias intensivas en capital, han tenido un impacto
restringido sobre la demanda de trabajo, la pobreza y la

distribucién del ingreso (Berry, 1997).

E! determinante mas importante de la desigualdad del
ingreso, en el Ecuador y en América Latina, es la desigual
distribucién del capital humano, en especial la educacion, lo
que determina grandes brechas de ingresos entre los
trabajadores con altos y bajos niveles de educacién. Le
corresponde a la politica social incrementar el nivel educativo

de los segmentos mas pobres de la sociedad, a la vez que se
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mejora la calidad de la educacion, poniéndola a tono con los
cambios tecnolégicos y con los requerimientos de los sectores

productivos.

Morley resume la experiencia de las politicas de ajuste en las

siguientes cuatro proposiciones (1995):

a. El crecimiento econémico constituye una fuerza poderosa

en la reduccién de la pobreza.

b. La pobreza se ha reducido rapidamente durante los
periodos de recuperacion registrados en los 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 los pobres del
campo. Igualmente, durante los periodos de recuperacion,

la disminucion de la pobreza rural ha sido generalmente

2N
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mayor a la de la pobreza urbana, en los casos en que el
sector rural produce bienes agricolas transables y el sector
urbano especialmente bienes no transables. La
depreciacién del tipo de cambio real beneficiaria al sector

transable de la economia a costa del sector no transable.

A pesar de que se ha avanzado significativamente en la
comprensiéon  conceptual de los vinculos entre
estabilizacién, ajuste, crecimiento e impactos sociales, la
experiencia de cada pais tiene sus particularidades, por lo
que se requiere de una analisis pormenorizado de cada
situacion a fin de determinar los efectos sociales netos de

estas politicas.
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CAPITULO 2

1. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se realizara la revision de algunos conceptos

basicos necesarios para una mejor comprension del tema.

2.1 Objetivo general
o Implementar un programa de medicion de calidad de servicio al
cliente que permita a una empresa comercial ecuatoriana (tienda
por departamentos) conocer y evaluar los factores que para sus

clientes resultan mas importantes en el momento de visitarla.

e Implementar un programa que permita a la organizacion
identificar, entender y monitorear las necesidades de los clientes
y de los mercados, actuales y potenciales, para entender sus

necesidades y anticiparse a las oportunidades identificadas.
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2.2 Objetivos especificos
e Evaluar la satisfaccion del cliente, en base, al disefio de la tienda,
surtido de mercaderia, el servicio, ubicacion de la tienda,
presentacion del personal de venta, faciidad de crédito,
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.

e Este estudio es aplicable para analizar tiendas por
departamentos, de manera que se utlice como herramienta
estadistica y de marketing para el monitoreo periédico 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 gestion

El papel del profesional de la informacién estd cambiando, no porque
se dejen de realizar las labores ftradicionales del proceso
documental, sino porque se asumen nuevas funciones encaminadas
a una gestion integral de la informacién y/o del conocimiento, lo que

implica una serie de actividades como la recoleccién, proceso,
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tratamiento, andlisis y difusion de informacién, pero no solo
documental o textual sino también de tipo numérico, 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 implementacion 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 analisis de los

resultados es mas clara y concisa.

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.
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2.4.2 Las necesidades y expectativas del cliente

Los tipos de necesidades del cliente se corresponden con

tres expectativas de calidad:

e La Calidad Requerida: corresponde a los atributos
indispensables que el cliente pide al expresar sus
necesidades y que la empresa puede conocer en todos

sus términos para satisfacerlas.

o La Calidad Esperada: se refiere a aquellos atributos del
bien que complementan los atributos indispensables no
siempre explicitos, pero que el cliente desea y que
suelen tener un fuerte componente subjetivo. Se

denominan expectativas.

e La Calidad Potencial: son las posibles caracteristicas del
bien que desconoce el cliente, pero que, si se las

ofrecen, valoran positivamente.
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La satisfaccion de las necesidades esta representada en los
actos de consumo que realizan las personas, pero no todas
las necesidades generan actos de consumo, sélo la

necesidad social solvente genera actos de consumo.

Una necesidad individual esta relacionada con los aspectos

fisiolégicos del ser humano en tanto son una finalidad.

A priori la necesidad se identifica con el deseo de llevar a
cabo una satisfaccion por un desequilibrio psicofisiologico
del ser humano, entonces deben emplearse medios
concretos (los bienes satisfactorios) que son utiles para

restablecer ei equilibrio perdido.

La necesidad, examinada a posteriori, se presenta como un
cumulo de requerimientos individuales e intensivos, que se
han configurado por la forma de organizaciéon de la sociedad

y se han potenciado con el ingreso convirtiéndose en
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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 creacién 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 condicién de cantidad, determina la magnitud de los
bienes satisfactorios en términos del volumen que se

demanda para hacer frente a la necesidad.

La condicion de intensidad origina las circunstancias
concretas que definen las expectativas del consumidor, para

preferir un producto determinado.
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Al integrar la calidad, la cantidad y la intensidad de una
necesidad solvente se establece esa razén 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 alternativas que

hay en el mercado.

La importancia de la percepciéon

Solo la percepcion que el cliente tenga de la satisfaccion 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 Gnica realidad en tanto
en cuanto condiciona su fidelidad, es decir, la probabilidad
de recompra y la intensidad de su recomendacion a

terceros.
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Por otra parte, la capacidad de percepcion del cliente esta

muy limitada por sus conocimientos técnicos.

Existe la evidencia de que muchos clientes no tienen claro
céomo definir la calidad, aunque si saben cémo la perciben.
Como toda percepcion tiene mucho de subjetivo, surge la
necesidad de preguntar siempre al cliente para conocer su

nivel de satisfaccion.

La calidad real y la calidad percibida

Para mejorar en la prestacién de calidad a los clientes es
necesario conocer permanentemente su grado de
satisfacciéon respecto a la calidad requerida y a la calidad

esperada.

Ademéas serd necesario investigar los elementos que

constituyen la calidad potencial, a fin de ampliar la oferta del
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bien con nuevos atributos que la hagan mas adaptada a las

necesidades de los clientes.

Para medir el grado de satisfaccion de los clientes con
respecto a la calidad requerida o esperada, podemos
establecer dos métodos: medir objetivamente el grado de
cumplimiento de las especificaciones que corresponden a la
calidad requerida, o bien preguntar a los clientes, aunque no
siempre coinciden los resultados de ambas medidas. Este

conocimiento tiene una doble finalidad:

e Conocer sus necesidades expresadas o no expresadas,
para adaptar permanentemente la oferta de los bienes y

servicios.

o Conocer la importancia que el cliente de a cada atributo
del bien, el grado de satisfaccion de los clientes y su

calidad percibida.
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Métodos de investigacion:

Las encuestas.- Mediante los cuestionarios es posible
conocer la importancia y el grado de satisfaccion por

parte de los clientes.

Las Entrevistas Individuales o de Grupo.- Este método
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 Ia

empresa estan en contacto permanente con los clientes.

Los Empleados.- Por su contacto con los clientes y por
su conocimiento de los productos o servicios pueden

tener una visi6n mas amplia de la calidad de la empresa.
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» Grupos de Trabajo.- Establecer grupos de trabajo para
que se sistematice la informacién 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 servicio como la produccion 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 mismo.

2.5.2 Actitudes y Tipos de Servicio

Para nadie en el entorno empresarial es un secreto que la
frase: "el cliente siempre tiene la razén", es muy cierta y

cada dia toma mayor relevancia.
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Cuando una persona llega a un almacén o cualquier
establecimiento comercial, sea fisico o \virtual, esta
esperando el mejor de los servicios, espera que: "se le trate
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
los diferentes articulos, el almacén 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 concepto e
imagen del establecimiento decaiga, trayendo como
consecuencia el decaimiento de los resultados econémicos

del almacén.

Hay dos actitudes basicas del servicio al cliente que marca a

las empresas:

e la Actitud Positiva: excelente comportamiento ante el

cliente y disposicion de ayudar al cliente en su compra.

e La Actitud Negativa: mal comportamiento ante el cliente y

falta de disposicion.
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Aun cuando en la definicibn de las politicas y en el plan
estratégico de la firma esté consignado su interés y su
propésito de brindar un excelente servicio que permita ser
fiel a los 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 experiencia,
identifica a la institucion completa. Por esto es importante
gue la actitud positiva de servicio prime en todos y cada uno

de los empleados de una empresa.

Basandonos en las variables: trato al cliente y competencia
técnica, 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.
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GRAFICO 2.1
TIPOS DE SERVICIO

COMPETENCIA
TECNICA

3 4]
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CLIENTE

El servicio al cliente estd determinado por la filosofia, las
actitudes y los comportamientos de cada uno de los
empleados de la firma, desde el vigilante hasta el

presidente.

En el primer cuadrante se encuentra el servicio del tipo
ineficaz y Desagradable, en el cual se combinan la baja
competencia técnica y el mal trato al cliente. Un ejemplo
sencillo, en una tienda de ropa cuyas instalaciones no son

muy aseadas y cuyos vendedores tampoco lo sean, es
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desagradable (bajo trato al cliente), pero que tal si a eso se
le suma que no existe ningin tipo de ventilacion, lo cual da
un mal aspecto (incompetencia técnica). Entonces, de esta

manera ningun cliente volveria.

En el segundo cuadrante encontramos el servicio Ineficaz y
Agradable, en el que las empresas con bajas competencias
técnicas tratan como un rey al cliente y con ello esperan
tapar el hueco de su incompetencia técnica. 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 al cliente (agradables) y que siendo
el cliente testigo de este cambio decide volver, pero cuando
tocamos el producto, el empaque se ve desastroso

(ineficaz).

Las empresas que se sittian en el tercer cuadrante, Eficaz y
Desagradable son altamente eficaces, saben realizar sus

procesos, son eficientes pero por llegar a alcanzar altos
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estandares de calidad técnica, no se enfocan en el cliente y
por ello no son lideres. Imaginese a la tienda de ropa, pero
ahora con excelentes productos, y variedad de productos,
pero igual de desaseada que al comienzo, entonces no se

optaria por ser cliente.

Por Gltimo, en el cuadrante cuatro, Eficaz y Agradable, se
encuentran las firmas que han encontrado el equilibrio
perfecto entre sus competencias técnicas y su estrategia de
servicio al cliente, son organizaciones que se enfocan en el
cliente porque saben que es él de quien dependen, estan
conscientes de la fuerte competencia y sus perspectivas
apuntan al liderazgo. En este cuadrante se ubicaria a ia
tienda de ropa si mezclamos la pulcritud y buen trato del

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 servicio, no sélo refiriéndose a las
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personas sino a todos los 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 los eslabones cede o se rompe, la

supervivencia de la empresa se pone en peligro.

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 los clientes y la maxima

satisfaccion al consumirlo.

2.5.3.1 Caracteristicas de Tangibilidad de los Bienes y

Servicios

Mas alla de la simple elaboracion del bien tangible o
intangible, lo que se busca es brindar al cliente el
precio, la calidad, el disefio y demas caracteristicas

del producto (bien o servicio) que lo satisfagan.



58

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, los

servicios no se pueden tener en stocks.

2. Los bienes se pueden transportar, los servicios

no.

3. Con los bienes el contacto entre empresa y
cliente puede ser indirecto, con los servicios el

contacto siempre es directo.

4. Con los bienes la propiedad se traslada al

momento de la compra, con los servicios no.

5. Los bienes pueden exportarse, los servicios no.
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6. La produccion de bienes y su consumo pueden
darse en espacios diferentes, en los servicios las

dos ocurren en el mismo lugar.

7. Con los bienes, las empresas separan la
produccion de las ventas, con los servicios la

produccién y ventas no pueden separarse.

8. El consumidor no tiene participacion en la
produccion de los bienes, en los servicios, toma

parte directa en el proceso de produccion.

2.6 Calidad de servicio

2.6.1 Definicién 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”.
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Es en base a esta definicion, que se dice que un producto o
servicio es de Calidad, cuando cumple las expectativas del
cliente, pero en la practica, la Calidad, es lo que sitia a una
empresa por encima o por debajo de los competidores, y lo
que hace que, a corto o largo plazo, la empresa progrese o se

gquede obsoleta.

La Calidad se presenta como sin6bnimo de buena Gestion
Empresarial, o que se ftraduce 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 sistematicas, que son necesarias
para proporcionar la confianza adecuada de que un producto

0 servicio va a satisfacer las expectativas de los clientes.
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2.6.2 Definicion de calidad de servicio
La Calidad de Servicio significa un desempefio y rendimiento
a nivel de estandares que cumplen los objetivos de la
organizacion y sus unidades estratégicas de negocios y

satisfacen las necesidades y expectativas de los 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. Lleva acabo su
politica de calidad y le permite alcanzar sus objetivos de

calidad del control y mejoramiento del bien.

Cualquier empresa debe tener como objetivo, el vender
productos o servicios como normas y requisitos legales, que
les sean aplicables a precios competitivos y con los minimos

costes.



62

La certificacion 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 servicio
debidamente identificado, es conforme con una norma u otro
documento normativo especificado, y se entiende como
Sistema de la Calidad, e/ conjunto formado por la estructura
organizativa de la empresa, los procedimientos, los procesos
y los recursos necesarios para poner en préactica la gestién de

la calidad.

Para ello, la empresa debe organizarse de forma que los
factores que afecten a la calidad estén totaimente
controlados, para poder eliminar asi, los posibles defectos en

la calidad de los productos o servicios.

La mejor forma de garantizar la consecucion de estos
objetivos es implantando un Sistema de Aseguramiento de la

Calidad.
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A través de la certificacion de su sistema de la calidad las

empresas.

e Reducen considerablemente sus costes de produccion y

reparacién de errores.

e Dinamizan su funcionamiento, aumentan la motivacién y
participacion del personal y mejoran la gestion de los

recursos.

e Incrementan su calidad (incluyendo los servicios, plazos

de entrega, garantia, etc.).

o Mejoran el nivel de satisfaccion de los clientes.

Mediante el Certificado del Sistema de la Calidad, mas
conocido como de Registro de Empresa, se declara haber
obtenido la confianza adecuada en la conformidad del sistema
de la calidad de la empresa y permite su acreditacion ante

terceros (Cliente, Administracion, etc.),
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CAPITULO 3

1. METODOLOGIA

En el presente capitulo se expondran algunos conceptos, los cuales
facilitaran la comprension del lector para los 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 los
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.
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Esta empresa se dedica a la compra y venta de productos de vestir,
en donde cuyos factores criticos de éxito son: servicio al cliente,
seleccion 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.

Marco Muestral

Dentro de la empresa comercial, se definen estratégicamente cinco
puntos de distribucion denominados Tiendas por departamentos,
de los cuales cuatro tiendas se encuentran ubicadas en la ciudad de

Guayagquil 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 ubicacién se encuentra al Sur

de la ciudad de Guayaquil; la segunda es la Tienda B, cuya
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ubicacién 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 las 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
Tienda A 3177
Tienda B 3574
Tienda C 6017
Tienda D 7217
Tienda E 6393 H
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3.3 Técnica 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 primero
es el tamafio de la muestra seleccionada de la poblacién y el

segundo es la cantidad de variacion en los datos.

Para obtener el tamafio de la muestra n, se considera dos
procedimientos de muestreo: Muestreo Irrestricto Aleatorio y

Muestreo Estratificado.

3.3.1 Tamaiio de una Muestra Aleatorio Simple
Si un tamafio de muestra n es seleccionado de una poblacién
de tamafio N de tal manera que cada muestra posible de
tamafio n tiene la misma probabilidad de ser seleccionada, el
procedimiento de muestreo se denomina Muestreo Irrestricto
Aleatorio. A la muestra asi obtenida se le llama Muestra

Irrestricta Aleatoria.
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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:
[ _] o PO }
vl L

Siendo n la muestra piloto, como se trabaja con estratos se
obtiene una muestra piloto para cada uno y N el nimero de la
poblacion, el cual se lo define igual a 26378 clientes que

visitan las tiendas.

Antes de definir el tamafio de la muestra, se fija el efror

admisible dado por:
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de donde se despeja ng y se obtiene:

y

n, =

[

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

importantey Q=1 -P =0.792.

Se obtiene el tamafio de muestra aleatoria n = 486,
remplazando el error (e), K, P y Q en la formula del tamafio de

muestra aleatoria n, la cual se define a continuacién:

3.3.2 Muestreo Estratificado
Se parte de una poblacién finita Unica la cual se subdivide en

L subpoblaciones o estratos, de las cuales se va a obtener
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una muestra, constituidos por elementos de cada uno de
ellos. Cada elemento del estrato esta constituido por unidades
homogéneas. Dentro del estudio a realizarse cada estrato
representa a cada tienda por departamentos, en donde cada
elemento del estrato son los clientes que la visitan y son
homogéneos entre si, ya que existe un interés en comun. En
cambio los cinco estratos son heterogéneos, dado que cada

uno se encuentra ubicado en diferentes lugares.

Para la distribucion del tamafio muestral n entre los diferentes
estratos, es decir, en la determinacion de lios valores np

tenemos:

n=n,+n,+..+n,;

Se establece como una forma de repartir o distribuir la

muestra:
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La afijacién proporcional, en la cual las n unidades de la
muestra se distribuyen proporcionalmente a los tamafios de

los estratos, expresados en nimeros de unidades:

n
w,=—  entonces n,=W,*n

En donde se deduce que todas las unidades de la poblacién
tienen la misma probabilidad de figurar en una muestra de n
unidades, las cuales se las denomina aotuponderadas, se
observa que las ponderaciones Wy se obtienen a partir de la

muestra.

Para obtener el valor de n se utiliza el muestreo aleatorio

simple, cuya formula se la mencioné anteriormente.

Para encontrar W, se obtiene por la afijacion de minima
varianza o afijacion de Neyman, la cual determina los valores
de ny, de forma que para un tamafio de muestra fija igual a n,

la varianza sea minima, entonces se obtiene:
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NS,

n -
s

n, =

en donde Np: es la poblacion de cada estrato, las cuales
fueron mencionadas anteriormente y S, es la varianza para

proporciones.

3.3.3 Tamaiio Muestral
A continuacion se presenta la muestra para cada estrato, el
cual corresponde al tamafio muestral para cada Tienda

(tiendas por departamentos):

Tabla 3

Valores del Tamaiio Muestral para cada Estrato

=1

Estratos || Tamafio Muestrﬁ]

fia 98 ll
ng 94 j

nc a7

np Q9 j

13 g9 l
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3.4 Disefio del Cuestionario

3.4.1 Definicion de las Variables a Utilizar
Cuando un cliente solicita un servicio, se inicia una serie de
acontecimientos en los cuales el cliente experimenta
diferentes situaciones relacionadas con algun aspecto 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 producto que se brinda

al cliente.

En cada una de estas situaciones, el cliente tiene la
oportunidad de elaborar juicios acerca de la empresa, sus
productos y / o servicios, de modo que cada una pueda
convertirse un momento en el cual el cliente decide algo que
pueda tener resultados favorables 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
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grado de satisfaccién de los clientes que visitan las tiendas y
se encuentran agrupadas dentro de los siguientes items:

Imagen, Servicio, Producto, Facilidades y Comparaciones.

Variables Iniciales

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

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

Género (GENERO): variable cualitativa que corresponde al
sexo de los clientes. Las modalidades a escoger son:

masculino y femenino.

Tarjeta-habiente (TARJETH): variable que mide si el cliente
actualmente tiene tarjeta de créditc de la Tienda Las

modalidades a escoger son: siy no
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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 afio, una vez cada dos o tres meses y otra cantidad de

Veces.

Secciones que 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 / cosméticos, juguetes,

calzado y todas.

Variables de Imagen

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 disefio que tenga a la vista.
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La imagen no solo abarca el disefio y la decoracién, sino que
tiene que ver con algunas caracteristicas cualitativas que se

detallan a continuacién:

Ubicacién (UBICACION): es una variable cuantitativa, la cual
representa el espacio o lugar donde se encuentra ubicado el
almacén (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” significa que el
servicio es excelente y los 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 almacén
(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 el servicio es
excelente y los valores que se encuentran entre 0 y 10 son

valores promedios de actitud.
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Limpieza y Orden (LIMP_ORD): es una variable cuantitativa,
la cual representa el aspecto de un almacén (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” significa que el servicio es excelente y los
valores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios

de actitud del servicio.

Uniforme vy Presentacion de los Empleados
(UNIF_PRE_EMP): es una \variable -cuantitativa que
representa el aspecto fisico proyectado por el empleado hacia
el 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 los
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 almacén

(tienda por departamentos) al cliente. La escala que mide la
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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 los valores que se encuentran entre 0

y 10 son valores promedios de actitud del servicio.

Decoraciéon de las Vitrinas (DEC_VITR): es una variable
cuantitativa, que representa el aspecto proyectado por la
forma en que exhiben los productos en vitrinas. 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 los vaiores que se encuentran entre 0

y 10 son valores promedios de actitud del servicio.

Tamafio (TAMANO): es una variable cuantitativa, que
representa la amplitud del almacén (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 los valores que se encuentran entre 0

y 10 son valores promedios de actitud del servicio.
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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 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 los
valores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios

de actitud del servicio.

Atencion que le Brinda el Empleado (ATEN_BRIN_EMP):
es una variable cuantitativa que representa el interés que
percibe el cliente de parte del empleado del almacén (tienda

por departamentos) en el momento que se encuentra dentro
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de las instalaciones. 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 los
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 cuantitativa que
representa la disposicién anticipada que tiene un empleado
para satisfacer las necesidades 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 los valores que se encuentran entre 0

y 10 son valores promedios de actitud del servicio.

Tipo de Informacion que Recibe del Personal (TIPO_INF):
es una variable cuantitativa que indica como el personal da a
conocer al cliente todas las caracteristicas de un producto en
especial. La escala que mide la variable esta dada entre los

valores del 0 al 10, donde “0” significa que el servicio es
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deficiente, “10” significa que el servicio es excelente y los
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 interés que el empleado le
ofrece al cliente en el momento que éste se encuentra en la
caja cancelando la compra realizada. 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 los valores que se encuentran entre 0

y 10 son valores promedios de actitud del servicio.

Variables del Producto

Es importante que en los almacenes se deba exhibir el
producto de tal manera que influya al consumidor en su
decisidon de compra. Existen algunos atributos que hace que

el producto llame la atencion al cliente:
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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 almacén (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” significa que el servicio es excelente y ios
valores que se encuentran entre 0 y 10 son valores promedios

de actitud del servicio.

Calidad de los 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 los valores del 0 al 10,

donde “0” significa que el servicio es deficiente, “10” significa
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que el servicio es excelente y los valores que se encuentran

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

Forma de Exhibir la Mercaderia (FORM_EXHI_MERC): es
una variable cuantitatva 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 los 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 valores promedios de actitud 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 los saldos. 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 los valores que se encuentran entre 0 y 10 son

valores promedios de actitud del servicio.
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Variables de Facilidades y Flexibilidad

Dependiendo del tipo de problema que se presente con el
cliente, el almacén debe brindar soluciones adecuadas. A
continuaciéon se presentaran los siguientes atributos los 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 tipo
de reclamo o queja hacia el almacén (tienda por
departamentos) y que tipo de atencién se le ha brindado. 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 los valores que se
encuentran entre 0 y 10 son valores promedios de actitud del

servicio.

Planes de Crédito que Ofrece la Compaiiia (PLAN_CRE):
variable cuantitativa que indica si son o no buenos los planes

de crédito que ofrece la empresa. La escala que mide la
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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 los 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 opinién
del cliente, en cuanto a la situacion de las cinco Tiendas

(tiendas por departamentos).

Recomendaria Visitar las Tiendas: variable que mide si el
cliente recomienda a otras personas visitar las cinco tiendas
(tienda por departamentos). Las modalidades a escoger son:

si 'y no.

Comparacion de la Atencion que le Brinda la Tienda hoy

con la del Ao Pasado: variable que mide la atenciéon en
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comparacion de este afio con la del afio pasado. Las

opciones a escoger son: mejor, igual y peor.

Comparacién de las Tiendas con otros Almacenes:
variable que mide la atencién 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 escala de Likert, solo a seis variables
cualitativas se han transformado en cuantitativas, dado que el
resto de variables se encuentran dentro de una escala de

actitud ordinal que va desde 0 a 10.

A continuaciéon se presentan la codificacion de las variables

que intervienen en el presente estudio:

Edad

Escala numérica



Género
F

M

Tarjeta-habiente
No

S

Frecuencia de Visitas
avez a la semana

mas de una vez a la semana
1 vez al mes

de 2 0 3 veces al mes

1 vez al afio

1 vez cada 2 0 3 meses

otra cantidad de veces

Secciones que Visita con Frecuencia

Caballeros

Damas

Junior

87
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Nifios 3
Nifias 4
Bebes 5
Ropa Interior 6
Perfumeria / cosméticos 7
Juguetes 8
Calzado 9
Todas 10

Precio del Producto

Caro 0
Razonable 1
Barato 2

3.5 Prueba no paramétrica Chi-cuadrado
Para el andlisis de los datos, se utilizé el programa estadistico SPSS
10.0, dentro del cual la herramienta que se uso, es la prueba no

paramétrica Chi-cuadrado.
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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 porcion de
valores o en cada categoria que contiene una porcidn especifica de

uso de valores.

3.6 Analisis Multivariado

3.6.1 Tablas de Contingencia
La Tabla de Contingencia, muestra el nimero de casos
correspondiente a la combinacion de las categorias de dos o

mas variables categoricas.

La tabla de contingencia es un arreglo matricial de  filas y ¢

columnas, donde » es el nimero de niveles de la variable X,
y ¢ el nimero de niveles de la variable X ,, cada variable

debe tener al menos dos niveles los cuales deben ser
exhaustivos y mutuamente excluyentes. Las tablas de

contingencia sirven para determinar la dependencia o



independencia de dos variables aleatorias X,
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y X;,. A

continuacioén, las frecuencias y las probabilidades de celda se

pueden tabular como sigue:

Factor 1
Factor 2 Nivel 1 Nivel j Nivel c
Nivel 1 X Pu Xiipe | X
Nivel i X, py X,
Nivelr | X : p., Xpi Pre | X,
X, X X

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

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

columna ;. También,

p, representard la probabilidad de

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

la columna ;.

De acuerdo con la hipétesis nula de independencia entre

renglones y columnas, p, = p, p.. También , E(Xy)=rzpﬂ p,-
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Se deben estimar ahora p, 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. X . ]
en la celda est4 dada por —— _! (renglén total i )(columna
n Vi

total ).
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El contraste de hipoétesis planteada es:

Ho: X, y X, son independientes
Vs
H,:-Ho

La medida estadistica para probar la hipétesis de

independencia es:

A,
poghscy

que tiene una distribucion aproximada y*(r - 1)fc 1), donde
r es el numero de renglones y ¢ el niumero de columnas de
la tabla. Entonces rechazamos la hipétesis nula si el valor de

zexcede de y*(r—1)c-1).
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3.6.2 Matriz de Correlacion

Sea Y la matriz de varianzas y covarianzas de un vector

aleatorio X eR? definase VY? como la matriz de

desviaciones estandar de X, como sigue:

F\[O'“ 0 0 ]
0 \On 0
V11’2 =
0 0 A On

donde: ./o,, es la desviacion estandar de la variable

aleatoria X, se puede probar que:

i

P= ' ’ ; =(pr112)‘1z(prllz)—1

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

X,y X, i=12,p, j=12..p
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CAPITULO 4

4. ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo, se realiza el andlisis 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: andlisis univariado de las variables iniciales, variable precio
del producto, variable quejas o reclamos vy variables del item
comparaciones (el cliente de manera general evalGa 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 avlas 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

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

Este andlisis se lo realizd a las variables Iniciales del cuestionario, a
una variable del item Producto, a una variable del item Facilidades y

a todas las variables del item Comparaciones.

4 1.1 Variables iniciales

Variable “Edad”

Se obtuvo como resultado que la edad minima de los clientes

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

GRAFICO 4.1

HISTOGRAMA DE LA VARIABLE “EDAD”
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TABLA DE FRECUENCIAS “EDAD”

TABLA 4

Intervalos Frecuencia Porcentaje de

De Edades Absoluta Clientes (%)
[18 — 24) 16 16.33%
[24 — 30) 22 22.45%
[30 — 36) 15 15.31%
(36 — 42) 19 19.39%
[42 — 48) 14 14.29%
[48 — 54) 6.12%
[54 — 60) 4.08%
{60 - 66) 1 1.02%
[66 — 72) 0 0.00%
[72-78) 1 1.02%

Total 98 100%
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Los resultados indican que los clientes que mas visitan la

tienda tienen entre 24 y 30 anos de edad.



Variable “Género”

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “GENERO”

GRAFICO 4.2

TABLA DE FRECUENCIAS “GENERO”
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Variable Frecuencia Porcentaje de
Género Absoluta Clientes (%)
Femenino 82 83.67%
Masculino 16 16.33%
Total 98 100%
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El andlisis realizado determiné que el género femenino

acredita mayor cantidad de visitas al local.



Variable “Tarjeta-habiente”

GRAFICO 4.3

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TARJETA-HABIENTE”
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TABLA 6

TABLA DE FRECUENCIAS “TARJETA-HABIENTE”

Variable Frecuencia Porcentaje de

Tarjeta-habiente | Absoluta Clientes (%)

Si 65 66.33%
No 33 33.67%
Total 98 100%

Los resultados indicaron que el 66.33% de los clientes

frecuentes poseen la tarjeta de crédito que ofrece la tienda



Variable “Frecuencia de Visitas”

GRAFICO 4.4
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FRECUENCIA DE VISITAS”
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TABLA7

TABLA DE FRECUENCIAS “FRECUENCIA DE VISITAS”

Variabie Frecuencia Porcentaje de
Frecuencia de Visitas Absoluta Clientes (%)
De 2 0 3 veces al mes 45 45.92%

1 vez al mes 21 21.43%
1 vez a la semana 15 15.31%
Més de 1 vez a la semana 10 10.20%
Otra cantidad de veces 5 5.10%
1 vez cada 2 o 3 veces 2 2.04%
1 vez al afio 0 0%
Total 98 100%

100

Los resultados indican que los 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.
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Variable “Secciones que visita con frecuencia”

GRAFICO 4.5

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SECCIONES QUE VISITA
CON FRECUENCIA”

Secciones

| DR ¥ ) NTTTTTTE ¥ T
0% 5% 10% 15% 20% 5% 30%

Porcentaje de Clientes




102

TABLA 8

TABLA DE FRECUENCIAS “SECCIONES QUE VISITA
CON FRECUENCIA”

Variable Porcentaje de
Secciones que visita con frecuencia| Clientes (%)

Damas 29.81%
Nifios 21.15%
Calzado 13.46%
Perfumeria / Cosméticos 7.69%
Todas | 673%
Caballeros 8.73%
Ropa Interior 4.81%
Junior 4.81%
Bebes 1.92%
Nifas 1.92%
Juguetes 0.96%
Total 100%

Los resultados indican que los clientes, tienen preferencia en

visitar con mayor frecuencia la secciéon de damas.

t



4.1.2 Variables del item producto

Variable “Precio del producto”

GRAFICO 4.6
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRECIO DEL PRODUCTO”
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TABLA 9
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TABLA DE FRECUENCIAS “PRECIO DEL PRODUCTO”

Variabie Frecuencia | Porcentaje de
Precio del producto Absotuta Clientes (%)
Razonable 62 863.27%
Caro 35 35.71%
Barato 1 1.02%
Total 98 100%

Los resultados indican que el 63.27% de los clientes que

visitan la tienda consideran que el precio del producto es

razonable, dado que los productos que se ofrecen son de

buena calidad.



4.1.3 Variables del item facilidades

Variable “Quejas o reclamos”

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “QUEJAS O RECLAMOS”

GRAFICO 4.7
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TABLA DE FRECUENCIAS “QUEJAS O RECLAMOS”

TABLA 10

Variable Frecuencia

Quejas o Reciamos Absoluta

Porcentaje de

Clientes (%)

Si 16 16.33%
No 82 83.67%
Total 98 100%
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Los resultados indican que son pocos los clientes han tenido
algun tipo 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 opinion del cliente se basa

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta.



Variable “Recomendaria visitar las tiendas”

GRAFICO 4.8
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”
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TABLA 11

TABLA DE FRECUENCIAS “RECOMENDARIA VISITAR

LAS TIENDAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Recomendaria visitar las tiendas Absoluta Clientes (%)
Si 98 100%
No 0 0%
Total 98 100%
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Los resultados indican que todos los clientes recomiendan a

otras personas visitar las instalaciones de la tienda.

Variable “Atencidn de ahora con la del afo pasado”

GRAFICO 4.9

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION DE AHORA
CON LA DEL ANO PASADO”
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TABLA 12

TABLA DE FRECUENCIAS:‘ATENCI(’)N DE AHORA CON
LA DEL ANO PASADQ”

Variabie Frecuencia | Porcentaje de
Atencién de ahora con la del afio pasado Absoluta | Clientes (%)
Mejor 62 63.27%
Igual 36 36.73%
Peor 0 0%
Total 98 100%

Los resultados indican que el 63.27% de los clientes
consideran que la tienda a mejorado la atencion en este ano
con respecto a la del afo 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.

Variables que comparan las cinco tiendas con otros
almacenes
Las siguientes variables establecen comparaciones entre las

cinco tiendas y otros almacenes (tiendas por departamentos)
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que los clientes visitan, las cuales se evaluan dentro de los

niveles: mejor, igual o peor.

Variable “Ubicacion”

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “UBICACION”

GRAFICO 4.10
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TABLA DE FRECUENCIAS “UBICACION”

TABLA 13

Variable Frecuencia | Porcentaje de
Ubicacién Absoluta Clientes (%)
Mejor 79 80.61%
lqual 19 19.39%
Peor 0 0%
Total 98 100%
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Los resultados indican que el 80.61% de los clientes que
visitan la tienda consideran que la ubicacién de estas tiendas
es la mejor, ya que se encuentran distribuidas de manera

estratégica en comparacién con otros almacenes.

Variable “Disefio”

GRAFICO 4.11

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DISENO”
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TABLA 14

TABLA DE FRECUENCIAS “DISENO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Diseifio Absoluta Clientes (%)
Mejor 77 78.57%
Igual 21 21.43%
Peor 0 0%
Total 98 100%

Los resultados indican que el 78.57% de los clientes
consideran que el diseno 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”

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “LIMPIEZA Y ORDEN”

GRAFICO 4.12
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TABLA DE FRECUENCIAS “LIMPIEZA Y QRDEN?”

TABLA 15

Variable Frecuencia Porcentaje de
Limpieza y orden Absoluta Clientes (%)
Mejor 74 75.51%
Igual 24 24 49%
Peor 0 0%
Total 98 100%
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Los resultados indican que el 75.51% de los 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 los empleados”

GRAFICO 4.13

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”
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TABLA 16

TABLA DE FRECUENCIAS “PRESENTACION DE LOS
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EMPLEADOS”
Variable Frecuencia | Porcentaje de
Presentacién de los empleados| Absoluta Clientes {%)
Mejor 73 74.49%
lgual 25 25.51%
Peor 0 0%
Total 98 100%
Los resultados indican que el 74.49% de los clientes

consideran que la presentacion de los empleados es mejor en

comparacion a otros almacenes, ya que presentan el uniforme

y una presencia impecable.
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Variable “Seguridad”

GRAFICO 4.14

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SEGURIDAD”
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TABLA DE FRECUENCIAS “SEGURIDAD”

TABLA 17

Variable Frecuencia Porcentaje de
Seguridad Absoluta Clientes (%)
Mejor 68 69.39%
lqual 27 27.55%
Peor 3 3.06%
Total 98 100%




Los resultados indican que | el 69.39% de los clientes
consideran que la seguridad de las tiendas es mejor en
comparacion 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 ocurrido robos en el parqueadero de la

tienda.

Variable “Decoracion de vitrinas”

GRAFICO 4.15
DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DECORACION DE
VITRINAS”
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TABLA 18
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TABLA DE FRECUENCIAS “DECORACION DE VITRINAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Decoracidn de vitrinas Absoluta Clientes (%)
Mejor 71 72.45%
igual 26 26.53%
Peor 1 1.02%
Total 98 100%

Los resultados indican que el

72.45% de los clientes

consideran que la decoracion de las vitrinas es mejor en

comparacion con otros almacenes, dado que existe orden en

la. ubicacién 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.
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Variable “Tamano”

GRAFICO 4.16

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TAMANO”
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TABLA 19

TABLA DE FRECUENCIAS “TAMANO”

Variable Frecuencia Porcentaje de

Tamaiio Absoluta Clientes (%)
Mejor 74 75.51%
Igual 21 21.43%
Peor 3 3.06%
Total 98 100%
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Los resultados indican que el 75.51% de los clientes
consideran que el tamafio de las tiendas es mejor en
comparacién a otros almacenes, dado que son mas amplias o
cual hace que los productos se encuentren bien distribuidos y
el 3.06% de los clientes consideran que es peor, ya que
encuentran muy estrecho el local y los productos se se ven

amontonados.

Variable “Atencion al cliente”

GRAFICO 4.17

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION AL CLIENTE”
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TABLA 20

TABLA DE FRECUENCIAS “ATENCION AL CLIENTE”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Atencidn al cliente Absoluta Clientes (%)
Mejor 64 65.31%
Igual 32 32.65%
Peor 2 2.04%
Total 98 100%

Los resultados indican que el 6531% de los clientes
consideran que es mejor la étencién al cliente, dado que los
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.
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Variable “Calidad del producto”

GRAFICO 4.18

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “CALIDAD DEL
PRODUCTO”
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TABLA 21

TABLA DE FRECUENCIAS “CALIDAD DEL PRODUCTO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Calidad del producto Absoluta Clientes (%)
Mejor 73 74.49%
Igual 24 24.49%
Peor 1 1.02%
Total 98 100%
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Los resultados indican que el 74.49% de los clientes
consideran que la calidad del producto es mejor en
comparacion a otros almacenes, ya que tiene una mejor

presentacién en envoltura y disefio.

Variable “Surtido de la mercaderia”

GRAFICO 4.19

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SURTIDO DE
MERCADERIA”
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TABLA 22
TABLA DE FRECUENCIAS “SURTIDO DE
MERCADERIA”
Variable Frecuencia | Porcentaje de
Surtido de mercaderia |  Absoluta Clientes (%)
Mejor 76 77.55%
Igual 18 18.37%
Peor 4 4.08%
Total 98 100%
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Los resultados indican que el 77.55% de los clientes
consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen
las tiendas en comparacidn con otros almacenes, ya que
existe variedad en color y disefios de la mercaderia y el 4.08%
consideran que es peor, ya que existe repeticion de la misma

prenda de vestir en cuanto al color y al disefio .
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Variable “Forma de exhibir fa mercaderia”

GRAFICO 4.20

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”
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TABLA 23

TABLA DE FRECUENCIAS “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Exhibicién de la mercaderia| Absoluta | Clientes (%)

Mejor 77 78.57%
Igual 20 20.41%
Peor 1 1.02%
Total 98 100%

Los resultados indican que el 78.57% de los clientes
consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia
en las tiendas en comparacion con otros almacenes, dado que

se exhibe variedad de color.



Variable “Planes de crédito”

GRAFICO 4.21

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PLANES DE CREDITO”
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TABLA 24

TABLA DE FRECUENCIAS “PLANES DE CREDITO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Planes de crédito Absoluta Clientes (%)
Mejor 49 75.3;%
Igual 10 15.38%
Peor 6 9.23%
Total 65 100%
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Los resultados indican que el 75.38% de los clientes
consideran mejor la atencidn en los planes de crédito que
ofrece el almacén en comparacidon 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 B

Este analisis se lo realizd a las variables Iniciales del cuestionario, a
una variable del item Producto, a una variable del item Facilidades y

a todas las variables det item Comparaciones.

4.2.1 Variables iniciales

Variable “Edad”
Se obtuvo como resultado que la edad minima de los clientes

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

edad.



DIAGRAMA DE LA VARIABLE “EDAD”

GRAFICO 4.22
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TABLA 25

TABLA DE FRECUENCIAS “EDAD”

Intervalos Frecuencia Porcentaje de

De Edades Absoluta Clientes (%)
[18 - 21) 12 12.77%
[21-24) 11 11.70%
[24 - 27) 9 9.57%
[27 — 30) 13 13.83%
[30 - 33) 7 . 7.45%
{33 - 36) 13 13.83%
[36 - 39) 8 8.51%
[38 - 42) 9 9.57%
[42 — 45) 6 6.38%
[45 — 48) 1 1.06%
[48 - 51) 3 3.19%
[51 — 54) 0 0%
[54 - 57) 2 2.13%

Total 394 100%

¥

Los resultados indican que los clientes que mas visitan la

tienda tienen entre: 27 - 30 afos y 33 - 36 anos de edad.



Variable “Género”

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “GENERO”

GRAFICO 4.23

Porcentaje de Clientes
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TABLA DE FRECUENCIAS “GENERO”

TABLA 26

Variable Frecuencia Porcentaje de
Género Absoluta Clientes (%) '
Femenino 88 93.62%
Masculino 6 6.38%
Total 94 100%
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Los resultados indican que el género femenino acredita mayor

cantidad de visitas a la tienda.
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Variable “Tarjeta-habiente”

GRAFICO 4.24

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TARJETA-HABIENTE”
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TABLA 27

TABLA DE FRECUENCIAS “TARJETA-HABIENTE”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Tarjeta-habiente|  Absoluta Clientes (%)
Si 51 54.26%
No 43 45.74%
Total 94 100%

Los resultados indican que el 54.26% de los clientes

frecuentes poseen la tarjeta de crédito que ofrece la tienda.
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Variable “Frecuencia de Visitas”

GRAFICO 4.25

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FRECUENCIA DE
VISITAS”
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TABLA 28
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TABLA DE FRECUENCIAS “FRECUENCIA DE VISITAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Frecuencia de Visitas Absoluta Clientes (%)
De 2 0 3 veces al mes 42 44.68%

1 vez al mes 19 20.21%
Mas de 1 vez a la semana 13 13.83%
1 vez a la semana 10 10.64%
Otra cantidad de veces 6 6.38%
1 vez cada 2 o 3 veces 4 4.26%
1 vez al afo 0 0%
Total 94 100%

Los resultados indican gue los 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”

GRAFICO 4.26
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SECCIONES QUE VISITA
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TABLA 29
TABLA DE FRECUENCIAS “SECCIONES QUE VISITA CON
FRECUENCIA”
Variable Frecuencia
Secciones que visita con frecuencia| Relativa
Damas 30.52%
Nifos 23.38%
Calzado 13.64%
Perfumeria / cosméticos 9.09%
Junior 7.79%
Todas 5.84%
Caballeros 5.19%
Nifias 3.25%
Bebes 0.65%
Ropa interior 0.65%
Juguetes 0%
Total 100%

Los resultados indican que los clientes, tienen preferencia en

4

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 PRODUCTO”
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TABLA 30

TABLA DE FRECUENCIAS “PRECIO DEL PR'ODUCTO"

Variable Frecuencia Porcentaje de
Precio del producto Absoluta Clientes (%)
Razonable 68 72.34%
Caro 26 27.66%
Barato 0 0%
Total 94 100%
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Los resultados indican que el 72.34% de los clientes que

visitan la tienda, determinan que el precio del producto es

razonable dado que los productos que se ofrecen al cliente

son de buena calidad.

4.2 3Variables del item facilidades

Variable “Quejas o reclamos”

GRAFICO 4.28

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “QUEJAS O RECLAMOS”
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TABLA 31

TABLA DE FRECUENCIAS “QUEJAS O RECLAMOS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Quejas o Reclamos Absoluta Clientes (%)

Si 7 7.45%
No 87 92.55%
Total 98 100%

Los resultados indican que son pocos los clientes que han
tenido algun 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 cliente se basa

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta.
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»

Variable “Recomendaria visitar las tiendas”

GRAFICO 4.29

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”
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TABLA 32

TABLA DE FRECUENCIAS “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Recomendaria visitar las tiendas| Absoluta | Clientes (%)

Si 94 100%

No 0 0%

Total 94 100%
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Los resultados indican que todos los clientes de la
recomiendan a otras personas visitar las instalaciones de las

tiendas.

Variable “Atencién de ahora con la del afio pasado”

GRAFICO 4.30

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION DE AHORA
CON LA DEL ANO PASADO”
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TABLA 33

TABLA DE FRECUENCIAS:‘ATENCI()N DE AHORA CON
LA DEL ANO PASADO”

Variable Frecuencia | Porcentaje de
Atencién de ahora con la del afio pasado| Absoluta Clientes (%)
Mejor 60 63.83%
Igual 33 35.11%
Peor 1 1.06%
Total 94 100%

Los resultados indican que el 63.83% de los clientes
consideran que la tienda a mejorado la atencidn en este arno
con respecto a la del afo pasado, puesto que la atencidn que
se les brinda en cuanto a la comodidad de las instalaciones es
apropiada; en cambio el 1.06% consideran que es peor, dado
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)
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que los clientes visitan, las cuales se evaltan dentro de los

niveles: mejor, igual o peor.

Variable “Ubicacién”

GRAFICO 4.31

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “UBICACION”
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TABLA 34

TABLA DE FRECUENCIAS “UBICACION”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Ubicacién de la tienda Absoluta Clientes (%)
Mejor 74 78.72%
Igual 17 18.09%
Peor 3 3.19%
Total 94 100%

Los resultados indican que el 78.72% de los clientes que
visitan la tienda consideran que la ubicacién de las tiendas es
la mejor, ya que se encuentran distribuidas de manera

estratégica en comparacion con otros almacenes.



Variable “Disefio”

GRAFICO 4.32

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DISENO”
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TABLA 35

TABLA DE FRECUENCIAS “DISENO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Disefio de la tienda Absoluta Clientes (‘h)
Mejor 74 78.72%
Igual 17 18.09%
Peor 3 3.19%
Total 94 100%
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Los resultados indican que el 78.72% de los clientes
consideran que el diseio 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”
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TABLA 36
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TABLA DE FRECUENCIAS “LIMPIEZA Y ORDEN”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Limpieza y orden Absoluta Clientes (%)
Mejor 57 60.64%
Iguatl 36 38.30%
Peor 1 1.06%
Total 94 100%

Los resultados indican que el

60.64% de los

clientes

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 observan un ambiente

impecable.
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Variable “Presentacion de los empleados”

GRAFICO 4.34
DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”
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TABLA 37

TABLA DE FRECUENCIAS “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”

+

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Presentacion de los empieados | Absoluta | Clientes (%)

Mejor 56 59.57%
lgual 34 36.17%
Peor 4 4.26%

Total 94 100%
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Los resultados indican que el 59.57% de los clientes
consideran que la presentacion de los empleados es mejor en
comparacién 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 correcta.

Variable “Seguridad”

GRAFICO 4.35

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SEGURIDAD”
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TABLA 38

TABLA DE FRECUENCIAS “SEGURIDAD”

B Variable Frecuencia Porcentaje de
Seguridad Absoluta Clientes (%)
Mejor 54 57.45%
Igual 37 39.36%
Peor 3 3.19%
Total 94 100%

Los resultados indican que el 57.45% de los clientes
consideran 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 y el 3.19% consideran
que es peor, dado que han ocurrido robos en el parqueadero

del establecimiento.
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Variable “Decoracion de vitrinas” '

GRAFICO 4.36
DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DECORACION DE
VITRINAS”
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TABLA 39

TABLA DE FRECUENCIAS “DECORACION DE VITRINAS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de
Decoracidn de vitrinas Absoluta Clientes (%)
Mejor 63 67.02%
Igual 28 29.79%
Peor 3 3.19%
Total 94 100%
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Los resultados indican que el 67.02% de los clientes
consideran que la decoracidon de las vitrinas es mejor en
comparacion que otros almacenes, dado se encuentran en
orden los productos que se exhiben y el 3.19% consideran que

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

Variable “Tamano”

GRAFICO 4.37

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TAMANO”
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TABLA 40

TABLA DE FRECUENCIAS “TAMANO”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Tamaidio Absoluta Clientes
Mejor 70 74.47%
Igual 19 20.21%
Peor 5 5.32%
Total 94 100%

Los resultados indican que el 74.47% de los clientes
consideran que el tamafo de las tiendas es mejor en
comparacion a otros almacenes, dado que son mas amplias lo
cual hace que los productos se encuentren bien distribuidas y
el 5.32% de los clientes consideran que es peor, dado que se

ven estrechas y la mercaderia se ve amontonada.
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Los resultados indican que el 62.77% de los clientes
consideran que es mejor la atencion al cliente, dado que los
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 comportamientc del

personal.

Variable “Calidad del producto”

GRAFICO 4.39
DIAGRAMA DE LA VARIABLE “CALIDAD DEL
PRODUCTO”
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TABLA 42

TABLA DE FRECUENCIAS “CALIDAD DEL PRODUCTO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Calidad del producto Absoluta Clientes (%)
Mejor 58 61.70%
igual 32 34.04%
Peor 4 4.26%
Total 94 100%

Los resultados indican que el 61.70% de los 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 disefo.
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Variable “Surtido de mercaderia”

GRAFICO 4.40

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SURTIDO DE

MERCADERIA”
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TABLA 43

TABLA DE FRECUENCIAS “SURTIDO DE MERCADERIA”

Variable Frecuencia Porcent'aje de
Surtido de la mercaderia Absoiuta Clientes (%)
Mejor 72 76.60%
Igual 20 21.28%
Peor 2 2.13%
Totai 94 100%
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Los resultados indican que el 76.60% de los clientes
consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen
las tiendas en comparacion con otros almacenes, ya que
ofrecen variedad tanto en el color como en el diseno; en
cambio el 2.13% consideran que es peor, dado que existe

repeticion en el disefo de la mercaderia.

Variable “Forma de Exhibir la mercaderia”

GRAFICO 4.41

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”
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TABLA 44
TABLA DE FRECUENCIAS “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”

Variable Frecuencia Porcentaje de

Exhibicién de Ia mercaderia Absoluta Clientes (%)
Mejor 61 64.89%
igual 31 32.98%
Peor 2 2.13%
Total 94 100%

Los resultados indican que el 64.89% de los clientes

consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia

en comparaciéon con otros almacenes, dado que se exhibe

variedad de color.
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Variable “Planes de crédito”

GRAFICO 4.42

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PLANES DE CREDITO”
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TABLA 45

TABLA DE FRECUENCIAS “PLANES DE CREDITO”

Variable Frecuencia Pomen?je de
Planes de crédito Absoluta Clientes (%)
Mejor 44 86.27%
Iqual 4 7.84%
Peor 3 5.88%
Total 51 100%
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Los resultados indican que el 86.27% de los clientes
consideran mejor la atencion en los planes de crédito que
ofrece el almacén 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 los valores de los estados de

cuenta de la tarjeta.

4.3 Analisis de las variables con respecto a la Tienda C
Este andlisis se lo realizé a las variables Iniciales 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 resuitado que la edad minima de los clientes

que visitan la tienda es de 17 y la maxima 58 afios de edad.



DIAGRAMA DE LA VARIABLE “EDAD”

GRAFICO 4.43
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TABLA 46

TABLA DE FRECUENCIAS “EDAD”

Intervalos Frecuencia Porcentaje de

De Edades Absoluta Clientes (%)
(17 -20) 7 7.22%
[20-23) 10 10.31%
{23 - 26) 12 12.37%
[26 — 29) 14 14.43%
[29 - 32) 15 15.46%
[32 - 35) 12 12.37%
[35-38) 7 7.22%
[38 — 41) 5 5.15%
[41 - 44) 3 3.09%
[44 - 47) 6 6.19%
[47 - 50) 3 3.09%
[50 - 53) 1 1.03%
[53 - 56) 0 0%

[56 — 59) 2 2.06%

Total 97 100%

Los resultados indican que los clientes que visitan la tienda

tienen entre 24 y 30 anos de edad.
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Variable “Género”

GRAFICO 4.44

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “GENEROQ”
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TABLA 47

TABLA DE FRECUENCIAS “GENERO”

Variable Frecuencia | Porcentaje de
Género Absoluta Clientes (%) )
Femenino 88 80.72%
Masculino 9 9.28%
Totai 97 100%

El analisis realizado determind que el género femenino

acredita mayor cantidad de visitas a la tienda.
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Variable “Tarjeta-habiente”

GRAFICO 4.45

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TARJETA-HABIENTE”
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TABLA 48

TABLA DE FRECUENCIAS “TARJETA-HABIENTE”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Tarjeta-habiente Absoluta Clientes (%)
Si 39 40.21%
No 58 59.79%
Total 97 100%

Los resultados indican que el 40.21% de los clientes

frecuentes poseen la tarjeta de crédito que ofrece la tienda.



Variable “Frecuencia de Visitas”

GRAFICO 4.46

166

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FRECUENCIA DE VISITAS”
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TABLA DE FRECUENCIAS “FRECUENCIA DE VISITAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Frecuencia de Visitas Absoluta Clientes (%)
De 2 0 3 veces al mes 36 37.11%

1 vez al mes 30 30.93%
1 vez a la semana 12 12.37%
Mas de 1 vez a la semana 12 12.37%
1 vez cada 2 0 3 veces 4 4.12%
1 vez al ano 3 3.09%
Otra cantidad de veces 4] 0%
Total 97 100%

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.
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Variable “Secciones que visita con frecuencia”

GRAFICO 4.47

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SECCIONES QUE VISITA
CON FRECUENCIA”
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TABLA 50
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TABLA DE FRECUENCIAS “SECCIONES QUE VISITA CON

FRECUENCIA”

Variable

Secciones que visita con frecuencia

Porcentaje de

Clientes (%)

Damas 32.93%

Nifios 22.75%

Calzado 16.77%
Junior 7.78%
Perfumeria / cosméticos 4.79%
Caballeros 4.19%
Nifias 4.19%
Ropa interior 4.19%
Bebes 1.20%
Todas 1.20%

Juguetes 0%

Total 100%

Los resultados indican que los clientes tienen preferencia en

L

visitar con mayor frecuencia la seccién de damas seguida de

la seccion de nifos.



4.3.2 Variables del item Producto

Variable “Precio del producto”

GRAFICO 4.48
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRECIO DEL PRODUCTO”
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TABLA DE FRECUENCIAS “PRECIO DEL PRODUCTO”

TABLA 51

Variable Frecuencia Porcentaje de
Precio del producto Absoluta Clientes (%)
Razonable 66 68.04%
Caro 30 30.93%
Barato 1 1.03%
Total 97 100%
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Los resultados indican que el 68.04% de los clientes que
visitan la tienda consideran que el precio del producto es

razonable, dado que los productos que se ofrecen son de

buena calidad y de buen disefio.

4.3.3 Variables del item facilidades

Variable “Quejas o reclamos”

GRAFICO 4.49

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “QUEJAS O RECLAMOS”
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TABLA 52

TABLA DE FRECUENCIAS “QUEJAS O RECLAMOS”

i Variable Frecuencia | Porcentaje de

Quejas o Reclamos Absoluta Clientes (%)

Si 7 7.22%
No 90 92.78%
Totai 97 100%

Los resultados indican que son pocos los clientes que han
- tenido algun tipo de queja o reclamo y esto se debe al buen

servicio que se brinda

4.3.4 Variables del item Comparaciones
Dentro del item comparaciones se analiza en forma general a
las cinco tiendas, de manera que la opinién del cliente se basa

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta.
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Variable “Recomendaria visitar las tiendas”

GRAFICO 4.50

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “RECOMEDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”
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TABLA 53

TABLA DE FRECUENCIAS “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”

Variable Frecuencia| Porcentaje de

Recomendaria visitar las tiendas| Absoluta Clientes (%)

Si 97 100%

No 0 0%

Totai 97 100%
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Los resultados indican que todos los clientes recomiendan a

otras personas visitar las instalaciones de las tiendas.

Variable “Atencion de ahora con la del afio pasado”

GRAFICO 4.51

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION DE AHORA
CON LA DEL ANO PASADO”
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TABLA 54
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TABLA DE FRECUENCIAS:‘ATENCION DE AHORA CON
LA DEL ANO PASADO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Atencién de ahora con la del aflo pasado Absoluta Clientes (%)
Mejor 56 57.73%
igual 39 40.21%
Peor 2 2.06%
Total 97 100%
Los resultados indican que el 57.73% de los clientes

consideran que la tienda a mejorado la atencidn en este ano
con respecto a la del afo pasado, puesto que la atencién que
se les brinda en cuanto a la comodidad de las instalaciones es
apropiada; en cambio el 2.06% consideran que es peor, dado
que el cliente ha tenido pequefos inconvenientes con el

personal

Variables que comparan las cinco tiendas con otros
almacenes
Las siguientes variables establecen comparaciones entre las

cinco tiendas y otros almacenes (tiendas por departamentos)
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que los clientes visitan, las cuales se evaluan dentro de los

niveles: mejor, igual o peor.

Variable “Ubicacion”

GRAFICO 4.52

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “UBICACION”

100%~ .

i !

: |
@ i i
8 7%= ‘
§ |
o ‘
) ‘
O 50%
L i
© i
&
[
Q
Q
S
o 25%

{

i

i

i

i

0%
igual
Niveles Comparativos de la Ubicacion




177

TABLA 55

TABLA DE FRECUENCIAS “UBICACION”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Ubicacion Absoluta Clientes (%)
Mejor 63 64.95%
Igual 34 35.05%
Peor 0 0%
Total 97 100%

Los resultados indican que el 64.95% de los clientes que
visitan la tienda consideran que la ubicacién de estas tiendas
es mejor, ya que se encuentran distribuidas de manera

estratégica en comparacién con otros almacenes.



Variable “Disefno”

GRAFICO 4.53

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DISENO”
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TABLA 56

TABLA DE FRECUENCIAS “DISENO”

Variable Frecuencia Frecuencia
Diserio Absoluta Relativa
Mejor 69 71.13% '
Igual 28 28.87%
Peor 0 0%
Total 97 100%
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Los resultados indican que el 71.13% de los clientes
consideran que el disefo de las tiendas es el mejor en
comparacién 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”

100%=

75% =

Porcentaje de Clientes

Niveles Comparativos de la
Limpieza y Orden




180

TABLA 57

TABLA DE FRECUENCIAS “LIMPIEZA Y ORDEN”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Limpieza y orden Absoluta Clientes (%)
Mejor 66 68.04%
Igual 31 31.96%
Peor 0 0%
Total 97 100%

Los resultados indican que el 68.04% de los clientes
consideran que la limpieza y orden de estas tiendas es mejor
en comparacion con otros almacenes, ya que al ingresar a las

tiendas se observa y se siente un ambiente impecable.



Variable “Presentacion de los empleados”

GRAFICO 4.55
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”
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TABLA 58
TABLA DE FRECUENCIAS “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”
Variable Frecuencia Porc’entaje de
Presentacion de los empieados Absoluta Clientes (%)
Mejor 64 65.98%
Igual 33 34.02%
Peor 0 0%
Total 97 100%
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Los resultados indican que el 65.98% de los clientes
consideran que la presentacién de los empleados es mejor en
comparacién a otros almacenes, dado que existe una buena

presentacién en uniforme y presencia impecable.

Variable “Seguridad”

GRAFICO 4.56

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SEGURIDAD”
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TABLA 59

TABLA DE FRECUENCIAS “SEGURIDAD”

Variable Frecuencia Frecuencia
Seguridad Absoluta Relativa
Mejor 63 64.95%
lgual 32 32.99%
Peor 2 2.06%
Total 97 100%
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Los resultados indican que el 64.95% de los clientes opinan,

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.
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Variable “Decoracion de vitrinas”

GRAFICO 4.57

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DECORACION DE

VITRINAS”
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TABLA 60

TABLA DE FRECUENCIAS “DECORACION DE VITRINAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Decoracién de vitrinas Absoluta Clientes (%)
Mejor 64 65.98%
Igual 29 29.90%
Peor 4 4.12%
Total 97 100%
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Los resultados indican que el 65.98% de los clientes
consideran que la decoracion de las vitrinas es mejor en
comparacion que otros almacenes, dado que existe orden en
la exhibicion del producto y el 4.12% consideran que es peor,

dado que existen muy pocas vitrinas.

Variable “Tamaio”

GRAFICO 4.58

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TAMANO”
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TABLA 61

TABLA DE FRECUENCIAS “TAMANO”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Tamafio Absoluta Clientes (%)
Mejor 61 62.89%
Igual 35 36.08%
Peor 1 1.03%
Total 97 100%

Los resultados indican que el 62.89% de los clientes
consideran que el tamafo de las tiendas es mejor en
comparacion a otros almacenes, ya que son mas amplias lo
cual hace que los productos se encuentren bien distribuidos y
el 1.03% de los clientes consideran que es peor, ya que
deberian ampliar la tienda para que no se vea toda la

mercaderia amontonada.



Variable “Atencion al cliente”

GRAFICO 4.59
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION AL CLIENTE”
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TABLA 62

TABLA DE FRECUENCIAS “ATENCION AL CLIENTE”

Frecuencia

Variable Frecuencia
Atencién al cliente Absoluta Relativ?
Mejor 56 57.73%
Igual 39 40.21%
Peor 2 2.06%
Total 97 100%
resultados indican que el

57.73% de los clientes

consideran que es mejor la atencidén al cliente en cuanto al
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servicio rapido y a la predisposicion del personal en atenderlo,
esto se da en comparacidon a otros almacenes y el 2.06%
consideran que es peor, dado que han existido ciertos

inconvenientes con el comportamiento del personal.

Variable “Calidad del producto”

GRAFICO 4.60

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “CALIDAD DEL
PRODUCTO”
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TABLA 63

TABLA DE FRECUENCIAS “CALIDAD DEL PRODUCTO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Calidad del producto Absoluta Clientes (%)
Mejor 65 67.01%
Igual 29 29.90%
Peor 3 3.09%
Total 97 100%

Los resultados indican que el 67.01% de los clientes
consideran que la calidad del producto es mejor en
comparacién a otros almacenes, ya que tiene una mejor
presentacion en envoltura y disefo y el 3.09% consideran que
es peor, dado que en otros almacenes existe productos de

mejor calidad.
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Variable “Surtido de mercaderia”

GRAFICO 4.61

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SURTIDO DE
MERCADERIA”
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TABLA 64

TABLA DE FRECUENCIAS “SURTIDO DE MERCADERIA”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Surtido de la mercaderia|  Absoluta Clientes'(%)
Mejor 69 71.13%
igual 24 24.74%
Peor 4 4.12%
Total 97 100%
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Los resultados indican que el 71.13% de los 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 producto varias

veces.

Variable “Forma de exhibir la mercaderia”

GRAFICO 4.62

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”
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TABLA 65
TABLA DE FRECUENCIAS “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”
Variable Frecuencia | Porcentaje de

Forma de exhibir la mercaderia; Absoluta Clientes (%)

Mejor 863 64.95%
Igual 31 31.96%
Peor 3 3.09%
Total 97 100%

Los resultados indican que el 64.95% 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, y el 3.09% consideran que es peor, dado

que prefieren locales con colores sobrios.
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Variable “Planes de crédito”

GRAFICO 4.63

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PLANES DE CREDITO”
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TABLA 66

TABLA DE FRECUENCIAS “PLANES DE CREDITO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Planes de crédito Absoluta Clientes (%)
Mejor 31 79.49%
Igual 6 15.38%
Peor 2 5.13%
Total 339 100%
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Los resultados indican que el 79.49% de los clientes
consideran mejor la atencion de los planes de crédito que
ofrece la tienda en comparacion con otros almacenes, ya que
no se les ha presentado ningn problema y el 5.13% considera
que es peor, dado que han tenido inconveniente con el estado

de cuenta.

4.4 Andlisis de las variables con respecto a la Tienda D
Este andlisis se lo realiz6 a las variables Iniciales 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 los clientes

que visitan la tienda es 16 afos y la maxima 64 afios de edad.
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GRAFICO 4.64

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “EDAD”
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TABLA 67

TABLA DE FRECUENCIAS “EDAD”

Intervalos Frecuencia Porcentaje de
De Edades Absoluta Clientes (%)
[16 - 19) 5 5.05%
[19 - 22) 19 18.19%
[22 - 25) 13 13.13%
[25 - 28) 10 10.10%
[28 ~31) 9 9.09%
[(31-34) 7 7.07%
[34 - 37) 8 8.08%
[37 — 40) 7 7.07%
[40 — 43) 4 4.04%
[43 - 46) 3 3.03%
[46 - 49) 4 4.04%
[49 - 52) 4 4.04%
[52 - 55) 2 2.02%
[55 - 58) 2 2.02%
[58 -61) 1 1.01%
[61-64) 1 1.01%
Total 99 100% '
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Los resultados indican que los clientes que mas visitan la

tienda tienen entre 19 y 22 anos de edad.



Variable “Género”

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “GENERO”

GRAFICO 4.65
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TABLA DE FRECUENCIAS “GENERO”

TABLA 68

Variable Frecuencia | Porcentaje de
Género Absoiuta Clientes (%)
Femenino 96 96.97% '
Masculino 3 3.03%

Total 99 100%
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El andlisis realizado determind que el género femenino

acredita mayor cantidad de visitas a la tienda.
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Variable “Tarjeta-habiente”

GRAFICO 4.66

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TARJETA-HABIENTE”
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Tabla 69

Tabla de Frecuencias “Tarjeta-Habiente”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Tarjeta-habiente Absoluta Clientes (%)
Si 59 53.60%
No 40 40.40%
Total 99 100%

Los resultados indican que el 59.60% de los clientes

frecuentes poseen la tarjeta de crédito que ofrece la tienda.



Variable “Frecuencia de Visitas”

GRAFICO 4.67
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FRECUENCIA DE VISITAS”
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TABLA 70
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TABLA DE FRECUENCIAS “FRECUENCIA DE VISITAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Frecuencia de Visitas Absoluta Clientes (%)
De 2 0 3 veces al mes 43 43.43%

1 vez al mes 25 25.25%
1 vez a la semana 17 17.17%
Mas de 1 vez a la semana 7 7.07%
1 vez cada 2 o 3 veces 4 4.04%
Otra cantidad de veces 3 3.03%
1 vez al afo 0 0%
Total 99 100%

Los resultados indican que los clientes visitan las tiendas con

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

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

siente satisfecho y regresa.
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Variable “Secciones que visita con frecuencia”

GRAFICO 4.68

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SECCIONES QUE VISITA
CON FRECUENCIA”
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TABLA 71
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TABLA DE FRECUENCIAS “SECCIONES QUE VISITA CON

FRECUENCIA”

Variable

Secciones que visita con frecuencia

Porcentaje de

Clientes (%)

Damas 34.84%
Nifos 17.42%
Perfumeria / cosméticos 12.26%
Calzado 10.32%
Todas 7.74%
Junior 5.81%
Cabaileros 5.16%
Ropa interior 3.23%
Bebes 1.94%
Nifias 1.29%
Juguetes 0%
Total 100%

Los resultados indican que los clientes, tienen preferencia en

¥

visitar con mayor frecuencia la seccidén de damas.
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4.4.2 Variables del item Producto

Variable “Precio del producto”

GRAFICO 4.69

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRECIO DEL PRODUCTO”
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TABLA 72

TABLA DE FRECUENCIAS “PRECIO DEL PRODUCTO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Precio del producto Absoluta Clientes (%)
Razonable 78 78.79%
Caro 20 20.20%
Barato 1 1.01%
Total 99 100%

Los resultados indican que el 78.79% de los clientes que
visitan la tienda consideran que el precio del producto es
razonable, dado que los productos que se ofrecen son de

buena calidad.



4.4.3 Variables del item facilidades

Variable “Quejas o reclamos”

GRAFICO 4.70
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “QUEJAS O RECLAMOS”
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TABLA 73

TABLA DE FRECUENCIAS “QUEJAS O RECLAMOS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de
Quejas o Reclamos Absoluta Clientes (%)
Si 22 22.22%
No 77 77.78%
Total 99 100%
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Los resultados indican que son pocos los clientes que han
tenido algun tipo de queja o reclamo y esto se debe al buen

servicio que se brinda.

Variables del item Comparaciones
Dentro del item comparaciones se analiza en forma general a
las cinco tiendas, de manera que la opinidn del cliente se basa

en tres preguntas gue se encuentran en la encuesta.
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Variable “Recomendaria visitar las tiendas”

GRAFICO 4.71

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “RECOMEDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”
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TABLA 74

TABLA DE FRECUENCIAS “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Recomendaria visitar las tiendas | Absoluta | Clientes (%)

Si 99 100%

No o 0%

Total 99 100%
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Los resultados indican que los clientes recomiendan a otras

personas visitar las instalaciones de las tiendas.

Variable “Atencién de ahora con la del afio pasado”

GRAFICO 4.72

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION DE AHORA
CON LA DEL ANO PASADO”
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TABLA 75

LA DEL ANO PASADO”
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TABLA DE FRECUENCIAS “ATENCION DE AHORA CON

Variable Frecuencia | Frecuencia
Atencién de ahora con la del aflo pasado| Absoluta Relativa
Mejor 69 69.70%
Igual 30 30.30%
Peor 0] 0%
Total 99 100%
Los resultados indican que el 69.70% de los clientes

consideran que la tienda a mejorado la atencién en este afio
con respecto a la del afio pasado, dado que la atencién que se
les brinda en cuanto a la comodidad de las instalaciones es
apropiada; en cambio el 30.30% consideran que la atencién

sigue igual.

Variables que comparan las cinco tiendas con otros
almacenes
Las siguientes variables establecen comparaciones entre las

cinco tiendas y otros almacenes (tiendas por departamentos)
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que los clientes visitan, las cuales se evallan dentro de los

niveles: mejor, igual o peor.

Variable “Ubicacion”

GRAFICO 4.73

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “UBICACION”
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TABLA 76

TABLA DE FRECUENCIAS “UBICACION”

Variable Frecuencia Porcentaje de

Ubicacién Absoluta Clientes (%)
Mejor 59 59.60%
Iguat 37 37.37%
Peor 3 3.03%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 59.60% de los clientes que
visitan la tiendas consideran que su ubicacion es la mejor, ya
que se encuentran distribuidas de manera estratégica en

comparacion con otros almacenes.



Variable “Disefio”

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DISENO”

GRAFICO 4.74
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TABLA DE FRECUENCIAS “DISENO”

TABLA 77

Variable Frecuencia Porcentaje de
Disefio Absoluta Clientes (%)
Mejor 67 67.68%
iguat 28 29.29%
Peor 3 3.03%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 67.68% de los clientes
consideran que el disefio de las tiendas es el mejor en
comparaciéon 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”
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TABLA 78

TABLA DE FRECUENCIAS “LIMPIEZA Y ORDEN”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Limpieza y orden Absoluta Clientes
Mejor 49 49.49%
lgual 498 49.49%
Peor 1 1.01%
Total 99 100%

Los resultados indican que el 49.49% de los 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 observan y sienten un ambiente impecable.



Variable “Presentacion de los empleados”
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GRAFICO 4.76
DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”
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TABLA 79
TABLA DE FRECUENCIAS “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS” .
Variable Frecuencia | Porcentaje de
Presentacién de los empleados| Absoluta | Clientes (%)
Mejor 58 58.59%
gual 41 41.41%
Peor 0 0%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 58.59% de los clientes
consideran que la presentacién de los empleados es mejor en
comparacion a otros almacenes, ya que mantiene disciplina en
el uniforme que visten y mantienen un aspecto impecable; en

cambio el 41.41% consideran que es igual.

Variable “Seguridad”

GRAFICO 4.77

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SEGURIDAD”
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TABLA 80

TABLA DE FRECUENCIAS “SEGURIDAD”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Seguridad Absoluta Clientes (%)
Mejor 56 56.57%
Igual 43 43.43%
Peor 0 0%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 56.57% de los 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.



Variable “Decoraciéon de vitrinas”

GRAFICO 4.78
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TABLA 81
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TABLA DE FRECUENCIAS “DECORACION DE VITRINAS”

Variable Frecuencia Porcen;aje de
Decoracién de vitrinas Absoluta Clientes (%)
Mejor 58 58.59%
igual 32 32.32%
Peor 9 9.09%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 58.59% de los clientes
consideran que la decoracidn de las vitrinas es mejor en
comparacién que otros almacenes, ya que mantienen en
orden la ubicacién de la mercaderia dentro de las vitrinas y el
9.09% consideran que es peor, dado que existen muy pocas

vitrinas y pasan desapercibidas.

Variable “Tamafno”

GRAFICO 4.79

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TAMANO”
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TABLA 82

TABLA DE FRECUENCIAS “TAMANO”

Variable Frecuencia Porcentaje de

Tamaiio Absoluta Clientes (%)
Mejor 66 66.67%
Igual 29 29.29%
Peor 4 4.04%
Total 99 100%

Los resultados indican que el 66.67% de los 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 los clientes consideran que es peor, ya
que encuentran muy estrecho el local lo cual hace que los

productos se vean amontonados.
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Variable “Atencion al cliente”

GRAFICO 4.80

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION AL CLIENTE”
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TABLA 83

TABLA DE FRECUENCIAS “ATENCION AL CLIENTE”

Variable Frecuencia Frecuencia
Atencion al cliente Absoluta Relativa
Mejor 48 48.48%
iguat 47 47.47%
Peor 4 4.04%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 48.48% de los 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 comparaciéon a otros almacenes; en cambio el

47.47% de los clientes consideran que es igual.

Variable “Calidad del producto”

GRAFICO 4.81

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “CALIDAD DEL
PRODUCTO”
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TABLA 84

consideran que

la calidad del

presentacion en envoltura y disefo.

Variable Frecuencia Frecuencia
Calidad det producto Absoiuta Relativa
Mejor 54 54.55%
Igual 41 41.41%
Peor 4 4.04%
Total 99 100%
resultados indican que el 54.55%
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TABLA DE FRECUENCIAS “CALIDAD DEL PRODUCTO”

de los clientes

producto es mejor en

comparacién a otros almacenes, dado que tiene una mejor



Variable “Surtido de mercaderia”

GRAFICO 4.82

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SURTIDO DE
MERCADERIA”

100%

&
®

g
R
}

Porcentaje de Clientes

N
2]
R

[§

0%~

Niveles Comparativos del Surtido de Mercaderia

TABLA 85

TABLA DE FRECUENCIAS “SURTIDO DE MERCADERIA”

Variable Frecuencia Frecugncia
Surtido de la mercaderia Absoluta Relativa
Mejor 69 69.70%
Igual 25 25.25%
Peor 5 5.05%
Total 9 100%
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Los resultados indican que el 69.70% de los clientes
consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen
las tiendas en comparacion con otros almacenes, dado que

existe variedad en diseno y color.

Variable “Forma de exhibir la mercaderia”

GRAFICO 4.83

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FORMA DE EXHIBIR LA
' MERCADERIA”
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TABLA 86

TABLA DE FRECUENCIAS “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Exhibicion de la mercaderia| Absoluta | Clientes (%)

Mejor 62 62.63%
Igual 33 33.33%
Peor 4 4.04%

Total 99 100%

Los resultados indican que el 62.63% de los clientes
consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia
en comparacién con otros almacenes, dado que exhiben

variedad de color.
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Variable “Planes de crédito”

GRAFICO 4.84

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PLANES DE CREDITO”
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TABLA 87

TABLA DE FRECUENCIAS “PLANES DE CREDITO”

Variable Frecuencia Frecuencia
Planes de crédito Absoluta Relativa
Mejor 62 62.63%
Igual 33 33.33%
Peor 4 4.04%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 62.53% de los clientes
consideran mejor la atencién de los planes de credito que

ofrecen las tiendas en comparacién con otros almacenes.

4.5 Analisis de las variables con respecto a la Tienda E
Este andlisis se lo realizd a las variables Iniciales 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 los clientes
que visitan la tienda es de 18 afos y la maxima de 62 afos de

edad. ’



GRAFICO 4.85

HISTOGRAMA DE LA VARIABLE “EDAD”
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TABLA DE FRECUENCIAS “EDAD”

TABLA 88

Intervalos | Frecuencia Porcentaje de
De Edades Absoluta Clientes (%)
[18-21) 9 9.09%
[21 - 24) 6 6.06%
[24 - 27) 11 11.11%
[27 - 30) 19 19.19%
[30 - 33) 10 10.10%
[33 - 36) 10 10.10%
[36 ~ 39) 10 10.10%
[39 - 42) 8 8.08%
[42 — 45) 8 8.08%
[45 — 48) 3 3.03%
[48 — 51) 3 3.03%
[51 - 54) 0 0%
[54 - 57) 0 0%
(57 — 60) 1 1.01%
[60 - 63) 1 1.01%
Total 99 100%
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Los resultados indican que los clientes que mas visitan la

tienda tienen entre 27 y 30 anos de edad.



231

Variable “Género”

GRAFICO 4.86

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “GENERO”
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TABLA 89

TABLA DE FRECUENCIAS “GENERO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Género Absoluta Clientes (%)
Femenino 98 98.99%
Masculino 1 1.01%
Total 99 100%

El analisis realizado determiné que el género femenino

acredita mayor cantidad de visitas a la tienda.
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Variable “Tarjeta-habiente”

GRAFICO 4.87

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TARJETA-HABIENTE”
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TABLA 90

TABLA DE FRECUENCIAS “TARJETA-HABIENTE”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Tarjeta-habiente Absoluta Clientes (‘5;)
Si 72 72.73%
No 27 27.27%
Total 99 100%

Los resultados indican que el 72.73% de los clientes

frecuentes poseen la tarjeta de crédito que ofrece la tienda.
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Variable “Frecuencia de Visitas”

GRAFICO 4.88

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FRECUENCIA DE VISITAS”
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TABLA 91

TABLA DE FRECUENCIAS “FRECUENCIA DE VISITAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Frecuencia de Visitas Absoluta Clientes (%)
1 vez al mes 33 33.33%
De 2 0 3 veces al mes 25 25.25%
1 vez a la semana 23 23.23%
Mas de 1 vez a la semana 9 9.09%
1 vez cada 2 o 3 veces 5 5.05%
Otra cantidad de veces 3 3.03%
1 vez al afio 1 1.01%
Total 99 100%

Los resultados indican que los clientes visitan las tiendas con
mayor frecuencia 1 vez al mes, con lo que se concluye que por

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

regresa.
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Variable “Secciones que visita con frecuencia”

GRAFICO 4.89

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SECCIONES QUE VISITA
CON FRECUENCIA”
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TABLA 92
TABLA DE FRECUENCIAS” SECCIONES QUE VISITA CON
FRECUENCIA”
Variable Porcentaje de

Secciones que visita con frecuencia

Clientes (%)

Damas 29.66%
Nifios 25.52%
Perfumeria / cosméticos 12.41%
Junior 8.97%
Todas 6.90%
Calzado 6.21%
Caballeros 4.83%
Nifas 2.76%
Ropa interior 1.38%
Bebes 1.38%
Juguetes 0%
Total 100%

1

Los resultados indican que los clientes, tienen preferencia en

visitar con mayor frecuencia la seccién de damas y también la

seccion de ninos.



4.5.2 Variables del item Producto

Variable “Precio del producto”

GRAFICO 4.90
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRECIO DEL PRODUCTO ”
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TABLA 93

TABLA DE FRECUENCIAS “PRECIO DEL PRODUCTO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Precio del producto Absoluta Clientes (%)
Razonable 78 78.79%
Caro 21 21.21%
Barato Y 0%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 78.79% de los clientes que

visitan la tienda, determinan que el precio del producto es

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

producto.

Variables del item facilidades

Variable “Quejas o reclamos”

GRAFICO 4.91

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “QUEJAS O RECLAMOS”
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TABLA 94

TABLA DE FRECUENCIAS “QUEJAS O RECLAMOS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Quejas o Reclamos Absoluta Clientes (%}

Si 10 10.10%
No 89 89.90%
Total 99 100%

Los resultados indican que son pocos los clientes que han
tenido algun tipo de queja o reclamo y esto se debe al buen

servicio que se brinda.

4.5.4 Variables del item Comparaciones
Dentro del item comparaciones se analiza en forma general a
las cinco tiendas, de manera que la opinidon del cliente se basa

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta.
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Variable “Recomendaria visitar las tiendas”

GRAFICO 4.92

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”
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TABLA 95

TABLA DE FRECUENCIAS “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”

B Variable Frecuencia | Porcentaje de

Recomendaria visitar las tiendas| Absoluta | Clientes (%)

Si 99 100%

No 0 0%

Total 99 100%
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Los resultados indican que los clientes recomiendan a otras

personas visitar las instalaciones de la tienda.

Variable “Atencion de ahora con la del afio pasado”

GRAFICO 4.93

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION DE AHORA
CON LA DEL ANO PASADO”
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TABLA 96

TABLA DE FRECUENCIAS_“ATENCION DE AHORA CON
LA DEL ANO PASADO”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Atencién de ahora con ia del afio pasado | Absoluta | Clientes (%)

Mejor 50 50.51%
Igual 49 49.49%
Peor 0 0%
Total 99 100%

Los resultados indican que el 50.51% de los clientes
consideran que las tiendas han mejorado la atencion en este
afno con respecto a la del afio pasado, dado que fa 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

almacenes

Las siguientes variables establecen comparaciones entre las

cinco tiendas y otros almacenes (tienda por departamentos)
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que los clientes visitan. Estas variables se evaltan dentro de

las categorias mejor, igual o peor.

Variable “Ubicacion”

GRAFICO 4.94

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “UBICACION”
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TABLA 97

TABLA DE FRECUENCIAS “UBICACION”

B Variable Frecuencia | Porcentaje de
Ubicacidn de la tienda Absoluta Clientes (%)
Mejor 57 57.58%
Igual 40 40.40%
Peor 2 2.02%
Total 99 100%

estratégica en comparacion con otros aimacenes.
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Los resultados indican que el 57.58% de los clientes que
visitan la tienda consideran que la ubicacién de estas tiendas

es la mejor, ya que se encuentran distribuidas de manera
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Variable “Diseiio”

GRAFICO 4.95

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DISENO”
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TABLA 98

TABLA DE FRECUENCIAS “DISENO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Disefio de la tienda Absoluta Clientes (%)
Mejor 65 65.66%
Igual 27 27.27%
Peor 7 7.07%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 65.66% de los clientes
consideran que el disefio de las tiendas es el mejor en
comparacion a otros almacenes, dado que existe una buena

distribucion de las secciones.

Variable “Limpieza y orden”

GRAFICO 4.96

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “LIMPIEZA Y ORDEN”
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TABLA 99

TABLA DE FRECUENCIAS “LIMPIEZA Y ORDEN”"

Variable Frecuencia Porcentaje de
Limpieza y orden Absoluta Clientes (%)
Mejor 57 57.58%
Igual 40 40.40%
Peor 2 2.02%
Total 99 100%
Los resultados indican que el 49.49% de los clientes

consideran que la limpieza y orden de estas tiendas es mejor
en comparaciéon con otros almacenes, ya que al ingresar a las

instalaciones observan y sienten un ambiente impecable.



Variable “Presentacion de los empleados”

GRAFICO 4.97
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”
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TABLA 100
TABLA DE FRECUENCIAS “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS” \
Variable Frecuencia | Porcentaje de
Presentacién de los empleados | Absoluta | Clientes (%)
Mejor 51 51.52%
Igual 44 44 44%
Peor 4 4.04%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 51.52% de los clientes
consideran que la presentacion de los empleados es mejor en
comparacién a otros almacenes, dado que presentan el

uniforme y presencia personal impecable.

Variable “Seguridad™

GRAFICO 4.98

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SEGURIDAD”
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TABLA 101

TABLA DE FRECUENCIAS “SEGURIDAD”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Seguridad Absoluta Clientes (%)
Igual 51 51.52%
Mejor 48 48.48%
Peor 0 0%
Total 99 100%

Los resultados indican que el 51.52% de los clientes opinan
que la seguridad de las tiendas es igual en comparacién 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.



Variable “Decoracién de vitrinas”

GRAFICO 4.99

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DECORACION DE

VITRINAS”
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TABLA DE FRECUENCIAS “DECORACION DE VITRINAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Decoracidn de vitrinas Absoluta Clientes (%)
Mejor 60 60.61%
Igual 32 32.32%
Peor 7 7.07%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 6061% de los clientes
consideran que la decoracidon de las vitrinas es mejor en
comparacién que otros almacenes, dado que existe orden en
la exhibicidn del producto; en cambio el 7.07% consideran que

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

Variable “Tamano”

GRAFICO 4.100

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TAMANO”
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TABLA 103

TABLA DE FRECUENCIAS “TAMANO”

Variable Frecuencia Porcentaje de

Tamaio Absoluta Clientes
Mejor 66 66.67%
lgual 30 30.30%
Peor 3 3.03%
Totai 99 100%

Los resultados indican que el 66.67% de los clientes
consideran que el témaﬁo de las tiendas es mejor en
comparacién a otros almacenes, ya que son mas amplias; en
cambio el 3.03% de los clientes consideran que es peor, ya
que encuentran muy estrecho el local y los productos se ven

en forma amontonada.



Variable “Atencién al

cliente”

GRAFICO 4.101
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION AL CLIENTE”
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TABLA DE FRECUENCIAS “ATENCION AL CLIENTE”

TABLA 104

Variable Frecuencia Porcentaje de
Atencién al cliente Absoluta Clientesv(%)
Mejor 57 57.58%
Iqual 37 37.37%
Peor 5 5.05%
Total 99 100%
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Los resultados indican que el 57.58% de los clientes
consideran que es mejor la atencién al cliente en cuanto al
servicio rapido y a la predisposicion del personal en atenderio,
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”

GRAFICO 4.102

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “CALIDAD DEL
PRODUCTO”
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TABLA 105
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TABLA DE FRECUENCIAS “CALIDAD DEL PRODUCTO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Calidad del producto Absoluta Clientes (%)
Mejor 58 58.59%
Igual 39 39.39%
Peor 2 2.02%
Total 99 100%
Los resuitados indican que el 58.59% de los clientes

consideran que

la calidad del

producto es mejor en

comparacion a otros almacenes, ya que tiene una mejor

presentacion en envoitura y disefio.
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Variable “Surtido de mercaderia”

GRAFICO 4.103

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SURTIDO DE
MERCADERIA”
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TABLA 106

Variable Frecuencia Porcentaje de
Surtido de [a mercaderia Absoluta Clientes (%)
Mejor 74 74.75%
lqual 23 23.23%
Peor 2 2.02%
Total 99 100%

TABLA DE FRECUENCIAS “SURTIDO DE MERCADERIA”
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Los resultados indican que el 74.75% de los clientes
consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen
las tiendas en comparaciéon con otros almacenes, dado que
existe variedad en el modelo del producto 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

diseno.

Variable “Forma de exhibir la mercaderia”

GRAFICO 4.104

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”
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TABLA 107
TABLA DE FRECUENCIAS “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”
Variable Frecuencia | Porcentaje de
Forma de exhibir la mercaderia| Absoluta Clientes (%)
Mejor 62 62.63%
Iguail 32 32.32%
Peor 5 5.05%
Total 99 100%
Los resultados indican que el 62.63% de los clientes

consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia

en comparacién con otros almacenes, dado que se exhibe

variedad de color.
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Variable “Planes de crédito”

GRAFICO 4.105

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PLANES DE CREDITO”
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TABLA 108

TABLA DE FRECUENCIAS “PLANES DE CREDITO”

Variable Frecuencia Frecuencia
Planes de crédito Absoluta Relafiva
Mejor 50 69.44%
Igual 17 23.61%
Peor 5 6.94%
Total 72 100%
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Los resultados indican que el 62.53% de los clientes
consideran mejor la atencion en los planes de crédito que
ofrece la tienda en comparacidén con otros almacenes, dado
que el cliente se siente satisfecho con la atenciéon 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 realizd a las variables Iniciales 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” '
Se obtuvo como resultado que la edad minima de los clientes
que visitan la tiendas es de 16 afos y la maxima de 76 anos

de edad.



GRAFICO 4.106

HISTOGRAMA DE LA VARIABLE “EDAD”
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TABLA 109

TABLA DE FRECUENCIAS “EDAD”

intervalos Frecuencia Porcentaje de
De Edades Absoluta Clientes (%)
[16 - 23) 93 19.10%
[23 - 30) 145 29.77%
[30 - 37) 103 21.15%
[37 - 44) 85 17.45%
[44 - 51) 41 8.42%
[51 - 58) 15 3.08%
[58 — 85) 4 0.82%
(65-72) 0 0%
[72-79) 1 0.21%
Total 487 100%
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Los resultados indican que los clientes que mas visitan la

tienda tienen entre 23 y 30 anos de edad.

Variable “Género”

GRAFICO 4.107

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “GENERO”
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TABLA 110

TABLA DE FRECUENCIAS “GENERO”

Variable Frecuencia | Porcentaje de
Género Absoluta Clientes {%)
Femenino 452 92.81%
Masculino 35 7.19%
Total 487 100%

El andlisis realizado determind que el género femenino

acredita mayor cantidad de visitas a la tienda.
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Variable “Tarjeta-habiente”

GRAFICO 4.108

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TARJETA-HABIENTE”
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TABLA 111

TABLA DE FRECUENCIAS “TARJETA-HABIENTE”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Tarjeta-habiente Absoluta Clientes (%)
Si 286 58.73% '
No 201 41.27%
Total 487 100%

Los resultados indican que el 58.73% de los clientes

frecuentes poseen la tarjeta de crédito que ofrece la tienda.
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Variable “Frecuencia de Visitas”

GRAFICO 4.109

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FRECUENCIA DE VISITAS”
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TABLA DE FRECUENCIAS “FRECUENCIA DE VISITAS”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Frecuencia de Visitas Absoluta Clientes (%)
De 2 0 3 veces al mes 191 39.22%

1 vez al mes 128 26.28%
1 vez a la semana 77 15.81%
Mas de 1 vez a la semana 51 10.47%
1 vez cada 2 0 3 veces 19 3.90%
Otra cantidad de veces 17 3.49%
1 vez al afio 4 0.82%
Total 487 100%

Los resultados indican que los 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.
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Variable “Secciones que visita con frecuencia”

GRAFICO 4.110

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SECCIONES QUE VISITA
CON FRECUENCIA”
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TABLA 113
TABLA DE FRECUENCIAS” SECCIONES QUE VISITA CON
FRECUENCIA”
Variable Porcentaje de
Secciones que visita con frecuencia| Clientes (%)
Damas 31.83%
Nifos 21.97%
Calzado 11.91%
Perfumeria / cosméticos 9.24%
Junior 7.19%
Todas 5.54%
Caballeros 5.13%
Ropa interior 2.87%
Nifas 2.67%
Bebes 1.44%
Juguetes 0.21%
Total 100%

Los resultados indican que los clientes, tienen preferencia en

K

visitar con mayor frecuencia la seccion de damas.



4.6.2 Variables del item Producto

Variable “Precio del producto”

GRAFICO 4.111
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DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRECIO DEL PRODUCTO”
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TABLA DE FRECUENCIAS “PRECIO DEL PRODUCTO”

TABLA 114

Variable Frecuencia Porcentaje de
Precio del producto Absoluta Clientes (%)
Razonable 352 72.28%
Caro 132 27.10%
Barato 3 0.62%
Total 487 100%
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Los resultados indican que el 78.28% de los clientes que
visitan las tiendas, determinan que el precio del producto es
razonable, dado que existe buena calidad y buen disefio en el

producto.

4.6.3 Variables del item facilidades

Variable “Quejas o reclamos”

GRAFICO 4.112

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “QUEJAS O RECLAMOS”
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TABLA 115

TABLA DE FRECUENCIAS “QUEJAS O RECLAMOS”

B Variable Frecuencia | Porcentaje de

Quejas o Reclamos Absotuta Clientes (%)

Si 62 12.73%
No 425 87.27%
Total 487 100%

Los resultados indican que son pocos los clientes que han
tenido algun tipo de queja o reclamo y esto se debe al buen

servicio que se brinda.

4.6.4 Variables del item Comparaciones
Dentro del item comparaciones se analiza en forma general a
las cinco tiendas, de manera que la opinién del cliente se basa

en tres preguntas que se encuentran en la encuesta.
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Variable “Recomendaria visitar las tiendas”

GRAFICO 4.113

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”
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TABLA 116

TABLA DE FRECUENCIAS “RECOMENDARIA VISITAR
LAS TIENDAS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Recomendaria visitar las tiendas| Absoluta | Clientes (%)

Si 487 100%

No 0 0%

Total 487 100%
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Los resultados indican que los clientes recomiendan a otras

personas visitar las instalaciones de las tiendas.

Variable “Atencion de ahora con la del afio pasado”

GRAFICO 4.114

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION DE AHORA
CON LA DEL ANO PASADO”
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TABLA 117

TABLA DE FRECUENCIAS_“ATENCI()N DE AHORA CON
LA DEL ANO PASADO”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Atencién de ahora con la del afio pasado | Absoluta | Clientes (%)

Mejor 297 60.98%
Igual 187 38.40%
Peor 3 0.62%
Total 487 100%

Los resultados indican que el 60.98% de los clientes
consideran que las tiendas han mejorado la atenciéon en este
ano con respecto a la del afio pasado, dado que la comodidad
de las instalaciones es apropiada; en cambio el 38.40%

consideran que la atencion sigue igual.

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 los clientes visitan. Estas variables se evaluan dentro de

las categorias mejor, igual o peor.



Variable “Ubicacion”

GRAFICO 4.115

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “UBICACION”
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TABLA 118

TABLA DE FRECUENCIAS “UBICACION”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Ubicacién de la tienda Absoluta Client?s (%)
Mejor 332 68.17%
igual 147 30.18%
Peor 8 1.64%
Total 487 100%
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Los resultados indican que el 68.17% de los clientes que
visitan las tiendas consideran que la su ubicacion es la mejor,
ya que se encuentran distribuidas de manera estratégica en

comparacién con otros almacenes.

Variable “Diseno”

GRAFICO 4.116

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DISENO”
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TABLA 119

TABLA DE FRECUENCIAS “DISENO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Disefio de la tienda Absoluta Clientes (%)
Mejor 352 72.28%
Igual 122 25.05%
Peor 13 2.67%
Total 487 100%

Los resultados indican que el 72.28% de los clientes
consideran que el disefio de las tiendas es el mejor en
comparacién a otros almacenes, dado que existe una buena

distribucion de las secciones.
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Variable “Limpieza y orden”

GRAFICO 4.117

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “LIMPIEZA Y ORDEN”
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TABLA 120

TABLA DE FRECUENCIAS “LIMPIEZA Y ORDEN”

Variable Frecuencia Porcen’taje de
Limpieza y orden Absoluta Clientes (%)
Mejor 303 62.22%
igual 180 36.96%
Peor 4 0.82%
Total 487 100%
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Los resultados indican que el 62.22% de los 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 los empleados”

GRAFICO 4.118

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”
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TABLA 121

TABLA DE FRECUENCIAS “PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de

Presentacién de los empleados| Absoluta | Clientes (%)

Mejor 302 62.01%
Igual 177 36.34%
Peor 8 1.64%
Total 487 100%

Los resultados indican que el 62.01% de los clientes
consideran que la presentacion de los empleados es mejor en
comparacién a otros almacenes, dado que presentan el

uniforme y presencia personal impecable.



Variable “Seguridad”

GRAFICO 4.119

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SEGURIDAD”
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TABLA 122

TABLA DE FRECUENCIAS “SEGURIDAD”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Seguridad Absoluta Clientes (%)
Mejor 289 59.34%
Igual 190 39.01%
Peor 8 1.64%
Total 487 100%
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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 “Decoraciéon de vitrinas”

GRAFICO 4.120

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “DECORACION DE
VITRINAS”
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TABLA DE FRECUENCIAS “DECORACION DE VITRINAS”

Variable Frecuencia | Porcentaje de
Decoracién de vitrinas Absoluta Clientes (%}
Mejor 316 64.89%
lguai 147 30.18%
Peor 24 4.93%
Total 487 100%

Los resultados

indican que el

64.89%

de los clientes

consideran que la decoracion de las vitrinas es mejor en

comparacion que otros almacenes, dado que existe orden en

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

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



Variable “Tamaiio”

GRAFICO 4.121

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “TAMANO”
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TABLA 124

TABLA DE FRECUENCIAS “TAMANO”

Variable Frecuencia Porcentaje de

Tamario Absoluta Clientes’
Mejor 337 69.20%
Igual 134 27.51%
Peor 16 3.29%
Total 487 100%
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Los resultados indican que el 69.20% de los clientes
consideran que el tamano de las tiendas es mejor en
comparacion a otros almacenes, ya que son mas amplias; en
cambio el 3.29% de los clientes consideran que es peor, ya
que encuentran muy estrecho los local y los productos se ven

en forma amontonada.

Variable “Atencion al cliente”

GRAFICO 4.122

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “ATENCION AL CLIENTE”
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TABLA DE FRECUENCIAS “ATENCION AL CLIENTE”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Atencién al cliente Absoluta Clientes (%)
Mejor 284 58.32%
Igual 185 37.99%
Peor 18 3.70%
Total 487 100%

Los resultados indican que el

58.32% de los clientes

consideran que es mejor la atencién al cliente en cuanto al

servicio rapido y a la predisposicién del personal en atenderio,

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 del personal.



Variable “Calidad del producto”

GRAFICO 4.123

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “CALIDAD DEL
PRODUCTO”
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TABLA 126

TABLA DE FRECUENCIAS “CALIDAD DEL PRODUCTO”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Calidad del producto Absoluta Cliehtes (%)
Mejor 308 63.24%
lguat 165 33.88%
Peor 14 2.87%
Total 487 100%
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Los resultados indican que el 63.24% de los clientes consideran
que la calidad del producto es mejor en comparacién a otros

almacenes, ya que tiene una mejor presentacién en envoltura y

diseno.

Variable “Surtido de mercaderia”

GRAFICO 4.124

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “SURTIDO DE
- MERCADERIA”
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TABLA DE FRECUENCIAS “SURTIDO DE MERCADERIA”

Variable Frecuencia Porcentaje de
Surtido de la mercaderia Absoluta Clientes (%)
Mejor 360 73.92%
Igual 110 22.59%
Peor 17 3.49%
Total 487 100%

Los resultados indican que el

73.92% de los clientes

consideran que es mejor el surtido de mercaderia que ofrecen

las tiendas en comparacidon con otros almacenes, dado que

existe variedad en el modelo del producto 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

disefio.



Variable “Forma de exhibir la mercaderia”

GRAFICO 4.125

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”
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TABLA 128
TABLA DE FRECUENCIAS “FORMA DE EXHIBIR LA
MERCADERIA”
Variable Frecuencia | Porcentaje de
Forma de exhibir la mercaderia;| Absoluta Clientes (%)
Mejor 325 66.74%
Igual 147 30.18%
Peor 15 3.08%
Total 487 100%




Los resultados indican que el 66.74% de los clientes
consideran que es mejor la forma como exhiben la mercaderia
en comparaciéon con otros almacenes, dado que se exhibe

variedad de color.

Variable “Planes de crédito”

GRAFICO 4.126

DIAGRAMA DE LA VARIABLE “PLANES DE CREDITO”
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TABLA 129

TABLA DE FRECUENCIAS “PLANES DE CREDITO”

Variable Frecuencia Frecuencia
Planes de crédito Absoluta Relativa
Mejor 223 77.97%
Igual 45 15.73%
Peor 18 6.29%
Total 286 100%

Los resultados indican que el 77.97% de los clientes
consideran rﬁejor Ié atencién en los planes de crédito que
ofrece la tienda en comparacién 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.

v

4.7 Analisis de medicion de calidad de servicio al cliente
El analisis de medicion de calidad de servicio al cliente, consiste en
implementar una tabla en la cual interviene mediante la distribucion
Chi-cuadrado los valores para cada variable, los cuales se ponderan

y se obtiene como resultado promedio de calificaciones para cada



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

tienda.

Este analisis se realizé a las variables de los 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 evalla el servicio que se brinda dentro de los 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 percepcién del cliente de la Tienda A
Se puede observar en la tabla 130 del ANEXO E las
puntuaciones que se obtuvieron del andlisis que se realiz6 a

cada variable por item, a cada item y a la tienda. A
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continuacién se presenta el anadlisis para cada item de
acuerdo a la calificacion promedio que se obtuvo para cada

una, cuyos valores se presentan en el siguiente grafico:

GRAFICO 4.127

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LOS ITEMS DE LA
TIENDA A
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1. imagen

GRAFICO 5.128

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM IMAGEN
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Variables del temimagen

11 = Ubicacion

12 = Diseno

13 = Limpiezay Orden

i4 = Uniforme y presentacién de los empleados
15 = Seguridad

16 = Decoracion de las vitrinas

17 = Tamaho

La variable Limpieza y orden obtuvo una calificacion de 9.62,
tal 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.
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La variable Seguridad obtuvo una calificacion de 9.30; tal
valor representa un servicio muy bueno y se obtuvo debido a
la observacion del cliente ante el apropiado control respecto a

la seguridad existente.

En consecuencia, la puntuacion total de Imagen es de 9.43, el
cual representa un servicio muy bueno y ocupa el primer lugar

por mantener un aspecto muy favorable ante el cliente.

2. Producto

GRAFICO 5.129

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEMS PRODUCTO
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P1 = Surtido de mercaderia

P2 = Calidad de los productos

P3 = Forma de exhibir la mercaderia
P4 = Ofertas

La variable Exhibicién de mercaderia obtuvo una calificacion
de 9.63, tal valor representa un servicio excelente, el mismo
que se determin¢ ante la aceptacion gue el cliente considera a

la apropiada forma de exhibicién existente.

La variable Ofertas recibié 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 pero 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.
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3. Servicio

GRAFICO 5.130

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LLAS VARIABLES
DEL ITEM SERVICIO
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Variables del ttem Servicio

S1 = Tiempo de espera

82 = Atencién que le brinda el empleado

S3 = Predisposicion def personal

S4 = Tipo de informacién que brinda el personal
S5 = Atencién que se brinda en caja

La variable Atencién en caja recibié una calificacion de 9.07,
tal valor representa un servicio muy bueno el cual se fogré en
base a la opinién del cliente respecto a que la atencién es
buena, pero que deberia mejorar en cuanto a colocar mas
personal en dias festivos y que exista mayor rapidez en el

Servicio.
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La variable Tipo de informacion que brinda el personal
obtuvo una calificacion de 8.38, tal valor representa un servicio
bueno, el cual se logré en base a la opinion del cliente
respecto al compcertamiento del empleado, pero puede mejorar
puesto que algunas empleadas toman un mal 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

GRAFICO 5.131

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM FACILIDADES
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Variables del tem Facifidades

F1 = Quejas o reclamoes
FZ = Planes de crédito

Para medir las variables de Facilidades se consultd
previamente a los clientes ciertas generalidades con respecto
a que si han tenido algan tipo de quejas o reclamos y si

poseen tarjeta de credito.
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Dentro de los encuestados, el 16.32% han tenido algun tipo de
queja o reclamo 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 como: cambio
de mercaderia por mal estado o estados de cuenta entregados
en forma tardia; en cualquiera de los casos han recibido ayuda
de los empleados para resolver la situacion, pero puede

mejorar.

Dentro de los encuestados, el 66.33% poseen tarjeta de
crédito de la tienda, lo cual genera una calificacion de 8.75, tal
valor representa un servicio muy bueno; este valor se obtiene
en vista de la opinidn de los clientes respecto a la ocurrencia
de inconvenientes con el porcentaje de manejo de cuenta muy

alto.

La puntuacion total de Facilidades es de 8.38, el cual

representa un servicio bueno.



4.7.2

En consecuencia, con los valores previamente analizados, la
puntuacion total de la Tienda A es de 8.91 que representa un

servicio muy bueno.

Medicion de la percepcién 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 realizé 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:

GRAFICO 5.132

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LOS iTEMS DE LA
TIENDA B
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1. Imagen
GRAFICO 5.133

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM IMAGEN

9.70

| 9.60
: 950
9.40 |

9.30
9.20

Calificaciones Promedic

9.10 4

9.00

8.90 r - —a :
{3 5 - 6 17 2 4 i

Variables del temimagen

M = Ubicacién

12 = Disefo

I3 = Limpiezay Orden

14 = Uniforme y presentacién de los empleados
15 = Seguridad

16 = Decoracion de las vitrinas

17 = Tamafo

¥

La variable Limpieza y Orden obtuvo una calificacion de 9.59,
tal 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 existehte.



La variable Ubicaciéon fue calificada con 9.16, tal valor
representa un servicio muy bueno; dicho valor se logré ante la
opinion del cliente respecto a la conveniencia de la
localizacidon de la tienda, pero 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 muy bueno y ocupa el primer lugar

por mantener un aspecto muy favorable ante el cliente.

2. Producto
GRAFICO 5.134

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM PRODUCTO
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P1 = Surtido de mercaderia

P2 = Calidad de los productos

P3 = Forma de exhibir la mercaderia
P4 = Ofertas

La variable Exhibicién de mercaderia obtuvo una calificacion
de 9.43, tal valor representa un servicio muy bueno, el mismo
que se determind ante la aceptacion que el cliente considera a

la apropiada forma de exhibicidn existente.

La variable Ofertas recibidé una calificacion de 8.44, tal valor
representa un servicio bueno, el cual se la obtuvo en base a la
opinién de que las ofertas son buenas pero pueden mejorar si
se realizaran con mayor frecuencia, mayor publicidad, no
correspondan a productos tipo “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.
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3. Servicio

GRAFICO 5.135

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM SERVICIO
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Variables del tem Servicio
S1 = Tiempo de espera
S2 = Atencion que le brinda el empleado
S3 = Predisposicién del personal
S4 = Tipo de informacion que brinda el personal
S5 = Atencién que se brinda en caja

L

La variable Atencién que le brinda el empleado recibié una
calificacion de 9.16, tal valor representa un servicio muy bueno
y el cual se logré en base a la opinién del cliente respecto a
que la atencién es buena, pero que deberia mejorar en cuanto

a rapidez puesto que se deberia aumentar mas personal en
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dias festivos y mejorar el comportamiento de algunos

empleados.

La variable Tiempo de espera obtuvo una calificacion de 8.13,
tal valor representa un servicio bueno y el cual se logro en
base a la opinidn 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 muy bueno y ocupa el tercer lugar.



4. Facilidades
GRAFICO 5.136

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM FACILIDADES
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Variables del tem Facilidades

F1 = Quejas o reclamos
F2

i

Planes de crédito

Para medir las variables de Facilidades se consultd
previamente a los clientes ciertas generalidades respecto si
han tenido algun tipo de quejas o reclamos y si boseen tarjeta

de crédito.

Dentro de los encuestados, el 7.45% han tenido algun tipo de

queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una calificacion de
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7.00, tal valor representa un servicio bueno; esta puntuacion
se da debido a las ocasiones como: cambio de mercaderia por
mal estado; en este caso se ha recibido ayuda de los

empleados para resolver la situacion.

Dentro de los encuestados, el 54.26% posee la tarjeta de
crédito del almacén, lo cual genera una calificacion de 9.22, tal
valor representa un servicio muy bueno y se lo obtiene en vista
de la opinidn de los clientes respecto a la ocurrencia de existir
porcentajes muy elevados en el manejo de tarjeta, pero puede

mejorar.

La puntuacién total de Facilidades es de 8.11 que representa

un servicio bueno.

En consecuencia, con los valores previamente analizados, la
puntuacion total de la tienda B es de 8.79, el cual representa

un servicio muy bueno.



4.7.3

3t

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 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:

GRAFICO 5.137

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LOS ITEMS DE LA
‘ TIENDAC
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1.Imagen

GRAFICO 5.138

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM IMAGEN
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Variables del ternlmagen

1 = Ubicacidon

{2 = Diseno

13 = Limpiezay Orden

14 = Uniforme y presentacién de los empleado§
15 = Seguridad

16 = Decoracidn de las vitrinas

17 = Tamafo

La variable Limpieza y Orden obtuvo una calificacion de 9.85,
tal 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.
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La variable Ubicaciéon fue calificada con 9.13, tal valor
representa un servicio muy bueno; y se lo obtuvo ante la
opinién del cliente respecto a la conveniencia de la

localizacion de la tienda dentro del centro de la ciudad.

En consecuencia, la puntuacion total de Imagen es de 9.39,
tal valor representa un servicio muy bueno, siendo la
puntuacién que ocupa el primer lugar por mantener un aspecto

muy favorable ante el cliente.

2. Producto
GRAFICO 5.139

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM PRODUCTO
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P1 = Surtido de mercaderia

P2 = Calidad de los productos

P3 = Forma de Exhibir ia mercaderia
P4 = Ofertas

La variable Exhibicion de mercaderia obtuvo una calificacion
de 9.70, tal valor representa un servicio excelente, el mismo
que se determind ante la aceptacidén que el cliente considera a

la apropiada forma de exhibicion existente.

La variable Ofertas recibié 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 puntuacion total de Producto es de 9.25, tal
valor representa un servicio muy bueno y ocupa el segundo

lugar por las condiciones que se ofrecen para el cliente.



3. Servicio

GRAFICO 5.140
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DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES

DEL iTEM SERVICIO

Calificaciones Promedio
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Variables del ltem Servicio

S1 = Tiempo de espera
S2 = Atencién que le brinda el empleado
S3 = Predisposicidn del personal
S4 = Tipo de informacion que brinda el personal
S5 = Atencién que se brinda en caja

La variable Atencion en caja recibié una calificacion de 9.27,

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

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

buena, pero que deberia mejorar en cuanto a rapidez y

comportamiento de algunos empleados.
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La variable Tiempo de espera obtuvo una calificacion de
8.65, tal valor representa un servicio muy bueno en relacion
con la opinidn 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

GRAFICO 5.141

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM FACILIDADES

9.40
9.20
9.00 +
8.80 1
8.60 1
8.40

8.20 +
8.00 1
7.80 -
7.60 -

Calificaciones Promedic

Variables del temFacilidades !




317

F1 = Quejas o reclamos
F2 = Planes de crédito

Para medir las variables de Facilidades se consultd
previamente a los clientes ciertas generalidades respecto si
han tenido algun tipo de quejas o reclamos y si poseen tarjeta

de crédito.

Dentro de los encuestados, el 7.22% han tenido algdn tipo de
queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una calificacion de
8.14, tal valor representa un servicio bueno; esta puntuacion
se da debido a las ocasiones como: cambio de mercaderia por
mal estado o estados de cuenta entregados en forma tardia;
en cualquiera de los casos han recibido ayuda de los

empleados para resolver la situacion.

Dentro de los encuestados, el 40.21% posee la tarjeta de
crédito del almacén, lo cual genera una calificacion de 9.18, tal
valor representa un servicio muy bueno; este valor se obtiene

en vista de la opinién de los clientes respecto a la ocurrencia
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de inconvenientes con los 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 los valores previamente analizados, Ia
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 rla tienda. A
continuacién 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:



GRAFICO 5.142
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DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LOS iTEMS DE LA

TIENDA D
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GRAFICO 5.143

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM IMAGEN
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11 = Ubicacién

12 = Diseflo

I3 = Limpieza y Orden

14 = Uniforme y presentacion de los empleados
15 = Seguridad

16 = Decoracion de las vitrinas

I7 = Tamarno

La variable Seguridad obtuvo una calificacion de 9.58, tal
valor representa un servicio excelente y se obtuvo debido a la
observacion del cliente ante el apropiado control respecto a la

seguridad existente.

La variable Diseno fue calificada con 9.10, tal valor representa
un servicio muy bueno y se lo obtuvo ante la opinidn del
cliente ante el apropiado aspecto que proyecta la tienda hacia

el cliente.

En consecuencia, la puntuacion total de Imagen 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.
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2.Producto

GRAFICO 5.144

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM PRODUCTO
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La variable Exhibicién de mercaderia obtuvo una calificacion
de 9.08, tal valor representa un servicio muy bueno el mismo
que se determind ante la aceptacion que el cliente considera a
la apropiada forma de exhibicién existente, pero pueden

mejorar si existiera mas variedad.



La variable Ofertas recibié una calificacién de 8.32, tal valor
representa un servicio bueno el cual se la obtuvo en base a la
opinién de que las ofertas son buenas pero pueden mejorar si
se realizaran con mayor frecuencia, mayor publicidad, no
correspondan a productos tipo “saldos” y sean productos de

calidad.

Por lo tanto, la puntuacidn 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. Servicio
GRAFICO 5.145

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM SERVICIO
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S1 = Tiempo de espera

S$2 = Atencién que le brinda el empleado

S3 = Predisposicion del personal

S4 = Tipo de informacién que brinda el personal
S5 = Atencién que se brinda en caja

La variable Atencion en caja recibié una calificacion de 8.74,
tal valor representa un servicio muy bueno el cual se logré en
base a la opinidn del cliente respecto a que la atencién es
buena, pero que deberia mejorar en cuanto a requerir de mas

empleados en épocas 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 opinién en la que el cliente considera que
segin la temporada, existen demasiados cqmpradores vy

tienen que esperar.

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

un servicio bueno y ocupa el tercer lugar.



)
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4, Facilidades
GRAFICO 5.146

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM FACILIDADES
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F2 = Planes de crédito

Para medir las variables de Facilidades se consultd
previamente a los clientes ciertas generalidades respecto si
han tenido algun tipo de quejas o reclamos y si poseen tarjeta

de crédito.

Dentro de los encuestados, el 22.22% han tenido algun tipo de

queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una calificacion de
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8.95, tal valor representa un servicio muy bueno; esta
puntuacion se da debido a las ocasiones como: cambio de
mercaderia por mal estado o estados de cuenta entregados en
forma tardia; en cualquiera de los casos han recibido ayuda de

los empleados para resolver la situacion.

Dentro de los encuestados, el 59.60% posee la tarjeta del
almacén, lo cual genera una calificacion de 9.22, tal valor
representa un servicio muy bueno y se obtiene en vista de la
opinion de los clientes respecto a la ocurrencia de
inconvenientes con los 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. Y

En consecuencia, con los valores previamente analizados, la
puntuacion total de la Tienda D es de 8.99, el cual representa

un servicio muy bueno.
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4.7.5 Medicion de la percepcion del cliente de la Tienda E
Se puede observar en la tabla 134 del ANEXO | las
puntuaciones que se obtuvieron del analisis que se realizd a
cada variable por item, a cada item y a la tienda. A
continuacién se presenta el analisis para cada item de
acuerdo a la calificacién promedio que se obtuvo para cada

una, cuyos valores se presentan en el siguiente grafico:

GRAFICO 5.147
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1.Imagen
GRAFICO 5.148

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM IMAGEN
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Y

La variable Limpieza y Orden obtuvo una calificacion de 9.37,
tal valor representa un servicio muy bueno y se obtuvo debido
a la observacion del cliente ante el apropiado control respecto

a la limpieza y el orden existente.
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La variable Uniforme y presentacién de los 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
tipo de uniforme mas moderno el cual no pase desapercibido

ante la vista del cliente.

En consecuencia, la puntuacién total de Imagen 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.
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2.Producto
GRAFICO 5.149

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM PRODUCTO
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La variable Exhibicion de mercaderia obtuvo una calificacién
de 9.02, tal valor representa un servicio muy bueno, el mismo
que se determiné ante la aceptaciéon que el cliente considera a

la apropiada forma de exhibicion existente.
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La variable Ofertas recibié una calificacion de 8.23, tal valor
representa un servicio bueno, el cual se la obtuvo en base a la
opinidn de que las ofertas son buenas pero pueden mejorar si
se realizaran con mayor frecuencia, mayor publicidad, no
correspondan a productos tipo “saldos” y el precio de las

ofertas no sea igual al precio normal.

Por lo tanto, la puntuacién 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.
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3. Servicio

GRAFICO 5.150

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM SERVICIO
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La variable Atencién en caja recibid una calificacion de 8.01,
tal valor representa un servicio bueno el cual se logré en base
a la opinién del cliente respecto a la buena atencidn 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 Servicio es de 7.74, tal valor

representa un servicio bueno y ocupa el tercer lugar.

4. Facilidades

GRAFICO 5.151

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM FACILIDADES
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F1 = Quejas o reclamos
F2 = Planes de crédito

Para medir las variables de Facilidades se consultd
previamente a los clientes ciertas generalidades respecto si
han tenido algdn tipo de quejas o reclamos y si poseen tarjeta

de crédito.

Dentro de los encuestados, el 10.10% han tenido algin tipo de
queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una caliﬂcacic’m_de
6.20, tal valor representa un servicio regular, esta puntuacion
se da debido a las ocasiones como: cambio de mercaderia por
mal estado o llamadas para consultar algun inconveniente en
su estado de cuenta; en cualquiera de los casos han recibido

una atencion de los empleados muy desagradable.

Dentro de los encuestados, el 72.73% posee la tarjeta de
crédito del almacén, lo cual genera una calificacion de 9.38, tal
valor representa un servicio muy bueno; este valor se obtiene
en vista de la opinién de los clientes respecto a la ocurrencia

de inconvenientes con los empleados puesto que no se
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encuentran bien capacitados dentro del area de crédito, en
cuanto a informacién sobre los pagos que se deben realizar de

la tarjeta.

La puntuacién total de Facilidades es de 7.79 y representa un

servicio bueno.

En consecuencia, con los valores previamente analizados, la
puntuacion total de la Tienda E es de 8.25, el cual representa

un servicio bueno.

4.7.6 Medicidon de la percepcion del cliente de todas las tiendas
Se puede observar en la tabla 135 del ANEXO J las
puntuaciones que se obtuvieron del analisis que se realizd a
cada variable por item, a cada item y a la tienda. A
continuacion se presenta el andlisis para cada item de
acuerdo a la calificacidon promedio que se obtuvo para cada

una, cuyos valores se presentan en el siguiente grafico:



GRAFICO 5.152
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1 = Ubicacién

12 = Disefio

I3 = Limpieza y Orden

14 = Uniforme y presentacién de los empleados
15 = Seguridad

16 = Decoracién de las vitrinas

17 = Tamadno

La variable Limpieza y Orden obtuvo una calificacion de 9.60,
tal 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 Uniforme y Presentacién de los 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 ubicacién estratégica que se le ha asignado a cada

tienda.

En consecuencia, la puntuacidén total de Imagen a nivel de
todas las tiendas es de 9.34, tal valor representa un servicio
muy bueno y ocupa el primer lugar por mantener un aspecto

muy favorable ante el cliente.
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2. Producto
GRAFICO 5.154

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM PRODUCTO
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P1 = Surtido de mercaderia

P2 = Calidad de los 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 budeno el mismo
que se determind ante la aceptacion que el cliente considera a

la apropiada forma de exhibicion existente.
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La variable Ofertas recibié una calificaciéon de 8.46, tal valor
representa un servicio bueno el cual se la obtuvo en base a la
opinidon 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 puntuacion total de Producto a nivel de todas
las tiendas es de 8.92, tal valor representa un servicio muy
bueno siendo la puntuacién que ocupa el segundo lugar por

las condiciones que se ofrecen para el cliente.
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5.Servicio

GRAFICO 5.155

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM SERVICIO
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Variables del temn Servicio

81 = Tiempo de espera

S2 = Atencién que le brinda el empleado

S3 = Predisposicion del personai

S4 = Tipo de informacién que brinda el personal
S5 = Atencién que se brinda en caja

¥

La variable Atencion en caja recibidé una calificacion de 8.79,
tal valor representa un servicio muy bueno el cual se logré en
base a la opinién 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.
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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 segun 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 5.156

DIAGRAMA DE CALIFICACIONES DE LAS VARIABLES
DEL ITEM FACILIDADES
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Variables del tem Faciidades

F1 = Quejas o reclamos
F2 = Planes de crédito
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Para medir las variables de Facilidades se consultd
previamente a los clientes ciertas generalidades respecto si
han tenido algun tipo de quejas o reclamos y si poseen tarjeta

de crédito.

Dentro de los encuestados, el 12.73% han tenido algun tipo de
queja o reclamo hacia la tienda, lo provoca una calificaciéon de
7.95, tal valor representa un servicio bueno, esta puntuacion
se da debido a las ocasiones como: cambio de mercaderia por
mal estado; en este caso se ha recibido ayuda de los

empleados para resolver la situacion.

Dentro de los encuestados, el 58.73% posee la tarjeta de
crédito del almaceén, lo cual genera una calificacion de 9.15, tal
valor representa un servicio muy bueno y se obtiene en vista
de la opinidbn de los clientes respecto a la ocurrencia de
inconvenientes con los valores especificados en el estado de
cuenta, un alto porcentaje en el manejo de tarjeta e
inconvenientes con los empleados puesto que no se

encuentran bien capacitados dentro del area de crédito, en
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cuanto a informacion sobre los 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 los valores previamente analizados, ia
puntuacion total de las tiendas es de 8.85, tal valor representa

un servicio bueno.

Cuadro general de puntuacién: 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. ElI orden de importancia en que se

observan va de acuerdo a la calificaciéon obtenida:
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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 variabl_es. Se considera de importancia la correlaciéon cuando
estd en mayor o igual que 0.6 o menor o igual que -0.6, es por
ello que al analizar la matriz de correlacién 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 (Atencién 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 atencién superior (o inferior) ante este.
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s El coeficiente de correlacion entre la variable TIPO_INF(Tipo de
informacién 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 relacién lineal positiva y nos
indica que a medida que el personal de la tienda facilite al
cliente el tipo de informacion mayor (o inferior), puede brindar

una atencién superior (o inferior) ante este.

o El coeficiente de correlacion entre la variable TIPO_INF(Tipo de
informacién que recibe del personal) y la variable PRED_PERS
(Predisposicidn 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.

48.2 Andlisis de las Tablas de Contingencia
En este analisis se van a desarrollar tablas de contingencia

para determinar si existe algin tipo de dependencia no



345

necesariamente lineal entre algunas variables que se

consideran de importancia:

TABLA 136

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LAS VARIABLES
PRED_PER Y ATEN_BRIN_EMP

Excelente Bt‘:r):o Bueno Regular |Deficiente

Excelente 181 19 9 2 0 211
99.65 41.59 48.53 17.76 3.47

Muy Bueno 18 64 13 2 0 97
45.81 19.12 22.31 8.17 1.59

Bueno 25 11 75 9 0 120
56.67 23.66 27.60 10.10 1.97

Regular 5 2 12 25 1 45
21.25 8.87 10.35 3.79 0.74

Deficiente 1 0 3 3 7 14
6.61 2.76 3.22 1.18 0.23

230 96 112 41 8

El valor estadistico de prueba es 715.178, y el valor p de la prueba es
0.000. Al ser el valor p muy pequeno existe evidencia estadistica para
rechazar la hipotesis nula planteada, lo cual nos indica que la atencion
que se le brinda al cliente va a estar afectada por la predisposicion del

personal.
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TABLA 137

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LAS VARIABLES
TIPO_INF Y ATEN_BRIN_EMP

Excelente Bh::xo Bueno Regular |Deficiente

Excelente 171 18 11 3 0 133
95.87 40.02 46.69 17.09 3.33

Muy Bueno 12 50 19 2 0 18
39.20 16.36 19.09 6.99 1.38

Bueno 35 20 70 8 0 203
62.81 26.22 30.59 11.20 2.18

Regular 9 5 10 25 1 83
23.61 9.86 11.50 4.21 0.82

Deficiente 3 3 2 3 7 50
8.50 3.55 4.14 1.52 0.30

230 96 112 41 8

El valor estadistico de prueba es 546.414, y el valor p de la prueba es
0.000. Al ser el valor p muy pequefio existe evidencia estadistica para
rechazar la hipdtesis nula planteada, lo cual nos indica que la atencion
que se le brinda al cliente va a estar afectada por el tipo de informacion

que se le proporcione.
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TABLA 138

TABLA DE CONTINGENCIA PARA LAS VARIABLES
TIPO_INF Y PRED_PER

Excelente B“::Xo Bueno Regular |Deficiente
Excelente 178 20 4 1 0 203
87.95 40.43 50.02 18.76 5.84
Muy Bueno 9 55 16 1 2 83
35.96 18.53 20.45 7.67 2.39
Bueno 17 18 87 11 0 133
57.62 26.49 32.77 12.28 3.82
Regular 3 2 13 31 1 50
21.66 9.96 12.32 4.62 1.44
Deficiente 4 2 0 1 11 18
7.80 3.59 4,44 1.66 0.52
211 97 120 45 14

El valor estadistico de prueba es 801.951, y el valor p de la prueba es
0.000. Al ser el valor p muy pequefio existe evidencia estadistica para
rechazar la hipétesis 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.
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CAPITULO 5

5 IMPLANTACION DE SISTEMAS DE CALIDAD

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 los procesos a seguir con la

finalidad de que exista facil comprensién para el lector.

A continuacién se presenta un flujo en el que se define el proceso de
como implementar un programa de medicion de calidad de servicio al

cliente:
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Deteccion de problemas en la empresa

En una empresa comercial (tiendas por departamentos), para el
manejar datos, se lo lleva a cabo mediante reporte de ventas,
reportes estadisticos, reportes internos, que se los obtiene
semanalmente para observar como se encuentran las ventas,
entonces mediante este analisis se comienza a detectar problemas,

los cuales son generados por los siguientes inconvenientes:

e Clientes insatisfechos
o Disminuyen las ventas

¢ Alta rotacion de personal

Logramos compromisos de los ejecutivos para lograr cambios

En una empresa comercial (tiendas por departamentos), se reune al
personal que conforma la directiva, para tomar decisiones en base a
los 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 al cliente, en donde

se medira en que se esta fallando, para asi poder realizar cambios.
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5.3 Variables a medirse

Para una empresa comercial (tienda por depaf;trhentos), las

variables a medirse se encuentran bajo diferentes items de servicio:

ITEM 1: IMAGEN

Ubicacion de la tienda

e Disefio de la tienda

e Limpieza y orden de la tienda

o Uniforme y presentacion de sus empleados
e Seguridad de la tienda

e Tamarfio de la tienda

ITEM 2: SERVICIO

e Tiempo de espera de ser atendido
¢ Atencion que le brinda el empleado

¢ Predisposicion del personal para satisfacer sus necesidades
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ITEM 3: PRODUCTO

e Precio del producto
e Variedad de la mercaderia
e Calidad de los productos

e Ofertas que ofrece la tienda

ITEM 4: FACILIDADES

¢ Quejas y reclamos que realiza un cliente hacia la tienda

¢ Planes de créditos que se ofrecen

Estas variables son las que intervienen en la satisfaccion del cliente.

Diseiio del formulario de medicion

Para la implementacion de un programa de medicion de calidad
para una empresa comercial (tiendas por departamentos), se realiza
un tipo de formulario en el cual van a intervenir las variables
mencionadas anteriormente. Por medio de una escala de medicion

de actitud, se podra permitir al cliente que de una respuesta en
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base a la variable en cuanto a que tipo de puntuacién considera que
se debe dar a la variable dependiendo si el servicio que brinda es

eficiente, deficiente o promedio.

Prueba de campo del formulario

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 ningin
problema con el formulario, se procede a desarrollar la muestra

para el trabajo de campo.
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5.6 Muestreo
Para que el custionario se lo implemente, se necesita saber cual es
el nimero 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 métodos 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 (tiendas/deparatmento).

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

informacién completa.

El objetivo de la encuesta, es conocer lo que el cliente percibe y que

es lo que le gustaria que existiera como servicio. Al encuestar a un
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cliente, se lo hace como una entrevista, de tal modo 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, sino esperar que el cliente
termine la compra o que se encuentre curiosiando algun producto

de su interés.

Validacién 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.

Procesamiento de datos

Una vez realizada las encuestas a todos los clientes, se procede a
procesar los datos para realizar el analisis correspondiente, de
manera que permita ver claramente en que variable debe la

empresa tomar mayor control.
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5.10 Presentacion de resultados

5.11

Para la presentacion de los 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 puntuacion. También 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 puntuaciéon baja,

se debe implementar cursos de capacitacion de servicio al cliente.

Resultados positivos

Si los resultados ge 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

periodo de tiempo se realiza la medicién.
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5.12 Resultados negativos
Si los 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 periodo de

tiempo se planifica otra medicion.

Si existen muchos resultados negativos las decisiones pueden ser:

e Capacitar nuevamente al personal.
e Motivar al personal.
e Buscar nuevamente el compromiso de los directivos.

o Redisefiar el cuestionario.

5.13 Seguimiento periédico
Después de tomar decisiones previas a los resultados y si se desea
continuar con la medicion se procesede a realizar el trabajo de

campo.
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Es muy importante implementar en forma continua este tipo de
programa, puesto que ayuda a ver en forma mas clara en que esta

fallando la empresa.



359

CONCLUSIONES

1. De acuerdo a las puntuaciones dadas, se obtuvo que la calificacion al
servicio que ofrece la Tienda A en cuanto a Imagen es 9.43 el cual
representa un servicio “Muy Bueno”. En cambio el servicio de Facilidades
que se ofrece, de acuerdo a su puntuacién de 8.38 es “Bueno”, esto se
debe a la calificacion en la variable quejas y reclamos que tiene una

puntuacién de 8.00.

2. La calificacion al servicio que ofrece la Tienda B en cuanto a Imagen es
9.39 el cual representa un servicio “Muy Bueno”. En cambio el servicio de
Facilidades que se ofrece, de acuerdo a su puntuacién de 8.11 es
“Bueno”, esto se debe a la calificacion de la variable quejas y reclamos

que tiene una puntuacién de 7.00.
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3. De acuerdo a las puntuaciones dadas, se obtuvo que la calificacion al
servicio que ofrece la Tienda C en cuanto a Imagen es 9.39 el cual
representa un servicio “Muy Bueno”. En cambio el servicio de Facilidades
que se ofrece, de acuerdo a su puntuacion de 8.66 es “Muy Bueno”, la
cual otra vez se debe a la calificacion de la variable quejas y reclamos

que tiene una puntuacién de 8.14.

4. De acuerdo a las puntuaciones dadas, se obtuvo que la calificacién al
servicio que ofrece la Tienda D en cuanto a Imagen es 9.38 el cual
representa un servicio “Muy Bueno”. En cambio el servicio que se ofrece
en el item Servicio, de acuerdo a su puntuacién de 8.47 es “Bueno’, la
cual se debe a la calificacién de la variable tiempo de espera que tiene

una puntuacién 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 Imagen es 9.10 el cual
representa un servicio “Muy Bueno”. En cambio el servicio que se ofrece
en el ftem Servicio, de acuerdo a su puntuaciéon de 7.74 es “Bueno”, la
cual depende de la variable tiempo de espera que tiene una puntuacion

de 7.53.
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6. La Tienda A brinda un servicio “Muy Bueno” en cuanto a Imagen de la

tienda.

7. La Tienda C brinda un servicio “Muy bueno”, en cuanto al producto que se

ofrece.

8. La Tienda C brinda un servicio “Muy Bueno”, en cuanto al servicio de

atencién 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.
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RECOMENDACIONES

1. Recomendaciones para la tienda A
Imagen
o Disefio
- Clasificar apropiadamente la ropa en todas las secciones
¢ Uniforme y presentacién de los empleados
- Utilizar un uniforme mas llamativo que no sea desapercibido por el
cliente.
- Cambiar el arreglo personal del empleado
e Seguridad
- Debe existir mayor seguridad dentro del parqueadero
e Tamafio

- Ampliar la tienda
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Servicio
e Tiempo de espera
- Aumentar personal en épocas festivas, puesto que se espera mucho
tiempo hasta ser atendido
¢ Atencién que le brinda el empleado
- Los empleados que no exageren el control de los productos, lo cual el
cliente no puede ver bien la mercaderia
- Los empleados deben tener un comportamiento mas cortés con los
clientes.
- Capacitar a los empleados en atencion de servicio al cliente
¢ Tipo de informacioén proporcionada por el personal
- Capacitar al empleado respecto a relaciones humanas y al conocimiento
de lo que ofrece cada seccién de compra
e Atencién que se brinda en caja
- Mayor agilidad

- Aumentar cajas en dias festivos

Producto

e Surtido de mercaderia

- Debera ser mayormente variada la mercaderia en damas, juguetes y
caballeros

- Mejorar el tallaje sobre todo para clientes subidos de peso
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o Ofertas

- Promover mas ofertas

- Establecer mayor frecuencia de las ofertas
- Evitar poner los saldos como ofertas

- Ofertas en todas las secciones

Facilidades
o Planes de Crédito

- Bajar el porcentaje de manejo de tarjeta, ya que son muy altos

Otros

- Crear una cafeteria

- No deben permitir que el parqueadero sea ocupado por los taxistas, sino
por los clientes.

- Deben ser mas vistosos los precios que son colocados en las prendas de
vestir

- Deben existir tallas para personas subidas de peso

- Mantener precios en mercaderias.

- Crear una seccién donde se vendan articulos de costura

- Crear casilleros para guardar bolsos

- Debe existir una mejor seguridad de los autos que se encuentran en el

parqueadero
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2. Recomendaciones para la tienda B

Imagen
o Ubicacion
- Latienda debe estar mas en el centro de la alborada
¢ Disefio:
- Clasificar apropiadamente la ropa en todas las secciones
¢ Uniforme y presentacion de los empleados
- Utilizar un uniforme mas llamativo que no sea desapercibido.
e Seguridad
- La seguridad pasa inadvertida para el cliente
e Decoracion de las vitrinas
- Mejorar la decoracién
- Provocar la atraccién visual y evitar que pasan desapercibidas
e Tamaiio

- Ampliar la tienda

Servicio
e Tiempo de espera
- Aumentar personal en épocas festivas, puesto que se espera mucho
tiempo hasta ser atendido
e Atencioén que le brinda el empleado

- Capacitar al empleado en atencién al cliente y relaciones humanas
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- 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 los 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
e Atencién que se brinda en caja
- Controlar que siempre exista un empleado en caja, en el momento que

el cliente se disponga a pagar

Producto
e Surtido de mercaderia
- Debera ser mayormente variada la mercaderia en nifias.
- Debe existir mas variedad de mercaderia en todas las secciones
e Calidad de los productos
- Mejorar la calidad de los productos
e Exhibicion de la mercaderia
- Debe existir ropa para clientes subidos de peso
e Ofertas
- Promover mas ofertas
- Establecer mayor frecuencia de las ofertas

- Mayor publicidad en ofertas
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- Evitar poner los saldos como ofertas
- Ofertas en todas las secciones
- Las ofertas no son tan buenas porque aumentandole el IVA queda

como precio normal

Facilidades
¢ Planes de Crédito
- Bajar el porcentaje elevado de manejo de tarjeta.
- Deben llegar a tiempo los estados de cuenta, para que el cliente no

tenga ninglin problema para pagar a tiempo

Otros
- Crear una cafeteria

- Crear seccion hogar

3. Recomendaciones para latienda C

Imagen

¢ Disefio
- Clasificar apropiadamente la ropa en todas las secciones
- Mejorar la ambientacién

¢ Uniforme y presentacién de los empleados

- Utilizar un uniforme mas llamativo que no sea desapercibido.
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e Seguridad

- La seguridad pasa inadvertida para el cliente
e Decoracién de las vitrinas

- Mejorar la decoracién

- Provocar la atraccion visual y evitar que pasan desapercibidas
e Tamaiio

- Ampliar la tienda

Servicio
e Tiempo de espera
- Aumentar personal en épocas festivas, puesto que se espera mucho
tiempo hasta ser atendido
¢ Atencion que le brinda el empleado
- Los empleados que no exageren el control de los productos, lo cual el
cliente no puede ver bien la mercaderia
- Capacitar al empleado en atencion de servicio al cliente
¢ Tipo de informacién proporcionada por el personal
- Capacitar al empleado respecto a relaciones humanas y al
conocimiento de lo que ofrece cada seccién de compra
¢ Atencién que se brinda en caja
- Mayor agilidad

- Mejorar la educacion y el trato
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Producto
e Surtido de mercaderia
- Debera ser mayormente variada la mercaderia en damas, nifios y
calzado
- Mejorar el tallaje sobre todo para clientes subidos de peso
o Ofertas
- Promover mas ofertas
- Establecer mayor frecuencia de las ofertas
- Mayor publicidad en ofertas
- Evitar poner los saldos como ofertas

- Ofertas en todas las secciones

Facilidades
e Planes de Crédito
- Los estados de cuenta deben llegar oportunamente
- Revisar los valores de los estados de cuenta antes de enviar a los
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 ain asi se los mantiene como

deudores.
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Otros
- Crear seccion de Hogar
- Crear una cafeteria
- Deben existir descuentos para clientes que poseen tarjeta

- Debe existir atencion al cliente los Domingos

4. Recomendaciones para la tienda D

Imagen
e Tamafio

- Ampliar la tienda

Servicio

e Tiempo de espera

- Aumentar personal en épocas festivas, puesto que se espera mucho
tiempo hasta ser atendido

e Atencion que le brinda el empleado

- Los empleados que no exageren el control de los productos, lo cual el
cliente no puede ver bien la mercaderia

- Capacitar al empleado en cuanto atencion al cliente se refiere

- Capacitar al empleado en atencién al cliente y Relaciones Humanas

- Debe existir un mejor comportamiento en las empleadas de vestidores
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o tencion que se brinda en caja

- Considerar tener mas empleados en épocas importantes

Producto
e Surtido de mercaderia
- Debera ser mayormente variada la mercaderia en calzado
- Deben existir mas ropa para personas mayores
- Debe existir méas cantidad de cada talla
o Ofertas
- Promover mas ofertas
- Establecer mayor frecuencia de las ofertas
- Mayor publicidad en ofertas
- Evitar poner los saldos como ofertas
- Ofertas de calidad

- Mejorar ofertas en seccioén de nifios

Facilidades
e 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.
e Planes de Crédito

- Los estados de cuenta deben liegar oportunamente
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- Realizar el cambio oportuno a la direccion de los estados de cuenta

antes de enviar a los clientes, debido a existir retrasos en sus pagos.

Otros
- Debe salir con mayor frecuencia ropa materna

- Crear la seccién Hogar

5. Recomendaciones para la tienda E

Imagen
e Ubicaciéon
- Deben existr mas tienden que se encuentren
estratégicamente en la ciudad.
o Disefio:
- Clasificar apropiadamente la ropa en todas las secciones
- Mejorar la ambientacién
e Limpieza y orden
- Los vestidores deben ser mas aseados

o Uniforme y presentacion de los empleados

- Utilizar un uniforme mas llamativo que no sea desapercibido.

e Seguridad

- La seguridad pasa inadvertida para el cliente

distribuidas
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Decoracioén de las vitrinas

- Mejorar la decoracioén

- Provocar la atraccién visual y evitar que pasan desapercibidas
Tamaifio

- Ampliar la tienda

Servicio

Tiempo de espera

- Aumentar personal en épocas festivas, puesto que se espera mucho
tiempo hasta ser atendido

- Como es la Gnica 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 los 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 atencién al cliente a las empleadas
nuevas, para que el cliente sea bien atendido.

- Capacitar al empleado en atencion al cliente y en ventas.

- Deben aumentar mas personal los fines de semana.
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¢ Tipo de informacién proporcionada por el personal
- Capacitar al empleado respecto a relaciones humanas y al
conocimiento de lo que ofrece cada seccién de compra
¢ Atencién que se brinda en caja
- Mayor agilidad
- Mejorar la educacion y el trato

- Deberian activar una caja mas los dias Sabados

Producto
e Surtido de mercaderia
- Debera ser mayormente variada la mercaderfa en damas, nifios y
calzado
- Mejorar el tallaje sobre todo para clientes subidos de peso
e Exhibicion de la mercaderia
- Lo expuesto en las portadas de cada area deberian tener exhibido
como mercaderia.
o Ofertas
- Promover mas ofertas
- Establecer mayor frecuencia de las ofertas
- Mayor publicidad en ofertas
- Evitar poner los saldos como ofertas

- Ofertas en todas las secciones
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Facilidades
e Quejas o reclamos

- Deben controlar que el empleado no falle en el momento de sacarle el
cédigo a la ropa que compra el cliente, puesto que cuando se olvidan
suena la alarma de salida de la tienda y se pasa un mal momento.

e Planes de Crédito

- Los estados de cuenta deben llegar oportunamente

- Revisar los valores de los estados de cuenta antes de enviar a los
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 asi se los mantiene como
deudores.

- Deben dar al cliente mas facilidades para pagar la tarjeta, puesto que

para algunos queda lejos el almacén.

Otros

- Deberian adecuar un lugar para nifios
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6. En general, es importante que se mejore el servicio de quejas y reclamos,
haciendo llegar oportunamente los estados de cuenta al cliente, revisando
los valores de los estados de cuenta antes de enviarlos, corrigiendo los

errores en los servicios en general, etc.

7. También es importante que se disminuya el tiempo de espera del cliente
para ser atendido, sobre todo en épocas festivas, en donde hay una
mayor afluencia de gente, lo que podria hacerse mediante el incremento

del personal aunque sea de manera temporal en esas épocas.

8. Este tipo de mediciones de calidad de servicio son muy importantes, tanto
para las empresas comerciales como de servicios, debido a que cada vez
los clientes se tornan mas exigentes en los servicios que requieren, y el
ganar la competencia dentro de un sector esta dado en la mayoria de las

ocasiones por esa diferenciacion en la atencion.

9. Para lograr todo esto es importante primero lograr el compromiso de los
directivos, quienes deben participar de este tipo de mediciones,
conociendo los resultados, haciéndoselo saber a sus funcionarios y
empleados y motivandolos a mejorar cada vez mas las calificaciones
obtenidas, corrigiendo los errores y siendo creativos y amables al atender

a sus clientes.
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INICIE DE ACUERDO A LA RESPUESTA POSITIVA DE P6 Y DIGA: AHORA VOY A REALIZARLE ALGUNAS
EVALUACION DEL SERVICIO QUE USTED HA RECIBIDO DE CRIDESA. POR FAVOR, NECESITO QUE LAS
LA MAYOR SINCERIDAD.

EN: EL SERVICIO DE VENTAS. Este grupo de aspectos se refiere a la calidad de la asesoria en aspectos
desarrollo de productos quc usted recibe de Cridesa.

TARJETA 7) Utilizando una escala de 1 a 5, donde 1 es Para nada Importante v 5 es Muy Importante, quisiera que
importante considera cada uno de los siguientes aspectos referentes AL SERVICIO DE VENTAS Y DESARROLLO DE
. CRIDESA.  Por favor digame que tan importante es... (MENCIONAR ASPECTOS Y MARCAR EN EL CUADRO,
NDE ESTA LA “X7)

AR TARJETA 8) De acuerde a la siguiente tarjeta, ¢En qué medida, dirfa usted que Cridesa, cumiple sus expectatin
ue un proveedor deberia hacer sobre .7 (MENCIONAR ASPECTOS Y MARCAR EN EL CUADRO, EMPEZANDO DONL
“X")

PREG7 PREG. 8
Nt NO
cpumen | pcsoe | couens | B0%5 | sms | v | o, e
CUMPLE

iy apoyo al desartollo de nucvos cnvascs 5 4 3 2 1 98 99
miento del negocio por parte de Cridesa 5 1 3 2 1 o8 00
dad profesional del personal de Cridesa s 4 2 2 1 98 99
d del departamento de ventas 5 1 3 2 1 98 29
idad en el trato de los ejecutivos de ventas 5 4 3 2 1 98 99
lad en ¢l desarrollo de nuevos envases 5 k! 3 2 1 98 93
o ticnc problcmas, ic dan solucioncs claras y rapidas s 4 3 2 1 98 99
ilidad para establecer citas y reuniones con los s 4 3 2 . o8 09
| en el disefio de nuevas alternativas de envase S 4 3 2 1 98 99
ad de 1a oferta de envase s 4 3 2 1 98 99
lidad ante nuevos requerimientos de envases 5 4 3 2 1 a8 99
1cia de visita de los ejecutivos de ventas 5 4 3 2 | 98 99

rencias daria usted al departamente de ventas y de desarrollo de producto?

TIVAS EN LA: PARTE TECNICA Y DE CALIDAD DE CRIDESA. Este grupo se refiere a las aspectos de calidad de
apoyo técnico que usted recibe.

AR TARJETA 10) Utilizando una escala de 1 a 5, donde 1 es Para nada Importante y 5 es Muy Importante, quisie
ga que tan importante considera cada uno de los siguientes aspectos referentes A TEMAS TECNICOS Y DE CALIDA
3. Por favor digame quc tan importantc cs... (MENCIONAR ASPECTOS Y MARCAR EN EL CUADRO, EMPEZANL
STA LA *X™)

AR TARJETA 11) De acuerdo a la siguiente tarjeta, ¢En qué medida, diria usted que Cridesa, cumple sus expectativ:
ue un proveedor deberia hacer sobre ..? (MENCIONAR ASPECTOS Y MARCAR EN EL CUADRO, EMPEZANDOU DONI
“:
X*)

Plig() PREG. 11
NI NO
R meeeoe | cumrus | 08 LIRS s | s | A
CUMPLE
4 del envase 5 4 a 2 1 23 99
1 del embalaje {(suciedad-rayadura) s 1 1 2 1 28 a9
nidad de los cnvascs cn difcrenices loles e 4 2 2 H 98 99
icién a solucionar problemas de calidad 5 1 2 2 1 o8 a9
lad de respucsta frente a problemas de calidad 5 4 % 2 ! 98 9
1 de soluciones frente a problemas de calidad 5 1 3 2 1 o8 00
1 dc ascsoria técnica 5 4 3 2 1 98 99
ncia de visita de la asesoria técnica l S 4 3 2 1 us ]

rencias daria usted a los ejecutivos del area técnica y de calidad?




: ANEXO A
CUESTIONARIO EVALUACION DE SATISFACCION 2001

RO COD ENC. COD SUP. wrsions
DATOS DE IDENTIFICACION
FONO
FECHA:
CIUDAD QUITO (1) GUAYAQUIL (2) CUENCA (3)

DATOS DF. CLASTFICACTON

(1) Cédigo encuestador: Hora de inicio:
{2) Cargo: Hora
('3 ) Cadigo supervisor: final :
(4)
s (5)
(6)
)ES, Ml NOMBRE ES Y TRABAJO PARA LA EMPRESA MARDIS, EMPRESA DE INVESTIGACIONES DE MERCADO. 1A

ISTED NOS PROVEA ES CONFIDENCIAL, Y SERA UIILIZADA CON EL UNICO PROPOSITO DE MEJORAR SU SATISFACCION CON EL
OVEEDORES DE ENVASES. A CONTINUACION VOY A HACER ALGUNAS PREGUNTAS A LAS CUALES QUIERO LAS CONTESTE CON
MUCIIAS GRACIAS

s envases que su empresa compra habitualmente? (Esponténea)

SI NO
i 2
1 2
1 2
1 2

ARJETA 2) Utilizando la siguiente escala ¢Qué tan satisfecho se siente Ud. con el servicio recibido de su principal
ENCIONAR RESPUESTAS DE P1)?

Muy satisfecho Algo satisfecho Ni satisfecho [ Poco satisfecho Nada satisfecho/
Ni insatisfecho insatisfecho
S 7l 3 2 1
>} 4 3 2 1
S 4 3 2 1
S 4 3 2 1

1 o razones dijo usted que se sentia... (MENCIONAR RESPUESTA DE P2 PARA CADA ENVASE] Con el servicio
cipal proveedor de...... {MENCIONAR RESPUESTAS DE P1)?

ncipal provecdor de cnvascs de vidrio? (1 RESPUESTA)
1

s otros proveedores de envases de vidrio? (MULTIPLE)

s proveedores de envases de vidrio digame por favor gcon cudles de los siguientes temas tiene Ud. relacion

ESTAS DE NO DE CADA TEMA PREGUNTE POR EL CARGO DE LA PERSONA ENCARGADA)

_ P6 CARGO

y del 8I(1) NO(2) VAYA A P7
: {control
micnto y Si(1) NO (2] VAYAA P10
alcs y SI{1} NO(2) VAYA A P13
roductos
, DUEVOS
L~y




'IVAS RELACIONADAS CON EL DESPACHO DE PRODUCTOS. Este grupo de aspectos se refiere al proceso de
abastccimicnto do cnvascs proporcionados por Cridcsa.

R TARJETA 13) Utilizando una escala de 1 a 5, donde 1 es Para nada Importante y S es Muy importante,
e me diga que tan importante considera cada uno de los signientes aspectos referentes AL SERVICIO DR
) DE PRODUCTOS. Por favor digame que tan importante es... (MENCIONAR ASPECTOS Y MARCAR EN EL
{MPEZANDO DONDE ESTA LA “X7)

R TARJETA 14} De acuerdo a la siguiente tarjeta, ¢in qué medida, diria usted que Cridesa, cumple sus
s sobre lo que un provecdor dcheria hacer sobre ..? (MENCIGNAR ASPECTOS Y MARCAR EN EL CUADRQ,
)0 DONDE ESTA LA “X*)

PREG 13 PREG. 14
N
. EXCEDE, APENAS NO ,. NOAPLICA
CALIFICACION EXCEDE CUMPLE HINO CUMPLE CUMPLE NO SABE
CUMPLE
hdgd en la entrega de los pedidos 5 4 a3 2 1 o8 99
=aliza
: pedidos de
1 y reacciéon ante pedidos d s 4 3 2 ) o8 %
1
{ en el despacho s 4 3 2 t 98 99
C s de de J e
os adecuados de despacho d s 4 . 2 . s i
=sta ante errores en el despacho 5 4 3 2 1 98 99
z cn la carga dcl transportista 5 4 3 2 1 98 99

encias daria usted a los ejecutivos del area de despachos de Cridesa?

1 percepcion de los precios de Cridesa con respecto a los del extranjero?
tos que del extranjero (2 ) Iguales que del extranjero (3) Mas bajos que del extranjero

ce usted que... (MENCIONAR RESPUESTA P16). qué experiencias a tenido?

R TARJETA 18) De las siguientes afirmaciones . ¢Cuadl refleja mejor su opinion respecto a Cridesa’?

servicio del | Ofrece un buen servicio perc Ofrece un buen servicio pero| No brinda un buen servicio,
tenemos otros proveedores que | tenemos  proveedores  que | tenemos proveedores que
ofrecen un servicio tan bueno | ofrecen un mejor servicio entregan un servicio mucho
coriw ellos HIEOT

3 2 1

ESPONDER COD 4 PREGUNTE P19 CASO CONTARRIO VAYA A SIGUIENTE PREGUNTA) ;Qué otros buenos proveedores

ESPONDER COD 3 PREGUNTE P20 CASO CONTARRIO VAYA A SIGUIENTE PREGUNTA) ;Qué proveedores entregan un
o Cridesa?

ESPONDER COD 2 PREGUNTE P21 CASO CONTARRIO VAYA A SIGUIENTE PREGUNTA) ;Qué proveedores entregan un
cua.?

ESPONDER COD 1 PREGUNTE P22 CASO CONTARRIO VAYA A SIGUIENTE PREGUNTA) ;Qué proveedores entregan un
ue Cridesa?




L su cxporicncia digamc por favor, ¢Ud. diria guc la calidad de scrvicio que ofrcee Cridesa, de un aiic a csta parte...¥
)

igual

- N

o o razoncs dijo usted guc? (MENCIONAR RESPUESTA DE P23)

1ltimo afio ha tenido algiin problema con el servicio que ofrece Cridesa? (ESPONTANEO)

DNTINUE NO {2 VAYA A P27

sido los problemas que usted ha tenido? (INDAGUE)

TARJETA 27) ¢ Por favor utilizando la siguiente escala de 1 a 5 donde 1 es No lo describe en absoluto v 5 es Lo
xmente cuén bien describe cada una de las siguientes frases su opinion respecto a Cridesa (MENCIONA R CADA

FRASES Lo describe Lo Ni lo describe, No lo No lo describe
completameant | describe ;| Ni No lo describe . describe ea lo absoluto

e un poco
on mucho prestigio s 4 3 2 !
mpresas mas importantes del 5 1 3 2 1
\ lider en la fabricacién de 3 4 a 2 1
trayccloria, cxpericneia 5 4 2 2 1
xpectalivas  de  crecirmiento & s 4 3 2 1
eria responsable 5 5 3 2 1
nuy innovadora 3 4 E) 2 1
) desarrolio tecnoldgico s 4 3 2 1
inversiones S 4 3 2 1

5 4 3 2 i
2 muy preocupada per sus 5 4 3 2 1
ercana S 4 3 2 1
ue despierta afecto 5 4 3 2 1
n las necesidades del cliente 5 4 3 2 1
exible 5 4 3 2 1
a2 preocupada con el medio 5 4 3 2 1
rcnolégicamente de punta S 4 3 2 i
ompctitiva 5 4 3 2 1
nuy transparente 5 4 3 ¢ 1
= una relacién de socios 5 1 2 2 1

1 general después de todo lo que hemos hablado digame que recomendaciones o sugerencias le haria a Cridesa para
vicio?




ANEXO B

ALFIN S.A.

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE
NOMBRE DEL CLIENTE TELEFONO/FAX/E-MAIL.
MOTIVO DE LA ENCUESTA:

POR FAVOR CALIFIQUE CADA PREGUNTA CON LA VALORACIONDE 1 a5

S EXCELENTE 4 MUY BUENOC 3 BUENO 2 ACEPTABLE 1 DEFICIENTE

1 PREGUNTA

Cumplimiento en las entregas
Atencién a los requerimientos

Reaccion a los cambios solicitados

Sugerencias de mejoras para los productos

Calidad de nuestros productos:

Alfombra termoformada

Alfombra no termoformada (plana)

Fieltros insonorizantes

Si usted ha visitado nuestra Planta:
Presentacion fisica

Sefalizacion

Atenci6n del personat

RECOMENDARIA LOS PRODUCTOS DE EMPRESA
A OTRAS EMPRESAS ENSAMBLADORAS? Sl

NO

COMENTARIOS ADICIONALES QUE DESEE EMITIR:

NOMBRE DE LA PERSONA ENCUESTADA:

FIRMA:

DEPARTAMENTQ:

FECHA:

CRIFDOMA L ABHALELE OU VALIVEA GULASIUNMLILN




ANEXO C

TRINIPUERTO S. A.

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE
NOMBRE DEL CLIENTE TELEFONO/FAX/E-MAIL:
MOTIVO DE LA ENCUESTA:

POR FAVOR CALIFIQUE CADA PREGUNTA CON LA VALORACIONDE 1 a5
5 MUY DE ACUERDO 4 DE ACUERDO 3 NIEN ACUERDO/NI EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO 1 EN TOTAL DESACUERDO

PREGIUNTA 7 2 3 4

1. Velocidad (rata) de carrga/descarga

2. Ordeny limpieza de bodegas: Programas de Tratamientos de Plagas

3. Seguridad fisica del producto

4. Peso y control despachada de acuedo al B/L (Bill of Lading):
documento de embarque

5. Aptitud para resolver problemas

6. Servicio y atencién

SUGERENCIAS PARA MEJORAS:




ANEXO D
ENCUESTA DE MEDICION DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

eoa: [ | cenero M[__ | f[ ]  Tamverammmente: s [ w0 [ ]

FRECUENCIA DE VISITAS: SECCIONES QUE VISITA CON FRECUENCIA:

1vez a la semana Cabaleros

més de 1 vez a la semana Damas

1vez almes Jurior

de 2 0 3veces al mes Nifos

1 vez al afio Niflas

1 vez cada dos o fres mese Bebes

ofra cantidad de veces Ropa interior
Perfumeriafcosméticos
Juguetes
Calzado
Todas

DENTRO DE LA DESCRIPCION DE LA IMAGEN, EL SERVICIO, EL PRODUCTO Y LAS FACILIDADES DE UNA TIENDA SE CITA
UNA LISTA DE VARIAS EXPOSICIONES DE ATRIBUTOS, EN LA QUE A CADA UNA LE CORRESPONDE UNA CALIFICACION
DEPENDIENDO DEL GRADO DE PERCEPCION DEL CLIENTE, EN DONDE PUEDE ELEGIR: EL VALOR DE 0" QUE SIGNIFICA
QUE EL SERVICIO ES DEFICIENTE, EL VALOR DE "10" QUE SIGNIFICA QUE EL SERVICIO ES EXCELENTE Y VALORES
PROMEDIOS ENTRE "0" Y "10" PARA EXPRESAR SU OPINON

IMAGEN

1. ¢ Qué calificacion daria a la ubicacion de la tienda?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 -] 5 4 3 2 1 0
L 1 | 1 | 1 1 1 | 1 | i

2. ;Que calificacién daria al disefio de la ienda?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 8 5 4 3 2 1 0
I Ly ) | 1 1 1 H | 1 i |

3. { Qué calificacién daria a la limpieza y al orden?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 8 5 4 3 2 1 0
| | { 1 1 | 1 | | 1 1 }
4.  Qué calificacion daria al uniforme y presentacion de los empleados?
EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
i0 @ 8 7 6 5 4 3 2 1 0
| | 1 | 1 | | 1 L 1 1 ]
5. ; Qué calificacion daria ud. a la seguridad de la ienda?
EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE

0 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0
l ! ! 1 1 ] 1 1 1 1 1 3

6. ¢ Qué calificacion darfa ud. a la decoracion de las vitrinas?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0
I | 1 i 1 | | 1 | { 1 i

7. ¢ Qué calificacion daria ud. al tamafio de la tienda?
EXCELENTE PROMEDIO DERICIENTE

10 8 B8 7 6 5 4 3 2 1 o
1 1 1P 1 1 1 T [T §T T 1]




SERVICIO

8. ; Qué calificacion daria al tiempo de espera al ser atendido por el empieado?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
0 9 8 7 8 5 4 3 2 1 Q
L 1 ] | | 1 1 | 1 1 1 ]

9. ¢ Qué calificacion daria a la atencion que le brinda el empleado?
EXCELENTE PROMEDIO CEFICIENTE
10 9 8 7 § 5 4 3 2 1 0
I | | | | | i 1 ] | 1 i
10. ; Qué calificacion daria ud. a la predisposicion def personal para satisfacer sus necesidades?
EXCELENTE PROMEDIO CEFICIENTE
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 ]
1 + + 1 ¥ & [ 1 1 [ 1

11. 4 Qué calificacion daria al tipo de informacion que recibe del personal?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0
| . L L i ] i 1 I ! ) -

12. § Qué calificacién daria ud. a la atencion que se brinda en Caja?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 8 5 4 3 2 1 0
i 1 | | I | i1 1 i I |

PRODUCTO

13. ¢ Qué calificacion darfa al precio del producto?
caro [ ]  razonae [ ] earato [

14. ; Qué callificacion daria al surtido de mercaderia?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 8 5 4 3 2 1 0
L | 1 I | 1 1 1 1 I | ]

15. ¢ Qué calificacion darfa a la calidad de los productos?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 8 & 4 3 2 1 0
L1 I [ 1 7T T T T T T 1

16. ; Qué calificacién daria a la forma de exhibir la mercaderia?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 8 5 4 3 2 1 0
L1 l I P11 1 1 l ] |

17. { Qué cakficacion daria a las ofertas que ofrece la tienda?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 8 5 4 3 2 1 0
H | } 1 1 | H 1 | 1 1 !




FACILIDADES

18. ;A tenido algun tipo de quejas o reclamos hacia la tienda?

SI I:] NOD

19. En caso de ser afirmativo, ; Qué calificacion daria a la atencion gue da el empleadocon respecto a sus quejas Y reclamos?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0
l | 1 | 1 | i 1 1 | 1 |

20. ;La empresa le brinda planes de crédito?

Sl D NOD

21. En caso de ser afirmativo, ; Qué calificacion daria ud. a los planes de crédito que ofrece la Compafifa?

EXCELENTE PROMEDIO DEFICIENTE
10 9 8 7 ] 5 4 3 2 1 0

| 1 ] ] 1 | I 1 1 1 1 1

COMPARACIONES

22. ; Usted recomendaria visitar las tiendas ?

s [] w[]

23. Coémo compara la atencidn que le brindan las iendas ahora con ka del afic pasado?

MEJOR D IGUAL D PEOR

24. Considerando las siguientes descripciones, ¢ Como compara estas tiendas con otros amacenes?

[

MEJOR PEOR
Ubicaci6n

Disefio

Limpieza y orden

Presentacion de los empleados
Seguridad

Tamafio

Atencién al cliente

Calidad del producto

Surtido de mercaderia

Forma de exhibir la mercaderia
Planes de crédito

IRIRIRINIRINIRINININ
00000000000 ¢
IRIRIRINIRIRIRIRIRINI

OBSERVACIONES GENERALES;




ANEXO E

Tabla 130

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medicion de Calidad de Servicio al

Cliente

Tenda - A
TN |Putuacion | Puntiacion

_ Purtuacion Por Por General
m —_ 0] 1] 2] 3 4 5 6 7, 8 9 1Fregnta |Tema
Lhicacion (1) o o o o o 2t 19 il'—v_?l 1 g 9.?3i &q 214
Disero (12) o o 0 0 o o 1 7 1 1 9.3
Urrpieza y Orden (13 10,0 0 0 0 0 1_ 415 76 9.6
Unifome y presertacion delosempleados (14)] 0] 11 0| OF W 21 1 2| 8 12 71 9.35
Segurided (15) 20 o 0 o o a4 2 7 13 30
Decoracion de las vitinas {16} o o 0o o o 1 0 3 9 12 73 G5
Tamaro (17) o 0| 6 0 0 1 2 4 6 10| 7 CL,
T, Respuestas 370, 0| 1 6 9 2 63 &5 4 ==k
Tiempo Ge espera (S1) 2] 0 1 0 0 0 3 5 20 15 52 &8 aad
Alencion que ie brinda d empleado (S2) 3 0 0 0 1 4 1 3 7 1| b1 390
Predisposicion del personal (S3) 7 0] 0 0 2 3 0 6 15 5 5 £58
Tipo de informacion que biinda o persoral (53] 4 0] 4, 0, 2, 4 4, 7] 15 12 49 8.3
Aencion que e brinda en caja (S5) o] 0] 0, 1, 2 2 0 & 13 12 o 3,07
T Respuesias 1 0] 2| 1 7 10, B| 29 @] 6 277] 30
Surtido de mercaderia (P1) o] 1] 1, 0 0 5 o0 7 a0 13 H 861 802
Caiided de los productos (P2) Aol o o o 2 1 3 12 1 & 9.28
EXbicon de fa mercaderia (P3) o o o o o o o 1 7Jo 13 74 963
Olertas (F4) 10 6 1] 0 & 1 12 8 0 & 854
T, Respuesias 20 1 1 1 0 15 2 23 70 o0 2 7
[Total Respuestas T8 2 3 2 8 o1 1B 4 20 X0 51 565 T ]
YL XIS O TECRATOS (11 o 0 o 1 1 0 g T 1 8 8.00 838
Total Respuestas oo o 0 1 1 0 T3
™ PENeS (B e (F2) I i A 1 1 8.7 ars
Total Respuestas 00 0 1 4 2 1 14 8 3
[Purtuacion Fnal T i 8.8




ANEXO F

Tabla 131

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medicion de Calidad de Servicio al

Cliente
Tenda~-B--.
Piritecion . |PUUacion | Furuecion
“Purtuacion Por Por General
R o 1 2 8 4| S S T8 ¥ Wimrcgnia _|Tom
Ubicacion (1) — 0 o 0 0 0 0 3 9 14 = = 91 q 908
Disefio (12) 10 0 o of 1 of 2| 12 19] 59 9
Limpleza y Orden (I3) ol 1 0l 0 o o 1 0 6 1a 72 559
Uniforme y presentacion de los empleados (14) | 0| 0|0 0 ol 1] 3| 2| 14 17 57, 5.28
Seguridad (15) O, O O 1 0 o 1 4 4 13 71 9.53
Decoracion de las Wirinas (16} 0 0 0 0 o 1 1 1 10| 13 552
Tamafo (17) o 0] 0] 0 0 2| 2 5 10] 10 @ 533
T, Respuesias T 11 0 1 0] & 111 23 70 9_3!—:421 58]
Tiempo de espera (S1) 10 4] o 0 8 6 9 27| 1329 8.13 275
[Aencion que e brinda e epleado (S2) o] o o] 0 1| 2 2| 5 11 18 55 91
Predsposicion del personal (S3) ol 04l 0 1 o 3l 112 1749 8.94
Tipo e informercicn que brinda o personal (S4) | 1] 0] 2| O 1] 1] 4 8 19] 14| 44 8.63)
A encion que se brnda en Caja (95) O 3 0 0, 1| 2| 1 8 16| 20 45 .55
T, as 2 1] 4| 0] 4] 15 16| 41 85 &5 222 470]
Prodocte -
Srtido de mercaderia (P1) o o 0 0 o & 3 7 16 2 47 B.59] 8.95
Calidad ge 105 Productos (F2) O, 60 0 1 1| 1 5 16| 26 44 9.06
Exibicion de Ia mercaderia (P3) 0l 0 0 0 h 0 5 6| 27 58 9434
Ofertas (P4) 79 0 0] 2| 7| 3| 9 15 12 44 8.44)
T Respuestas T 1 0 0 S s
[Total Respuestas 4 3] 4] 1] 7] 30| 39] 90| 208] 268] 86| 1504 T 1
ORI S T TR - I T S T Y A O 700 7o )
"Tolal Respuestas el I O G O O O A ‘
YIS 0% CTEs (F2) of 1 1 T2 1 3 14 # 922 9.22
[Tokal Raspuesias ol 1] 1] O o 1t 20 1 31 & 51
[Puntuacion Final T EXE]




ANEXO G

Tabla 132

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medicion de Calidad de Servicio al

Cliente
Punfuacion |Puniuacion | Puriuacion
Punfuacion Por Por Genaral
o o] 1 a4 5] 6 7] 8] 9] 1Pregunta |Tema
Uhicacién (11) G100 0 2 0 4 18 17, % 913 9.39) 920
Disefio (12) o] o o of o 2] 2| 1 15 20, 57 ¥l
Limpieza y Orden (13) 0l 0] 0| 0 0 0f o 0 2 11 e 9.85
Uniforme y presentacion de ios empleados (18)] 0] 0] 0| 0] 21 & o0f 1 71 1| 7 933
Sequridad (15) o 1 o of o 2 of 1 7 13 73 9.49)
Decoracion de las vitrinas (16) o 06 0, 0 O 3 1. 2 9 14, 68 9.41
Tamahio (17) 0 0 0 0] 0 5 1 5 8§ 11 68 §.25]
T, Respuestas Ol 2, O O 2 19 & 13 or o7 414 BT,
Tiempo de cspera (S1) Ol 1] 1 0] 0 8 3 5 22 10 49| 365 5.90
Atencién que le brinda el empleado (S2) 1 6 ol o 1 3] 1 3 18 12| 58 5.05)
Predisposicion del personal (S3) 10 0 of 1 5| 2 6] 13 20 49 8.84
Tipo de informacion que trinda elpersonal (S4] 1] 0/ 0! 1] 1l 6 0] 9 16/ 14| 49 870
Alencion que se brinda en caja (95) 0 0] 0f 0] 0 3 2| 3 13 13| 63 527
T, Respuesias K S B U st
[Prodicto _
"Sirtido de mercaderia (p* y o] o o o o 2 & @& A1a 14 &3 .98 9.25
Calidad de 105 productcs (P2) o o o o 0 o 2 3 & 18 71 956
Exbicion de I mercaderia (3} O 0l 0 0 O _of 1 1 & 10[ 79 9.70]
Olertas (F4) G 0 0 4 1 5 4 9 16 7 = B.70,
T. Respuesias O] 0 0] 1] 1] 8] 12 19] 43| a7 257 %
[Total Respuestas 13730 1] 2] 6 50| 24] 60] 192] 213] 990] T552] T 1
[ OOEES CTECEE (7 1) o 1 0 0 o o 1 0 o0 0 5 314 814 8.6
Total Respuestas 0, 1, 0] 0 0,0, 1 0 0 0 5 7
T PEneS 0F CTea (2] 0] 0] 0| 0, 0 2 0| 5 3 1] 2 8.79) a1
Total Respuestas 0 of 0] 0 0 2 0 5 3 1 3
MPurtuacion Final T i "0.04]




ANEXO H

Tabla 133

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medicion de Calidad de Servicio al

Cliente
Tenda=D 0 o
Fuuacian | Puiuecdn | Pauacan
Purkuacion Par Por Generdl

megen. O T 2T 34 5 6 7] 8 9 Toeregrta [Tema
Ubicacion (1) o0 0 0 0 0 2 3 2':'31 I 9.21 938 2
Disefio (12) 0 0 0 1 0 0 7 16 2 54 9,10
Gmpieza y Orden (13) 0. 0 0 0, 0, 1 0 2 8 16 72 957
Uniforme v presentacion dejosempleados(i4)] 6f O O OF 10 2| 1 2i 10 15 @ 9.35
Sequridad (15) O, 0 o o o 1 1 2 6 16 7 959
Decoracién de las Wirinas (16) 0o o o 1 o 2 2 1 18 90
Tarmefo (17) 00 0 0 0 1 1 3 12 12 g
T, RespuEstan 70 0 0 8 5 7| 21 &) 117 4‘%
Termpo de espara (S1) 2] 000, O 35, 8 19 17, 28 27 ¥ 247
Alencitn que le brinda d empleado (S2) 1 0 o 0 0 6 7 7 1 28 = 8.60
Predsposicion del persond (S3) 3 0 1 0 1] 6 8 8 g 2z 42 829
Tipo de informacién quebrindaelpersonal (4] 21 11 1| 0|04 7| 10| 10| 19| 45 844
"Alencion que se brinda en caa (S5) AT 0 0 0 0 3 0 8 8 X 40 874
. 5 1 2 0 1 22 41 4 Tio, 202 455,
l_Pl o
Surtidh & mercaderia (01) o 0 0 0 0 3 8 4§ 17 24 40 ENE| C¥ed!
Calidad de los productos (P2) 0, 0 0O 0o 1 4 11 18 16 49 893
Exibicien de la mercaderia (P3) 0L 00 0 _0_ 2 3 3 19 2 5 5.08
Cfertas (F4) 20 11 11 1 5 5 10| 12 17 44 8.3
T. Respuesies b I I L O T s
(Total Respussfas I I , 2 i I }
FORES O T T 1) T 0 1 ) o 1 7 LX) Y Y
Total : 0, 1 00 0o o i1 0 2 1 i

4] T 0 0 0 o 5o ﬂ [ K W% CY7)
Total Respuestas i 00 O O O & 4 o 1 §
TBuntuacion Final T T i)




ANEXO |
Tabla 134

Cuadro de Puntuacion: Programa de Medicion de Calidad de Servicio al

Cliente
Texia-E -
Furflocion | Aurtuacion | PUriLBcion
"Puriuacion Por Por Gereral

? 0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1WjFeguta |Tema

cacion (11) 0 0 0 1 0 1 0 4 2 817 210 856
Disefo (12) 11 0 0 0 0 1 0 & 17 28 47 907

Lmpieza y Orden (13) 0 0 0 0 0 0 1 5 13 17 69 937

Uritorme y presertacion de fos empleados (14)] 10 1 1] 0, 1, 2| 2| 9 20 21 4 5,60,
[Sequriced (15) 00 _0 0 0 3 4 2 15 21 5 a18

Decoracion de 1as vitrires (i6) O] 0, 0 0 0 2 2 5 22 18 50 5.04

Tamaro (17) 0 0 0 0 0 0 2 5 1 17 55 9.5

T Nespuestas e O O O O I = !

Servicio :

Tiempo de espera (S1) 2L 0 1 0 2 8 13 13 25 2 12 759 7.74]

Alercion que ke brinda & empleado (52) i 0 2 0 3 gi 4 1, 2| 27, 17 782

Precisposicion del personal (53) 3 9] 1 1 1 8 4 B 5 24 151 7 53]

Tipo de informacion que brinda elpersorel (S| 2] 1] 1] 0] 0 9 7 13| 26| 24 16 7.73)

RErcion QUe 5 brinda en cap () 0, 0 6 0 9 7 % D B D 801

T, Respesias P N a5

Surtico de mercadena (P1) 0 0 0 0 0 4 3 13 5 2 mjl 857 264

Caiidad de los productos (P2) o o of of of 2| 4 11] 19 27| 39 875!

EXnCion g B mercadera (F3) 0, 0, 0, 0, 0 2 4 3 1/ 28 & 502

Chertas (74) 0 0 3 A 4 8 8 2 17 3 )

. 0 0 3 1 19 19 L
[Total Respuestas [ 12 3] 6] 5] & 61] 65i44] 326] 4] 600 754 T ]
YOS SRS ) T o 0 k| T 1 2 6.20) 6.20 7.79
Total 0 0 0 0 3 2 1 1 0 32 T

2 o0 3 50| )
Total Respuestas oo o o O 2 2 3 3 7

Pt T § 825




ANEXO J
Tabla 135

Cuadro de Puntuaciéon: Programa de Medicion de Calidad de Servicio al

Cliente
TOAL
Putiecion | Puiuecion | Funiuacion
Punfuacon For Por Generdl
N B 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10Regrs (Tem

Chicacion (11) O 1 0 1 0 pz g 77 0.0 o a8
Gisero (19 30 0 0 1 A4 3 2% 73 101 20 92
Lrrpieza y Orden (13 T oo g T 2 a"I"'as+ 74 %7 a80
Uriforme y presertacion de Ios empleados (4] 1] 2| 1] 0| 5 12 7] 16 5D 76 308 319
Segaidd (5 2 10 1 0 410 12 % 75 o9 oM
Decoracion de s vitrines (16) O 0 O O 1 7 6 13 61 7 34 g
Tarero (17) o o o 0 0 8 22 54 &0 3M gg
T, Respuesias FEENIENEEEICEEEE |
(S0 t
Tiempo de espera (S1) 714022534611288% 8 853
Atercion e e brinda o erpleadd (52) 8 0 2 0 6§ 0 15 % X % R72
Predisposicion ol persondl (S9) R R &5
Tipo de iformecion que brinda el persoral (o4 10]_ 2| 5| 1, 4 24 22 47| 86 83 203 837
Feorcion que 5 brinda en cad (50) 2 1.0 1 319 08 1 o Y
T Respuestas 3] 5 14 3 21| 110 108 215 421 4551 1040 245
SUrtido e rercadernia (P1) o 1 1 0 0 19 16 4] 104 % 80| a§q
Caided de los prodcios (P2 T 0 § 0 1%12 331*"'70'%@5?:""'911‘
Bibicion e I mercaderia (F3) 0 0 0 0 0 ERE R IED 9.3/)
Cfertzs (P4) 5216g§214982&224 egg
T Respuestes 6 3 2 6 57,137| 514] %7, 1000 7
TTotal Respuestas [a7] 13, 17, 11| 34 210 207] 4B, 1140, 1300, Acoe] 7,792 7 !
s i ) N O 3 7.% T. B

2 . BB I B B 015 a1
Total Respuestas A 1 ] O 1 W A 1 27 16 28 pee

MPuntiacon Final I 1 |




ANEXO K

TABLA 110

5.2.7 CUADRO GENERAL DE PUNTUACION: PROGRAMA DE MEDICION
DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

. IMAGEN SERVICIO PRODUCTO FACILIDADES
OSICION TIENDAS 11 12 13 14 15 6 17 _|P.TEMA] St S2 83 S4 S5 | P.TEMA] P1 P2 P3 P4 IP.TEMA] F1 |P.TEMA] F2 jP. TEMA|P. TOTAL
1 Tienda - E 9.17] 907] 937] 8860] 9.18] 904 925 9.10}] 7.53| 7.82f 7.63] 7.73] 8.01 7.74] 857] 875 902 823 864! 620 6.20] 9.38 9.38 8.25
2 Tienda - B 9.16] 932] 959] 9.28] 953| 952 933 9.39] 8.13] 9.16] 8.94| 863 8.88 8.75] 889] 9.06] 9.43] 8.44 895] 7.00 7.00] 9.22 9.22 8.79
3 Tienda - A 9.33] 9.34f 962 9.36] 9.30] 955 952 9.43] 888| 899| 888 838 907 8.84] 861] 928{ 963 854 9.02] 8.00 8.00] 875 8.75 8.91
4 Tienda-D 921} 910| 9.57] 9.38] 9.58| 9.39| 945 9.38] 8.26] 860] 829 844] 874 847] 875 893] 908 832 8.77] 895 8951 9.22 9.22 899
5 Tienda - C 9.13] 9.27] 9.85! 9.33| 949| 941| 925 9.39] 865] 9.05] 8.84f 870{ 927 8.90] 898{ 956/ 9.70; 8.76 925§ 8.14 8.14] 873 9.18 9.04
Total Tiendas 9.20] 8.22| 9.60] 9.19] 941] 938 936 9.34] 8.29] 872 851| 837 879 8.53] 8.76{ 9.11] 837 846 8.92] 7.85 7.85| 8.15 9.15 8.85




ANEXO L

MATRIZ DE CORRELACION
EDAD GENERO TARJETH FREC_VISIT SECC_VISIT UBICACION DISENO LIMP_ORD UNIF_PRE SEGURIDAD DEC_VITR TAMANO TIEMPO_ESP
_FREC _EMP

EDAD 1 -0.030 0.133 -0.051 0.061 0.183 0.134 0.088 0.085 0.085 0.198 0.173 0.140
GENERO -0.030 1 0.041 -0.042 0.049 0.068 -0.034 -0.009 -0.019 0.124 -0.020 -0.058 -0.025
TARJETH 0.133 0.041 1 -0.114 0.110 0.076 0.069 -0.048 -0.041 -0.032 0.034 -0.086 -0.011
FREC_VISIT -0.051 -0.042 -0.114 1 -0.034 -0.064 -0.081 -0.009 0.046 -0.051 0.010 -0.019 -0.069
SECC_VISIT_FREC 0.061 0.049 0.110 -0.034 1 -0.008 0.064 0.032 0.042 -0.030 -0.022 0.038 -0.084
UBICACION 0.183 0.068 0.076 -0.064 -0.008 1 0.297 0.217 0.120 0.256 0.308 0.171 0.164
DISENO 0.134 -0.034 0.069 -0.061 0.064 0.207 1 0.262 0.169 0.191 0.407 0.21 0.248
LIMP_ORD 0.088 -0.009 -0.048 -0.009 0.032 0.217 0.252 1 0.299 0.241 0.308 0.280 0.180
UNIF_PRE_EMP 0.085 -0.019 -0.041 0.046 0.042 0.120 0.169 0.299 1 0.330 0.266 0.175 0.160
SEGURIDAD 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
DEC_VITR 0.198 -0.020 0.034 0.010 -0.022 0.308 0.407 0.308 0.266 0.330 1 0.295 0.319
TAMANO 0.173 -0.058 -0.086 -0.018 0.038 0.171 0.211 0.280 0.175 0.149 0.295 1 0.158
TIEMPO_ESP 0.140 -0.026 -0.011 -0.062 -0.084 0.164 0.248 0.180 0.160 0.137 0.319 0.158 1

ATEN_BRIN_EMP 0.076 -0.030 -0.005 -0.028 -0.104 0.247 0.128 0.174 0.239 0.158 0.365 0.070 0.5%90
PRED_PERS 0.000 -0.036 -0.008 -0.086 -0.080 0.182 0.190 0.111 0.1585 0.155 0.319 0.062 0.560
TIPO_INF 0.036 0.045 0.011 -0.058 -0.055 0.164 0.076 0.199 0.161 0.118 0.308 0.132 0.481
ATEN_CAJA 0.100 -0.036 -0.080 -0.013 -0.104 0.223 0.180 0.215 0.210 0.214 0.346 0.166 0.546
PREC_PROD -0.073 -0.040 -0.085 -0.021 -0.042 0.019 0.065 0.005 0.142 0.150 0.010 0.050 0.080
SURT_MERC 0.104 0.058 -0.089 -0.028 0.015 0.283 0.257 0.262 0.231 0.166 0.338 0.215 0.234
CALD_PROD 0.176 -0.007 -0.047 0.009 -0.022 0.254 0.258 0.260 0.371 0.236 0.388 0.255 0.329
FORM_EXHI_MERC 0.131 0.023 0.001 -0.029 0.025 0.263 0.359 0.432 0.317 0.254 0.532 0.276 0.298
OFERTAS 0.015 0.040 -0.040 -0.064 -0.001 0.168 0.101 0.126 0.1562 0.112 0.228 0.144 0.200
QUEJAS_REC 0.001 0.019 -0.044 -0.003 -0.095 0.081 0.054 0.040 0.025 0.167 0.062 -0.005 0.188

PLAN_CRE -0.066 -0.020 -0.566 -0.024 -0.048 0.011 -0.035 0.055 0.161 0.140 -0.013 0.089 0.022



ATEN_BRIN PRED_PERS TIPO_INF ATEN_CAJA PREC_PROD SURT_MERC CALD_PROD FORM_EXHI OFERTAS QUEJAS_REC PLAN_CRE

_EMP _MERC

EDAD 0.076 0.000 0.036 0.100 -0.073 0.104 0.176 0.131 0.015 0.001 -0.066
GENERO -0.030 -0.036 0.045 0.036 -0.040 0.058 -0.007 0.023 0.040 0.019 -0.020
TARJETH -0.005 -0.008 0.011 -0.080 -0.085 -0.089 -0.047 0.001 -0.040 -0.044 -0.566
FREC_VISIT -0.028 -0.086 -0.058 -0.013 -0.021 -0.028 0.009 0.029 0.064 -0.003 -0.024
SECC_VISIT_)  -0.104 -0.080 -0.055 -0.104 -0.042 0.015 0022 0.025 -0.001 -0.095 -0.048
UBICACION 0.247 0.182 0.164 0.223 0.019 0.283 0.254 0.263 0.168 0.081 0.011
DISENO 0.128 0.190 0.076 0.180 0.065 0.257 0.258 0.359 0.101 0.054 0.035
LIMP_ORD 0.174 0.111 0.199 0.215 0.005 0.252 0.260 0.432 0.126 0.040 0.055
UNIF_PRE_EN  0.239 0.155 0.161 0.210 0.142 0.231 0.371 0.317 0.152 0.025 0.161
SEGURIDAD 0.158 0.155 0.118 0.214 0.150 0.156 0.236 0.254 0.112 0.167 0.140
DEC_VITR 0.365 0.319 0.308 0.346 0.010 0.338 0.388 0.532 0.228 0.062 -0.013
TAMARO 0.070 0.062 0.132 0.166 0.050 0.215 0.255 0.276 0.144 -0.005 0.089
TIEMPO_ESP  0.580 0.560 0.481 0.546 0.080 0.234 0.329 0.298 0.200 0.188 0.022
ATEN_BRIN_E 1 0.763 0.657 0.474 0.029 0.181 0.284 0.287 0.222 0.186 0.046
PRED_PERS 0.763 1 0.747 0.431 0.046 0.202 0.269 0.286 0.212 0.164 0.043
TIPO_INF 0.657 0.747 1 0.425 0.053 0.215 0.259 0.236 0.210 0.139 0.037
ATEN_CAJA 0.474 0.431 0.425 1 0.056 0.264 0.367 0.311 0.322 0.076 0.101
PREC_PROD 0.029 0.046 0.053 0.056 1 0.096 0.067 0.021 0.154 0.022 0.063
SURT_MERC  0.181 0.202 0.215 0.264 0.096 1 0.511 0.449 0.303 0.020 0.170
CALD_PROD 0.284 0.269 0.259 0.367 0.067 0.511 1 0.504 0.341 0.063 0.096
FORM_EXHI_I  0.287 0.286 0.236 0.311 0.021 0.449 0.504 1 0.282 0.088 0.052
OFERTAS 0.222 0.212 0.210 0.322 0.154 0.303 0.341 0.282 1 -0.005 0.064
QUEJAS_REC  0.186 0.164 0.139 0.076 0.022 0.020 0.063 0.088 -0.005 1 0.042

PLAN_CRE 0.046 0.043 0.037 0.101 0.063 0.170 0.096 0.052 0.064 0.042 1
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