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Resumen

La rama de abarrotes y alimentos al por menor en México ha sufrido grandes
transformaciones debido principalmente al surgimiento de nuevas estrategias
comerciales, las cuales han logrado, cubrir las necesidades y expectativas de diferentes

tipos de mercado.

Esta investigacioén identificd y compard las expectativas y percepciones de los clientes en

relacion a la calidad de servicio en las tiendas de abarrotes y de un minisuper dentro de un
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fraccionamiento de la ciudad de Meérida, Yucatan. Se utiliz6 una adaptacion del

instrumento denominado SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993).

El andlisis de los resultados en ambos tipos de negocio mostré que no se cubrieron las
expectativas de los clientes en relacidn a sus percepciones. Siendo elementos tangibles la

dimension con la mayor brecha en ambos casos.

Palabras Clave Tiendas de Abarrotes, Minisuper, Calidad en el Servicio.

Abstract

The branch of grocery and retail store in Mexico has undergone major changes mainly due
to the emergence of new business strategies, which have achieved, meeting the needs

and expectations of different types of market.

This study identified and compared the expectations and perceptions of customers
regarding service quality in grocery stores and a retail store in a suburb of the city of
Merida, Yucatan. It was used an adaptation of an instrument called SERVQUAL

(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1993).

The analysis of the results in both types of business showed that expectations were not
covered in relation to customer’s perceptions. The dimension with the biggest gap in both

cases was tangibles elements

Keywords Grocery Stores, Retail stores, Quality Service.

Publicacion # 11 Julio — Diciembre 2013 RIDE



Revista Iberoamericana para la Investigacion y el Desarrollo Educativo ISSN 2007 - 2619

Introduccion

Antecedentes

Desde finales de los 90’s, la globalizacién ha sido tema constante para interpretar
cualquier cambio que vivimos en nuestro ambiente econémico. Nuestro pais forma parte
de este fendmeno mundial a partir de su integracion al GATT en enero de 1986 durante la
administracién del Presidente Miguel de la Madrid Hurtado, sin embargo es con Carlos
Salinas de Gortari en enero de 1994, con la integracién al Tratado de Libre Comercio de
América del Norte (TLCAN), cuando nuestro pais abre sus fronteras a nivel comercial.
(Monje, 2001). En México, el comercio es la actividad econdmica con mayor nimero de
establecimientos y personal ocupado en el pais. (INEGI 2004). Esto refleja la importancia

de éste sector en México.

Justificacion

Las micro y pequefias empresas, representan en México mas del 99% del total de las
unidades econémicas del pais. DOF (2009). De acuerdo a Bocanegra y Vdzquez, en una
investigacion que llevaron a cabo en el afio 2003, acerca de la modernizaciéon en el
comercio detallista; afirman que las unidades econdmicas tradicionales han permanecido
en el universo del comercio detallista como las de mayor aportacidon en el numero de
establecimientos y en la captacién de personal ocupado. Lo anterior se comprende debido
al poco capital que se necesita para abrir una de éstas tiendas detallistas tradicionales, ya
que la mayoria de las veces se encuentran en la casa-habitacidn de sus propietarios. Al
mismo tiempo, esta caracteristica los pone en una posicidén mas vulnerable en el mercado,
ya que su ambito de accidén es predominantemente local, implica que tienen una mayor
sensibilidad a las condiciones en la region especifica donde estén ubicadas. Debido a la
dificil permanencia en el mercado que enfrenta la micro y pequefia empresa, es

importante analizar si la calidad en el servicio pudiera ser una ventaja competitiva, a
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través del conocimiento de las expectativas y percepciones de los clientes. Por lo

anteriormente expuesto, se enuncia el objetivo general de investigacién:

Objetivo general
Evaluar la calidad en el servicio de las tiendas de abarrotes y un minisuper del sector
comercio al por menor del fraccionamiento Francisco de Montejo de la ciudad de Mérida,

Yucatan.

Objetivos especificos
Identificar el perfil de los clientes que consumen en las tiendas de abarrotes y un

minisuper a estudiar.

Determinar las expectativas de los clientes previos a recibir el servicio de las tiendas de

abarrotes y de un ministper en estudio.

Determinar las percepciones de los clientes posteriormente de haber recibido el servicio

de las tiendas de abarrotes y de un minisiper en estudio.

Evaluar la diferencia entre las expectativas y las percepciones de la calidad en el servicio
en cuanto a las cinco dimensiones (Elementos Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de
Respuesta, Seguridad y Empatia) en las tiendas de abarrotes y de un minisuper a estudiar.
Comparar las expectativas generales y percepciones generales de los clientes de las

tiendas de abarrotes y un minisuper en estudio.

Identificar la dimensién de la calidad en el servicio que sea la mas significativa para los

clientes de tiendas de abarrotes y de un minisuper a estudiar.
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Marco tedrico

Calidad en el servicio y la competitividad.

Calidad

La calidad es un término dificil de definir, debido a que estd en constante evolucién. Cantu
(2011), menciona que la calidad abarca todas las cualidades con que cuenta un producto o
servicio para ser de utilidad a quien lo emplea. Es decir, un producto o servicio tendrd

calidad si éste llena las necesidades de quien lo consume.

Competitividad

La competitividad de un pais es la capacidad de disenar, producir y comercializar bienes y
servicios mejores o mads baratos que los de la competencia internacional entendiéndola
como la capacidad de una empresa, sector, region o pais que tiene ventajas para
incorporarse al mercado mundial de forma eficiente (Gracia, 2006). Tomando en cuenta
esto, se puede decir que la competitividad es la capacidad que tiene un pais para ejecutar
de manera exitosa, la manufactura de bienes y servicios y éstos a su vez de proveer a

dicha nacion de una vida cdmoda y con calidad.

Calidad en el servicio

Es muy comun en las empresas, que el término calidad en el servicio se entienda como
aquella actividad que se ofrece como un extra en la obtencién de un bien o servicio.
Larrea (1991), menciona que es la percepcion del cliente en cuanto al desempeno vy las
expectativas relacionadas con el conjunto de atributos, cuantitativo y cualitativo lo que
crea un servicio. Por lo tanto, debe ser entonces, el cliente lo mas importante para la
empresa. La empresa debe estar enfocada en mantener e incrementar su cartera de
clientes, por lo que es necesario que conozca sus expectativas versus percepciones y asi
obtener informacién valiosa de las necesidades que se deben mejorar en el servicio

otorgado y asi proporcionar a la empresa una ventaja competitiva.
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Modelos de la calidad en el servicio.

Debido a la intangibilidad e inseparabilidad de la naturaleza de un servicio, la medicion del
mismo siempre ha sido muy compleja. Para su estudio, se deben analizar los principales
modelos de calidad en el servicio agrupando los aportes realizados en dos grandes
escuelas de conocimiento en las que se ha dividido el pensamiento de los académicos: la
escuela norte europea o nérdica y la norteamericana o americana (Colmenares &

Saavedra, 2007).

Para la presente investigacion se estudid mas a profundidad la escuela americana, que
estd encabezada por los estudios de Parasuraman, Zeithalm y Berry realizados entre los
afos de 1985 y 1988. Como resultado de su investigacién, surgié el modelo SERVQUAL.
Este modelo define la calidad de servicio como un desajuste entre las expectativas previas
al consumo del servicio y la percepcién del servicio prestado. Cuanto mayor sea la
diferencia entre la percepcién del servicio y las expectativas, mayor serd la calidad,
generando esta escuela el mayor nimero de estudios en esta area. Propone que la calidad
en el servicio puede ser medida a partir de cinco dimensiones o componentes: Elementos
Tangibles (Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales para
comunicaciones); Fiabilidad (Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
materiales para comunicaciones); Capacidad de Respuesta (Buena disposicién para ayudar
a los clientes con un servicio expedito); Seguridad (Conocimiento y cortesia de los
empleados, y capacidad para transmitir seguridad); Empatia (Cuidado y atencidn

individualizada que la empresa proporciona a sus clientes).

Tipificacion de la pequeiia empresa

Las micro, pequefias y medianas empresas, representan el 99% del total de las unidades
econodmicas del pais, representando alrededor del 52% del Producto Interno Bruto vy
contribuyendo a generar mas del 70% de los empleos formales. (DOF, 2009). Lo anterior,

hace que la micro, pequefia y mediana empresa sea un elemento fundamental para el
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desarrollo econémico de México, tanto por su contribucién al empleo, como por su
aportaciéon al producto interno bruto. Es asi que, en nuestro pais, las micro y pequefas
empresas, son las generadoras de empleo mds importantes para su economia, pudiendo

éstas, fomentar el desarrollo y progreso de nuestra nacion.

Estudios relacionados con la calidad en el servicio.

En 1995, Llorens realizé un analisis de la importancia relativa que tienen las dimensiones
de la calidad de servicio en la percepcion del cliente. En la investigacidon se estudia la
importancia relativa de las cinco dimensiones del instrumento SERVQUAL, que configuran
la calidad en el servicio respecto a su grado de influencia en las percepciones que tienen

los clientes de la calidad global.

En 2006, Pascual M; Pascual J; Frias y Rosel, llevaron a cabo una investigacién sobre la
calidad en el servicio en supermercados en Espafia; la cual tuvo como finalidad establecer
los criterios utilizados a la hora de valorar los servicios prestados y la elaboracién de un

instrumento para la medicidn de la calidad en el servicio en dicho contexto.

En México, Carrete y Rosas (2010), realizarén un estudio exploratorio basado en una
investigacidon anterior por los mismos autores. Ya que al aplicar el mismo instrumento
anteriormente, descubrieron que este debia ser implementado de acuerdo al ambiente
del consumidor, puesto que algunas de las dimensiones no resultaron significativas para el
consumidor de estudio, dado que éste actla de acuerdo a la cultura que ha aprendido de
su entorno, a sus costumbres y tradiciones adquiridas en él. Teniendo como conclusion,
gue se debe tomar en cuenta la existencia de importantes diferencias entre los mercados
nacionales en cuento a su estructura social, costumbres, tradiciones, valores y actitudes.
Es decir, dicho estudio, incluyé entre sus variables la idiosincrasia del consumidor en

estudio.
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MARCO CONTEXTUAL

Sector Comercio al por menor

El comercio al por menor, se encuentra clasificado dentro del sector terciario, por lo tanto,
es en éste sector donde recaen de manera directa los establecimientos comerciales a
estudiar, ya que de acuerdo al INEGI (2010), son unidades econdmicas que compran y

venden las mercancias sin transformarlas.

Principalmente se ocupan de la compraventa de diversos productos tales como: Alimentos
enlatados o envasados, jugos y néctares, bebidas gaseosas, articulos de limpieza, lacteos,
dulces y frituras y carnes frias. En el caso del minisuper vende todos los anteriores y

ademas bebidas alchdlicas.

Evolucion del sector comercio al por menor.

La proliferacion de las cadenas de tiendas en los formatos de megamercados,
hipermercados, supermercados, bodegas, tiendas de conveniencia, clubes de membrecia
y centros comerciales ha ido en aumento a través de las alianzas comerciales (Bocanegray
Vazquez, 2003).

Dentro de un grupo moderno pero con una dindmica de crecimiento diferentes, se
encuentran en Yucatan las cadenas de tiendas de conveniencia tales como: OXXO, Seven
Eleven, Extra y a nivel regional los ministiper: Dunosusa, Aki y Super Willys. En el caso de
las tiendas de conveniencia, su método de crecimiento es a través de la reproduccién de
sus establecimientos por todo el pais; en el caso de los minisuper, consiste en ofrecer
productos de calidad a bajo precio en localidades donde el consumidor tiene pocas

opciones de compra.
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Metodologia

Tipo de investigacion

Es una investigacion descriptiva, ya que busca mostrar la situaciéon actual de las
expectativas y percepciones de los clientes respecto a la calidad en el servicio de las
tiendas de abarrotes y un minisuper. Tiene un enfoque cuantitativo, pues evalla las cinco
dimensiones de la calidad en el servicio (Elementos Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de
Respuesta, Seguridad, Empatia), tanto en las expectativas del cliente como en las
percepciones, usando una herramienta con escala Likert, y asi conocer el nivel de la
calidad en el servicio y el perfil de sus clientes para ser comparado de manera general. Se
encuestd una muestra no aleatoria de las tiendas de abarrotes y un minisuper en los

cruzamientos que se describen en la unidad de analisis.

Unidad de analisis

Un tipo de tienda de abarrotes y un ministper ubicados en el fraccionamiento Francisco
de Montejo en los cruzamientos: calle 40 por 61, por 60 y Periférico en la ciudad de
Meérida, Yucatan, pertenecientes al subsector 461 de acuerdo al INEGI. La unidad de
analisis sera medida a través de los elementos de estudio y que corresponden a los

consumidores de los negocios.

Elementos de estudio

Las caracteristicas que se determinaron para que un sujeto pudiera integrarse a la unidad
de estudio fueron los siguientes: 1) que el sujeto fuera cliente que consume en la unidad
de estudio ubicado en el Fraccionamiento Francisco de Montejo, 2) la edad minima
aceptada para ser elemento de andlisis de esta investigacion fue de 18 afos, 3) Debia
encuestarse al sujeto antes de ingresar a la unidad de andlisis, al igual que encuestar al
mismo después de haber recibido el servicio, 4) Clientes que consuman en turno

vespertino o matutino en las unidades de analisis.
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Poblacion
La poblacion estuvo comprendida por 25 tiendas de abarrotes que se encontraban dentro
de la clasificacion que establecieron las sub-ramas antes expuestas y un minisiper de una

cadena conocida de tiendas.

Tamaiio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se obtuvo un promedio de todos los clientes que
visitaban las unidades de analisis en turno matutino y vespertino durante el periodo de
septiembre a diciembre 2012. Posteriormente, se establecio el error aceptable del 5% y el
nivel de confianza del 95%. Con el cdlculo anterior, se tuvo que fueron 375 encuestas a
realizar entre 25 tiendas, dando como promedio 15 encuestas en cada unidad de analisis.
En el caso del minisuper, se consider6 una muestra de 100 encuestas dado que
Unicamente se hicieron comparaciones generales de los resultados obtenidos, hay que

considerar que el minisiper es mucho mayor a las tiendas de estudio.

Instrumento

El instrumento SERVQUAL, es un instrumento de escala multiple que puede ser utilizado
por diferentes empresas y ser aplicado a una variedad de servicios. (Zeithaml, Parasurama
y Berry, 1993). Para ese fin, SERVQUAL suministra un esquema basado en un formato de
presentacion de las expectativas y percepciones que incluye declaraciones para cada una
de las cinco dimensiones de la calidad en el servicio (Elementos Tangibles, Fiabilidad,
Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia). El instrumento consta de un cuestionario
con 19 items para poder conocer las expectativas y otro con 19 items para las
percepciones de los clientes de las tiendas de abarrotes y a estudiar. Para evaluar la
calidad de un servicio con el instrumento SERVQUAL, es necesario calcular la diferencia
que existe entre las puntuaciones que asignen los clientes a las distintas parejas de

declaraciones (expectativas y percepciones) para ser calculadas de la siguiente manera:
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Puntuacién SERVQUAL = Puntuacion de las percepciones — Puntuacion de las Expectativas.
Una vez aplicadas las encuestas, se obtienen datos que generan informaciéon que permite
por un lado calcular el indicador SERVQUAL restando el nivel de expectativas al nivel de

percepciones, este indicador puede tener tres valores como se indican a continuacion:

Positivo = Cuando las percepciones son mayores que las expectativas, la calidad es
calificada como excelente.

Negativo = Cuando las expectativas son mayores que las percepciones, la calidad es
calificada como mala.

Cero = Indica que las expectativas son iguales a las percepciones, la calidad es calificada

como buena o aceptable.

Asi mismo, se evalué cual de las cinco dimensiones del modelo resulté ser para cada
cliente la mds importante. Para eso se pidid a cada cliente sefialard cual dimensién
resultaba ser la mds importante, pudiendo otorgar a cada dimensiéon un nimero del 1 al 5,

siendo 5 la calificacion para la dimensién mas importante y asi sucesivamente.

Resultados

A continuacién se presentan los resultados obtenidos al analizar la brecha 5 del modelo
SERVQUAL, la cual, hace referencia a las diferencias que existen entre las expectativas de
los clientes que se encuestaron antes de recibir el servicio y a las percepciones después de

obtenido el mismo.

En la siguiente tabla se presentan de manera general los resultados promediados,

obtenidos de los 38 items (19 items de expectativas y 19 items de percepciones) en

cuanto a las cinco dimensiones del modelo adaptado SERVQUAL. Para llevar a cabo el
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analisis de la tabla 1, se calcularon las diferencias en porcentajes para que se tuvieran

datos absolutos.

Tabla 1. Expectativas y percepciones en cuanto a las cinco dimensiones del modelo

adaptado SERVQUAL en las tiendas de abarrotes

Dimension Expectativas Percepciones Diferencia Porcentaje
Elementos

5.8 4.9 -0.84 85
Tangibles
Fiabilidad 6.0 5.4 -0.60 89
Capacidad de

5.8 5.3 -0.48 91
Respuesta
Seguridad 6.1 5.4 -0.63 89
Empatia 5.7 -0.47 91

5.2

Fuente: elaboracién propia (2013)

Con los datos anteriores, se observé que en la columna de las Diferencias, todos los
valores son negativos, lo cual representd que los clientes reciben un servicio que no estd
cubriendo las expectativas de los clientes en su totalidad, es decir, existieron deficiencias

en cada una de las dimensiones analizadas en diferentes proporciones.

Se concluyd que la dimensién que coincide tanto en expectativas como en percepciones,
ser una dimensién relevante y por ende importante para los clientes, es la dimensién de
Elementos Tangibles y es también la dimensiéon con la mayor diferencia con -0.84. Lo
anterior la convirtié en la dimensidn con la mayor area de oportunidad de mejora para las
tiendas de abarrotes, ya que en porcentaje representa que los Elementos Tangibles
cubren solo el 85% de la totalidad de las expectativas de los clientes. Es decir, que los

clientes de las tiendas de abarrotes esperan que cuenten con equipos modernos; bonitas
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fachadas, areas limpias y ordenadas; buena ventilacién o aire acondicionado y que estén

iluminadas.

Por otro lado, las dimensiones con menor puntuacién fueron Capacidad de Respuesta y
Empatia, con una diferencia de -0.48 y -0.47 respectivamente, las cuales representan que
los clientes perciben la atencién y ayuda recibida por parte del encargado como 4agil, ésta
ultima esta siendo satisfecha en un 91% de la totalidad de las expectativas de los clientes.
Es decir, que las tiendas de abarrotes en su mayoria contaron con empleados que
atendieron al cliente sin hacerlo esperar, informaron al cliente de cuando les surtieron de
nuevos productos que en su momento no tuvieron, atendieron a los clientes de manera
rapida y respondieron ayudando al cliente en sus dudas; y en cuanto a la dimensién de
Empatia, en la mayoria de los casos, los empleados dieron una atencion personalizada, las
tiendas de abarrotes contaron con horarios de trabajo de acuerdo a las necesidades de

sus clientes, y comprenden las necesidades de los mismos.

En cuanto a los resultados en las dimensiones de Fiabilidad y Seguridad, ambas tienen una
calificacion de -0.60, donde se cubrié en un 89% la totalidad de las expectativas de los
clientes. Es decir, que para la dimensidn de Fiabilidad, las tiendas de abarrotes ofrecieron
precios justos, informaron al cliente sin equivocarse, y cumplieron sus promesas de surtir
en el tiempo convenido de entrega; y en cuanto a la dimensién de Seguridad, los
empleados transmitieron confianza a los clientes en relacidn al conocimiento de los

precios, aceptaron devoluciones por parte de los clientes, y fueron amables con el mismo.
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Tabla 2. Expectativas y percepciones en cuanto a las cinco dimensiones del modelo

adaptado SERVQUAL en un ministper.

Dimension Expectativas Percepciones Diferencia Porcentaje

Elementos

5.8 4.3 -1.45 75
Tangibles
Fiabilidad 5.7 5.0 -0.76 87
Capacidad
de 5.7 4.7 -0.94 83
Respuesta
Seguridad 5.8 4.8 -1.02 82
Empatia 5.6 4.7 -0.93 83

Fuente: elaboracion propia (2013)

Se observé que en la columna de las diferencias, todos los valores son negativos, lo cual
significa que los clientes reciben un servicio que no esta cubriendo sus expectativas en su
totalidad, es decir, existen deficiencias en cada una de las dimensiones analizadas en

diferentes proporciones.

Es en la dimensién de Elementos Tangibles, con una diferencia de -1.45, la dimensién con
la mayor diferencia, ya que en porcentaje representa que los elementos tangibles cubren
solo el 75% de la totalidad de las expectativas de los clientes. Es decir, que los clientes de
un minisuper esperan que cuenten con equipos modernos; bonitas fachadas, areas limpias
y ordenadas; buena ventilacidn o aire acondicionado y que estén iluminadas. Lo anterior
coincide con el analisis de Tiendas de Abarrotes, donde es también la misma dimension

(elementos tangibles), la que manifesto tener la mayor diferencia.

Por otro lado, la dimensién con menor puntuacién fue Fiabilidad, con una diferencia de -

0.76, la cual representa que los clientes perciben que el minisuper estudiado, ofrece
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precios justos, sienten que los empleados puede solucionarles problemas, que atienden a
sus clientes sin equivocarse y que el minisiper cumple con sus promesas (promociones,
entrega a tiempo de productos, etc.), ésta ultima esta siendo satisfecha en un 87% de la
totalidad de las expectativas de los clientes. Es decir que el minisiper encuestado en su
mayoria contaron con empleados que atendieron al cliente sin hacerlo esperar,
informaron al cliente de cuando les surtieron de nuevos productos que en su momento no
tuvieron, atendieron a los clientes de manera rapida y respondieron ayudando al cliente

en sus dudas.

En cuanto a las dimensiones de capacidad de respuesta y empatia, ambas tienen una
calificacion de -0.94 y -0.93, donde se cubrié en un 83% la totalidad de las expectativas de
los clientes. Es decir, que en cuanto a la dimensién de Capacidad de Respuesta, el
minisuper ofrecid atencidon 4&gil, sin tiempos de espera prolongados, informaron de
manera efectiva al cliente y ayudaron al cliente respondiendo sus preguntas. De la misma

manera, en cuanto a la dimensién de Empatia.

A continuacién se presenta la comparacién de los datos descriptivos del perfil del cliente

de tienda de abarrotes y de un minisuper.
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1.1 Tabla 3. Comparacion de resultados entre las tiendas de abarrotes y minisuper

encuestado.

Tiendas de Abarrotes  Minisuper

Datos Demograficos

Género Hombre Mujer

Edad 19 -38 afios 37 - 45 afos
Licenciatura o]

Escolaridad Secundaria
Posgrado

Ocupacion Empleado Amas de Casa

Lugar de Residencia Mérida Mérida

Datos Generales de

Compra
3 a 5 veces por
Frecuencia de Compra 3 —5 veces por semana
semana
Abarrotes, lacteos,
enlatados y granos/ Abarrotes, lacteos,
Productos de Compra
Dulces, frituras, enlatados y granos.
galletas y refrescos.
Razén de Compra Ubicacién Precio

Fuente: elaboracidén propia (2013)

En la tabla 3, se puede analizar que el cliente de las tiendas de abarrotes es un hombre
joven con preparacion profesional, en su mayoria es empleado y radica en la ciudad de
Meérida y consume en la tienda mas cercana a su lugar de trabajo. En cuanto al perfil del
cliente de un minisuper, podemos observar que se trata de una mujer adulta,
mayormente amas de casa con una escolaridad de secundaria que reside en la ciudad de
Mérida, y que compra en ese lugar principalmente debido al precio. Ambos clientes visitan

la unidad de negocios estudiada de tres a cinco veces por semana.
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Figura 1. Comparacion de la distribucion porcentual de la importancia de las

dimensiones de la calidad en el servicio en tiendas de abarrotes y un ministper

30%
0,
250, | 23%23% 25% 4%
20%
15%
10%
5%
0%
Elementos Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatia
Tangibles de
Respuesta

E Tiendas de Abarrotes @ Minisuper

Fuente: elaboracion propia (2013)

Para finalizar se compard cual es la dimensién mas importante para los clientes de la
tienda de abarrotes y un minisuper. Los datos obtenidos indicaron que en cuanto a la
dimensién Elementos Tangibles, ambos tipos de negocio obtuvieron el mismo porcentaje
de importancia con 23%. Siendo que para las tiendas de abarrotes es la opcion 1, es decir,

la mas importante. En el caso del minisuper, es la dimension de Fiabilidad con 25% .

En segundo lugar de importancia para la tienda de abarrotes, resulté ser la Fiabilidad con

21% vy para el minisuper fue Capacidad de Respuesta con 24%.

En tercer lugar de importancia, para las tiendas de abarrotes fue la dimension Capacidad
de Respuesta con 20% y Elementos Tangibles con 23% para el minisuper. En cuarto lugar
tanto para la tienda de abarrotes y un minisuper fue Seguridad con 20% y 17%
respectivamente, y por ultimo en quinto lugar para ambos tipos de negocio fue la

dimensién Empatia con 15% y 11% respectivamente.
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Conlusiones

Tomando en cuenta el objetivo general del presente estudio de evaluar la calidad en el
servicio de las tiendas de abarrotes y un ministiper del sector comercio al por menor del
fraccionamiento Francisco de Montejo de la ciudad de Mérida, Yucatan en funcién a
determinados objetivos especificos disefiados en el planteamiento del problema que
considera esta investigacion. Se obtuvo y analizdé la informacion recopilada de las
encuestas que se llevaron a cabo a los clientes de las tiendas de abarrotes y un ministper
de la zona de estudio, donde se analizaron las diferencias entre las expectativas y
percepciones de los clientes; la importancia que representa cada dimensién para los
encuestados y los datos generales del sujeto de estudio, pudiendo concluir lo siguiente:

De manera general se puede observar en las tablas 1 y 2, los valores de la columna de
Diferencia son negativos, lo que significa, que los clientes reciben un servicio que no cubre

sus expectativas al 100%.

La dimension del modelo SERVQUAL que obtuvo la mayor diferencia en cuanto a las
expectativas y percepciones en las tiendas de abarrotes en estudio fue Elementos
Tangibles. Lo que representa que, las tiendas de abarrotes deben mejorar su calidad en el
servicio aplicando mejoras primordialmente en la capacitacion del personal y apariencia
del negocio y sus instalaciones. De la misma manera, en lo que respecta al ministper
encuestado, fue la dimension de Elementos Tangibles la brecha mas grande. Lo que
representa que al igual que las tiendas de abarrotes, deben mejorar la apariencia fisica del

negocio y la capacitacién de su personal.

Para identificar las dimensiones de la calidad en el servicio que sean mas significativas
para los clientes de tiendas de abarrotes estudiadas, se realizd un analisis de las
dimensiones por categorizacidon de importancia. En los datos obtenidos, se pudo analizar

gue la dimensién mas importante para los clientes de tiendas de abarrotes fue Elementos
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Tangibles y la menos importante fue Empatia, es decir, que los clientes le atribuyen gran
importancia a las instalaciones fisicas, medios de comunicacién visuales, ambiente de la
tienda y menos relevancia a un servicio personalizado. En el caso del minisuper la
dimension con la mayor importancia fue Fiabilidad y la menos importante Empatia. Es
decir, que los clientes consideran de mucho valor la capacidad de ejecutar el servicio

prometido de manera confiable y exacta y menos valor a una atencién individualizada.

Los resultados obtenidos a través de la aplicacién e interpretacién del instrumento
SERVQUAL para determinar la calidad en el servicio en la tienda de abarrotes y un
minisuper demostraron que existe una deficiencia en cada una de las dimensiones del
instrumento, siendo en primer lugar y coincidiendo en ambos tipos de negocio ser la
dimension de Elementos Tangibles la menos satisfactoria. A continuacioén se presentan las

siguientes recomendaciones.

En primer lugar se recomienda desarrollar un estudio similar, que tome en cuenta las
mismas dimensiones de la calidad en el servicio, es decir, las mismas variables de estudio,
pero en otros fraccionamientos, éstos podrian ser, Las Américas y Ciudad Caucel ya que

son de similar tamafio y geografia al fraccionamiento en estudio.

En segundo lugar, se recomienda utilizar la informacién obtenida para la elaboracién de
un estudio de tipo cualitativo, de preferencia que tome en cuenta factores de la
dimensién de Elementos Tangibles, tales como: instalaciones fisicas, equipo, personal y

materiales de comunicacion, etc.

Las microempresas en la cuales se realizdé esta investigacién pertenecian a una sub-rama
econdmica especifica; por lo tanto se vuelve imperativo conocer cual es la situacién de los
duefios de microempresas pero que pertenecen a sub-ramas distintas a la de esta

investigacion.
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