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Resumen

El presente trabajo realiza una investigacion de la percepcion en base a las expectativas de la
calidad en el servicio y productos de la empresa La Casa del Pan Fino. Se hizo una adaptacién
a la encuesta SERVQUAL para aplicar a los clientes existentes de la empresa, que se utiliza
para conocer las percepciones y las expectativas de los clientes acerca de la calidad en el
servicio midiendo las dimensiones que son: Elementos tangibles, Fiabilidad, Capacidad de
respuesta, Seguridad y Empatia; y se le incluyo una dimension relativa al producto, este se
aplico a los clientes que solicitaron el servicio de banquetes y bocadillos.

Al final de esta investigacion se llevaron a cabo las encuestas y los resultados arrojaron que las
percepciones de los clientes, estan ligeramente por encima de las expectativas. Se determino
gue esto no es suficiente para garantizar el éxito de la empresa y se decidid disefiar estrategias
para mejorar la percepcion y usar esta percepcion como un factor competitivo a nuestro favor.
Se sugirié capacitar al personal en la calidad en el servicio y elaborar normas y

procedimientos mas apegados a las necesidades y deseos de los clientes.



Abstract

This is a research about the perception based on expectations of quality service and products
of the company La Casa del Pan Fino. It was an adaptation of the SERVQUAL or RATER
survey to existing customers of the company, which is used to understand the perceptions and
expectations of customers about service quality by measuring the dimensions: tangibles,
reliability, capacity responsiveness, assurance and empathy, and was added the product
dimension. This was applied to customers who requested the catering service as well as those
customers who came in to buy cookies and sweets.

The survey results showed that customer perceptions were slightly above expectations. It was
determined that this was not sufficient to ensure the continued success of the company, so it
was decided to design strategies to improve the perceptions and use this perception as a
competitive tool. It was suggested to train the staff in service quality and develop standards

and procedures to address the needs and desires of customers.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En la actualidad el pan es un elemento de fundamental importancia en el régimen
alimenticio de todas las personas sin importar la edad, es uno de los principales componentes del
grupo de alimentos que pertenecen a los cereales.

El pan es mas que un bien consumible o producto alimenticio, ha sido tan importante en la
alimentacion humana que se considera como sinénimo de alimento en muchas culturas, haciendo
referencia a la influencia del pan en la cultura humana y especificamente de los mexicanos, el pan
esta presente en frases cotidianas tales como “compartir el pan” y “las penas con pan son menos”,
estas reflejan que el pan ademas de satisfacer la necesidad basica de alimentacion, se relaciona
con las emociones; el gusto de consentirse o consentir a los seres queridos a través del placer de
saborear un rico pan, por lo tanto a lo largo de la historia ha dado origen a la generacién y

desarrollo de las panaderias en sus diferentes modalidades.

Antecedentes

La principal y mas simple acepcion de pan de acuerdo al Diccionario de la Real Academia
de la Lengua Espafola (2001, 4 1) “es porcion de masa de harina, por lo comun de trigo, y agua
que se cuece en un horno y sirve de alimento”. Otra acepcion mucho mas amplia de pan, también
del Diccionario de la Real Academia Espafiola (2001, { 4) es “todo aquello que en general sirve
para el sustento diario”.

De acuerdo a la Camara Nacional de la Industria Panificadora y Similares de México
[CANAINPA] (s/f) se tiene registro que existian 72 tipos de panes y pasteles diferentes antes de

la llegada de los romanos. Algunos ejemplos de ellos son:


http://www.absolutmadrid.com/%E2%80%98el-pan-de-los-angeles%E2%80%99-pintura-sacra-en-caixa-forum/

e El lecythitespan de aceite

e Artolaganapan con vino

e Destretitiespanes cuya harina era amasada con leche, aceite o grasa y pimienta.

e Melitatespan amasado con miel.

De acuerdo con la Enciclopedia Ger (1991) explica que:

La industria panificadora méas antigua conocida es la egipcia, y parece ser que fue
en Egipto donde se invento el horno para cocer el pan. También en este pais se
introdujo un sistema de levadura que, aunque simple, servia para fermentar la
masa. Los egipcios llegaron a tamizar la harina, con lo cual obtenian pan de
diferente calidad. Sin embargo, también en el Imperio romano se conocian
diversas clases de pan (T 1).

El Grupo Crisol (2010), presenta en su articulo La Pasteleria, que en el siglo XVII llega el
descubrimiento de la levadura bioldgica, lo que viene a enriquecer el campo de la bolleria con la
aparicién de brioches y muchas especialidades afines. Este descubrimiento contribuye con mayor
fuerza a diferenciar al sector panadero por un lado y al pastelero por otro.

De igual forma grupo Crisol (2010) sefiala que en el siglo XVII1 en Francia se inicia el
desarrollo del hojaldre, lo que marcaria el inicio de la pasteleria moderna. A finales de este siglo
se desarroll6 con fuerza la linea bolleria vienesa que mas tarde Maria Antonieta popularizé en
Francia con productos como el croissant.

Morales (2007) comenta que antiguamente la palabra reposteria significaba "despensa”,
era el lugar designado para el almacenamiento de las provisiones y en donde se elaboraban los

dulces, pastas, flambres y embutidos.



Desde los inicios del siglo XVI1Il, la palabra reposteria se referia al arte de confeccionar
pasteles, postres, dulces, turrones, dulces secos, helados y bebidas licorosas.

El oficio de repostero de acuerdo a Grasotti (en Garcia, 1993) consistia en ocuparse
fundamentalmente de la salvaguarda del cuerpo del monarca, y debia ser desempefiado por
personas afectas a éste. A fines de la edad Media se convirtio en un cargo mas honorifico que
efectivo, aunque algunos de sus titulares cumplieron misiones de gran importancia para la vida
politica del reino.

Weis (2008) presenta un andlisis de las de panaderias de México durante el Porfiriato y
hace referencia a los panaderos de la siguiente manera: dindmicos, industriosos y astutos, los
nuevos propietarios de las panaderias de la ciudad de México se valieron de redes familiares y de
una solidaridad étnica para integrar y expandir las estructuras de organizaciones del complejo tri6
harina pan. Pero un proceso de modernizacion paralelo no ocurrié dentro de los amasijos, donde
los trabajadores continuaban en condiciones atrasadas. Los panaderos de la ciudad de México
lucharon por que se les reconociera como obreros libres dentro del mercado laboral.

De acuerdo a la Camara Nacional de la Industria Panificadora y Similares de México (s/f)
considerando que el mexicano es un artista por naturaleza y que, desde el punto de vista
artesanal, la mano de obra mexicana es Unica; se puede decir que el concepto del pan y de las
panaderias, es en México, diferente al del resto del mundo.

El pan en México forma parte de una gran cultura y tradicion, por ello, es muy probable
que sea el pais con mayor variedad de panes, debido al resultado de una fusion cultural indigena,
(nahua, tolteca, zapoteca, mixteca, otomi, tzetzal, sotzil, mayos, mayas, tarahumaras, huicholes,
etc.), y lo que las culturas europeas, principalmente espafiola y francesa nos heredaron.

Definiciones ABC (2009) presenta una definicion moderna de lo que hoy en dia se

entiende por panaderia, la cual es “negocio especializado en la produccidn y venta de diferentes



tipos de pan, asi como también de todo tipo de productos hechos en base a la harina y a los bollos
de masa”. (] 1).
Asi mismo Definiciones ABC (2009) expone ciertas caracteristicas de las panaderias y sus
productos en donde explica que:
La panaderia es uno de los locales mas tradicionales y populares ya que los
productos que alli se encuentran son de gran variedad y pueden estar entre los mas
baratos del mercado (especialmente cuando se habla del pan). Sin embargo, una
panaderia puede vender productos de alta calidad y muy exquisitos como los panes
finos. El estilo de la panaderia como local ha ido variando con los tiempos. En
este sentido, hoy podemos encontrar muchos establecimientos panaderos que
elaboran su propia produccion (lo cual se da en la mayoria de los casos), mientras
otros establecimientos s6lo se encargan de poner en venta productos que son
elaborados en una planta mayor o en otra panaderia. En el primero de los casos, el
local de venta al pablico esta acompafiado por una panaderia que se ubica
inmediatamente a continuacién del mismo y donde se preparan la totalidad de los
productos a vender.
La mayoria de las panaderias son pequefias empresas. Sin embargo de acuerdo al INEGI,
en 1999 en México existian cerca de 2.885 millones de empresas, de las cuales 2.880
corresponden a MIPYMES (el 99.8 por ciento del total). En diciembre de ese afio existian
742,882 empresas registradas en el IMSS. La diferencia entre ambas cifras provee de un
aproximado sobre el nimero de microempresarios que trabajan en empresas individuales o que

no requieren de asegurar a sus miembros (en Macias, s/f, p. 1)



Por sus caracteristicas en la que se combinan el producto y el servicio en el mismo grado
de relevancia, evaluar la calidad en una panaderia, necesita un enfoque en el que se evalten al
mismo tiempo factores inherentes al servicio y al producto.

En la literatura sobre calidad, el concepto de “calidad”, se refiere a la “calidad percibida”,
es decir, al juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de un producto, que aplicada
al servicio significaria “un juicio global o actitud, relacionada con la superioridad del servicio”
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 2002)

Zeithaml y Bitner (2002) definen a la calidad en el servicio como “la amplitud de la
discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus
percepciones” (p. 65). Estas mismas autoras advierten que el cliente no percibe la calidad como
un concepto o como una sola dimension y consideran que la percepcién de este se crea de
acuerdo a cinco factores: confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles.

El panadero es una figura que da calidez al barrio, esto de acuerdo a la Camara Nacional
de la Industria Panificadora y Similares de México (S/F), nace de él y regresa a él con lo mejor de
su experiencia, de sus productos y servicios, siempre pendiente de los gustos y las tradiciones. El
pan esta cerca de los momentos mas especiales de nuestras vidas y por ello, el industrial del ramo
es consciente de su labor, la cual no fructifica si no existe una plena identidad con el cliente al
cual sirve, con apego a sus gustos y otorgandole cada dia lo mejor de su herencia cultural, el pan

mexicano, orgullo y simbolo de la riqueza de México.

Planteamiento del problema
La Casa del Pan Fino es una pequefia empresa familiar (MIPYME) y como se puede
apreciar en su nombre, su giro es la elaboracion y comercializacion de productos de panaderia

fina. La empresa opera en la ciudad de Mérida cubriendo la zona de norte de esta. Elabora



productos perecederos como lo son panes, pays, galletas y bocadillos, que normalmente se
consumen en reuniones, coffee break o fiestas.

Tiene cinco empleados de tiempo completo y dos de medio tiempo, esta enfocada como
una panaderia de tipo artesanal y gourmet con alta calidad en el producto y servicio prestado a los
clientes. Se pretende atender al sector de clase media alta, debido a la ubicacion que se localiza,
con la costumbre de adquirir este tipo de productos que disfrutan el buen comer sin importarles
mucho el costo.

Se carecen de las herramientas y conocimiento para identificar los deseos y necesidades
de los clientes de una manera cientifica, se hace empiricamente a traves de la fuerza de ventas
recogiendo las impresiones de la clientela, pero en la actualidad esto no es suficiente para poder
ser competitivo.

Las empresas, deben orientarse hacia sus clientes, de forma que el producto o servicio
ofertado se adapte de manera continua a los deseos de éstos, con el objetivo de conseguir su
satisfaccion y, con ella, su fidelizacion.

Para ello, es muy importante conocer cuales son sus requerimientos y analizar el grado de
cumplimiento de los mismos, dos objetivos que se pueden cumplir con un adecuado proceso de
medicion de la satisfaccion del cliente.

En la ciudad de Mérida una de las principales actividades econdmicas es la prestacion de
servicios en general, existen 60 empresas pequefias y medianas dedicadas a panaderia fina o
reposteria (SIEM 2010). La gran mayoria utilizan métodos y procesos no muy bien coordinados
en la obtencidn de informacion sobre la satisfaccion de sus clientes en sus procesos de prestacion
de servicios. Ya sea a través de sus empleados o utilizando sus propios sistemas de informacion,

aplicando cuestionarios o encuestas al final del servicio.



La situacion economica actual con falta de liquidez ha afectado significativamente a las
empresas, lo que hace necesario tener una ventaja competitiva sobre la competencia, y esto hace
primordial analizar la manera de conservar y atraer nuevos clientes para garantizar el éxito de la
empresa. La percepcion informal y general de los consumidores del estado es, de que el servicio
recibido, no es del todo de su satisfaccion.

En esta investigacion se pretende determinar la calidad en el servicio y productos de la
empresa “La Casa del Pan Fino” de acuerdo a la percepcion de los clientes y con esto
proporcionarle una ventaja competitiva, asi como una retroalimentacion de su clientela actual,
con el objetivo de retener a los clientes actuales y reclutar nuevos clientes.

Los ejecutivos que se preocupan por lograr una posicion destacada y una ventaja
duradera, en el cada vez mas competitivo mundo de los negocios de hoy dia, no tienen duda
respecto de la importancia de proporcionar un nivel tal de calidad en los servicios que les permita
igualar o sobrepasar la expectativas de los clientes.

La calidad de los servicios es uno de los factores intangibles que inciden en la
competitividad de una empresa, por lo que se tiene que hacer un esfuerzo permanente con el fin
de poder mantener estandares satisfactorios en la prestacion de los servicios.

Actualmente el servicio al cliente es un elemento fundamental para el desarrollo de una
empresa y una de las armas mas poderosas para lograr la diferenciacion y aumentar la ventaja
competitiva (Horovitz, 2006).

La satisfaccion del cliente y la calidad, ¢como medirlas? Segun Zeithaml y Bitner (2002),
las expectativas del cliente son creencias relacionadas con la prestacion del servicio que
funcionan como estandares o puntos de referencia contra los cuales se juzga su desempefio. El
conocimiento de las expectativas del cliente constituye el primer paso, y probablemente el mas

importante para alcanzar un servicio de calidad.



Objetivo General
Analizar la brecha existente entre las expectativas y las percepciones de la calidad en el
producto y servicio de la empresa “La Casa del Pan Fino” proporcionada por los clientes
actuales.
De objetivo general se desprende los siguientes objetivos especificos:
e Medir la brecha existente en la calidad en el servicio en base a los elementos que la
componen: tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia
e Evaluar la brecha existente en la calidad en el producto en base a sabor, tamafio,
presentacion
e Integrar los resultados de servicio y producto para obtener un valor total

e  Generar propuestas de mejora para mantener y elevar la calidad

Justificacion

Hoy en dia existen cambios constantes en la economia que traen como resultado la
adaptacion de mejoras en el funcionamiento de cualquier organizacién ya sea publica o privada,
producto de la globalizacién en que estamos inmersos. Una de las alternativas viables para
optimizar el objetivo de la organizacion es sin duda la satisfaccion del cliente, herramienta
indispensable para sobresalir en la competencia.

Por lo tanto ante la extensa competencia existente en el segmento de panes, pasteles,
banquetes y bocadillos, un factor determinante para el éxito de la empresa es la diferenciacion del
resto proporcionando un servicio de calidad a sus clientes, proporcionandoles una experiencia

agradable y en caso de fallo demostrar la iniciativa de querer resolver el problema.



La empresa es de reciente apertura y actualmente no aplica un proceso formal y cientifico
que le pueda dar resultados de la satisfaccion de la clientela. Con esta investigacion la empresa
tendra el conocimiento e informacion de la percepcion de los clientes para poder elaborar
procesos alineados con lo que los clientes perciben como calidad en el servicio, asi como tomar
medidas correctivas en caso de percibir que los clientes no estan satisfechos en algunas aéreas o
procesos.

La satisfaccion global tiene ciertos indicadores observables. Es posible que los clientes
manifiesten su conformidad con una sonrisa o0 algunas palabras, las cuales en base a capacitacion
al personal, en atencion al cliente, son captadas por el personal que los atiende y pueden
considerarse como una retroalimentacion de su desemperio.

Adicionalmente a esos indicadores, los instrumentos de medicidn ayudaron a entender
mejor la situacidn en gque se encuentra la operacion de la empresa y asi como a descubrir
problemas percibidos con los productos o servicios. Igualmente fueron Gtiles para evaluar con
exactitud cudles son las discrepancias que se presentaron entre lo que el cliente espera y lo que
recibe.

La satisfaccion de los clientes, medida a traves de los cuestionarios, dara como resultado
cuéles son las dimensiones mas importantes para ellos. Al contar con esta informacion, la
empresa puede mejorar la satisfaccion de la clientela.

Tambien se pudo saber en que areas se presentaron deficiencias, lo que servira para poder
tomar medidas correctivas o preventivas, aungque para esto se requiere un sistema formal de
gestion del negocio.

Tambien fue importante conocer las expectativas de los clientes al llegar establecimiento
de empresa ya que permite dar una atencion especial al aspecto del nivel de calidad en la

prestacion del servicio, para mantenerla y elevarla.
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Las mejoras en el servicio que se realicen en este establecimiento, basados en los
resultados del estudio, pueden tener impacto en los clientes, asi preservando la base de clientes y
agregando nuevos dandole una ventaja competitiva sobre el resto de la competencia.

Se eligid la reposteria La Casa del Pan Fino por ser propietario de la misma y estar en una
etapa temprana en su existencia y tener el control de la toma de decisiones y el poder de
influenciar en su desarrollo. El éxito de este proyecto fortalecera el crecimiento de la empresa, asi
como la creacion de varias lineas de negocio relacionadas, apoyando en la creacion de empleos
directos e indirectos.

La adaptacién de la herramienta SERVQUAL especificamente para empresas del giro de
panaderia fina, reposteria o pasteleria permitira sentar precedente y/o podria ser referente en el
sector para que otras empresas que deseen aplicarla puedan obtener sus beneficios.

Una vez identificados los desajustes y habiendo elaborado un plan de negocios que
atienda estas oportunidades, se planea someterlo a fondos PYMES para el apoyo en la realizacion

de las acciones, aunque no se enlista en los objetivos de este proyecto de tesis.

Delimitaciones
Esta investigacion se realizara en el transcurso de los afios 2011-2012, se limitara al area
de Mérida Yucatan y se consultaran a clientes de la empresa La Casa del Pan Fino con a los

cuales se les aplicd una encuesta para la obtencion de la informacion requerida.

Limitaciones
Una de las principales limitaciones que se presentaron al realizar este estudio fue la poca
participacion de los clientes, una de las excusas frecuentemente dadas por los mismos es la falta

de tiempo, 0 en su caso expresaban que solo es pérdida de tiempo contestar una encuesta.
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Sin embargo también se presento otra limitacion y esta fue el rechazo o miedo, esto
debido a la desconfianza para contestar las preguntas del cuestionario aplicado, con tanta
inseguridad la gente ya tiene cierto temor en dar datos personales o alguna otra informacion.

Lo anterior lleva consigo gque al no querer participar hayan dado respuestas incorrectas, lo
que provoca otra limitante para esta investigacion.

Sin embargo para contrarrestar lo anterior, se siguio una estrategia que sirvio para
fomentar la participacion de los clientes y esta fue la de aplicar promociones, es decir darle un

producto con descuento a los clientes.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se analizaran los temas que sustentan esta investigacion, entre los cuales
se encuentran la empresa y su administracion para después pasar al tema de pequefias y medianas

empresas, enseguida se observan temas como la calidad, modelos de calidad, servicio.

La empresa y su administracion

Hernéndez (2008) se refiere a la empresa como “la organizacion social que mas requiere
de la utilizacion de conocimientos administrativos de vanguardia” (p. 7).

Por su parte Miinch (2007) comenta que “la importancia de la administracion es
indiscutible, si se analiza su origen y evolucion a lo largo de la historia es posible concluir que
gran parte del avance de la sociedad estd fundamentada en la administracion” (p22).

De acuerdo a Miinch (2007) las etapas del proceso administrativo responden a 6
preguntas fundamentales “;Qué? ;Para qué? ;Como? ;Con quién? ;Cuando? Y ;Ddnde?,
interrogantes que siempre deben plantearse durante el ejercicio de la administracion, y que son
conocidas como las preguntas clave de esta disciplina” (p. 36).

Sin embargo, Hernandez y Rodriguez (2008) relacionan la administracion y
competitividad a traves de la productividad y comentan que una de las responsabilidades
profesionales de los administradores radica en hacer mas productivas y competitivas a las
empresas. La productividad es el resultado de la correcta utilizacion de los recursos, en relacion
proporcional a los productos y servicios generados en la busqueda de la competitividad, por lo
que el administrador debe conocer y saber medir la productividad, ello le permitira lograr dicha
competitividad, que no es otra cosa que la capacidad de la empresa para competir en un mercado

altamente concurrido, exigente de calidad y de servicios.
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Importancia de las pequefias y medianas empresa

Con la finalidad de entender la situacion actual que rodea a las Micro, Pequefias y
Medianas Empresas [MIPYMES] en México, se ofrecen a continuacion algunos datos relevantes
acerca del concepto, criterios de clasificacion, porcentajes de participacion en establecimientos y
empleos que generan las mismas.

La pequefia y mediana empresa constituye, hoy en dia, el centro del sistema econémico de
nuestro pais.

Cerdn, Pimental y Barranco (2005) explican que:

La actividad econémica en México se lleva a cabo, en gran medida, en la
operacion de las micro, pequefias y medianas empresas, célula basica del tejido
productivo nacional y elemento indispensable para el crecimiento econémico, de
un total de 1.3 millones de unidades productivas establecidas, la micro, pequefia y
mediana empresa representa 98%”.

Por lo tanto de acuerdo con Esquivel (2002) “son eslabones fundamentales para que las
economias de las naciones crezcan y se vuelvan competitivas, tanto interna como externamente”
(p. 3).

Se ha reconocido que las MIPYMES juegan un papel fundamental en el proceso de
modernizacion de nuestro pais, esto debido a que como menciona Puga (1999, en Cerén,
Pimental y Barranco, 2005, p. 14):

Numéricamente el 99.9% del total de establecimientos de industrias, comerciales y
servicios que hay en el pais, corresponde al sector mediano, pequefio y micro. Este
grupo, aparte de ser una fuerte fuente de empleo, es sobre todo, el que ha

demostrado tener una mayor capacidad de adaptacion en momentos de crisis. Esta
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situacion se deriva, de su flexibilidad organizativa y, en cierta forma, de su
dinamismo econdémico que puede observarse en los incrementos de la produccién
en algunas ramas de la industria.

Otro autor explica que la relevancia que presentan las MIPYMES para el desarrollo

econdémico puede ser explicada:
Por ser generadora de gran volumen de empleo, debido a la gran cantidad de
unidades econdmicas de este tipo creadas en lapsos de tiempo muy corto y en
todos los puntos de los ambitos territoriales y por el rapido acoplamiento a los
cambios econdémicos, debido a su estructura flexible, pueden mutar segun sean las
condiciones econémicas imperantes en su entorno.
En los paises del primer mundo han servido como plataforma de despegue de sus
economias y contintan siendo la base solida sobre la cual descansan (Mora, 20009,
p. 7).

De acuerdo con Rodriguez (2000) “mas del 95% de todas las empresas del pais son

pequefias y medianas con relacion al ambiente empresarial nacional” (p. 30).

La pequefia y mediana empresa menciona el mismo autor “proporcionan mas de la mitad
de todos los empleos del pais, incluyendo actividades que no son comerciales. Tal cifra se va
incrementando conforme se automatizan, cada vez mas, las grandes empresas con la
correspondiente reduccion de sus nominas de pago” (p. 30).

Por lo tanto declara Garza (en Esquivel, 2002, p.71) “con base en estadisticas recientes, de
los paises de la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Economico (OCDE), se desprende
que los nuevos empleos se generan, en su mayoria, en las pequefias y medianas empresas”.

En el caso de México, “las MIPYMES, generan el 52 por ciento del Producto Interno

Bruto y contribuyen con el 72 por ciento de los empleos formales. En el afio 2003 existian en
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México 3°005,157 empresas, de las cuales el 99.8 por ciento son MIPYMES (Subsecretaria para
la Pequefia y Mediana Empresa [SPyME], 2009, | 3).

Otro aspecto por considerar es que, histéricamente, la pequefia empresa ha proporcionado
una de las mejores alternativas para la independencia econdémica, se puede decir que este tipo de
empresas han sido una gran oportunidad, a través de la cual los grupos en desventaja econémica
han podido iniciarse y consolidarse por méritos propios. Igualmente hay que anotar que la
pequefia y mediana empresa ofrece la opcidn basica para continuar con una expansion
econdmica del pais (Rodriguez, 2000).

Rodriguez (2000, p. 32) explica que en México en el afio de 1994 “habian 2.2 millones de

empresas que participaban en el sector productivo, las cuales son de diversas magnitudes”.

En la tabla 1 se observa que en el pais existen 2, 201,598 empresas, de las cuales 2,

198,160 pertenecen a las MIPYMES.

Tabla 1. Distribucién de empresas por tamafio

Tamafio de la empresa Numero de empresas Porcentaje

Microempresas

De 1 a 2 personas 1,654,527 75.1%

De3a5 « 359,441 16.3%

De6ald 93,501 4.2%

Dellals * 30,440 1.3%

2,137,909 96.9%

Pequefias

De 16 a 100 personas 53,696 2.1%

Medianas

De 101 a 250 personas 6,555 0.7%

Grandes

De 251 en adelante 3,438 0.3%
TOTALES 2,201,598 100%

Fuente: INEGI. Censos 1994 en Rodriguez 2000.
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Como lo Carrasco (en Barrientos, 2007) en la actualidad la economia mexicana esta
compuesta en su mayoria por micros y pequefias empresas por lo que demuestra la importancia
que reviste este tipo de empresas que conforman una parte fundamental en los procesos de
recuperacion y de reordenamiento de la economia nacional y en el cambio estructural del aparato
productivo que el pais requiere.

Ahora bien, es necesario hacer otro analisis respecto al nimero y porcentaje de empresas

por sector. En la tabla 2 se muestran esos datos de manera detallada.

Tabla 2. NUmero y porcentaje de empresas por sector econémico y personal empleado

Sector Ndmero de % Numero de %
econémico empresas empleados
Comercio 1,186,040 51.6% 3,588,144 25.5
Servicios 894,361 36.2% 3,707,271 26.3
Manufacturas 121,197 12.1% 3,444,518 24.5
Totales 2,201,598 99.9% 10,739,933 76.3

Fuente: INEGI Censos econdmicos. 1994, en Rodriguez 2000.

Sin embargo, manifiesta Esquivel (2002) “en la economia mexicana representan un pilar
muy endeble, pues a pesar de que tienen una contribucién fundamental en el desarrollo de este
pais, histéricamente las MIPYMES se han visto marginadas de verdaderos programas de apoyo
financiero” (p. 72).

De acuerdo a la Secretaria de Economia (2009) Las MIPYMES se caracterizan por tener
un alto grado de adaptabilidad ante cambios en su entorno, principalmente ante efectos nocivos
en el ambiente macroeconémico. Existen 2.9 millones de establecimientos en general, de los
cuales el 99 por ciento corresponden a micro, pequefias y medianas empresas (2.85 millones), lo
cual quiere decir que, al menos en cantidad, representan una porcién fundamental en la némina

empresarial mexicana. Si se les mide por el total de empleos que generan, las MIPYMES
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contribuyen con seis de cada diez, mientras que de todo lo que produce el pais les corresponde el
42 por ciento. Pero desafortunadamente, este segmento esta sometido a un ciclo de apertura 'y
quiebra, que muchas de las veces se vuelven constante e inevitable.

Por todo lo anterior la pequefia y mediana empresa “representa un ambito al que es
necesario prestar ayuda y estimulo, con el propdsito de reducir los fracasos innecesarios, con las
consiguientes peérdidas financieras, esperanzas truncadas, y a veces, perturbaciones graves en la
personalidad de los fracasados inversionistas” (Rodriguez, 2000, p. 32).

De ahi el interés por impulsar el desarrollo de la MIPYMES, ha sido cada vez mayor en
los Gltimos afos, no sélo en México, sino también en casi todos los paises desarrollados o en
proceso de desarrollo.

Para México no hay duda expresa Macias (s/f, p. 1) que las MIPYMES “son un eslabon

fundamental, indispensable para el desarrollo nacional”.

Servicios

Este es un concepto que forma parte de este estudio por es la importancia de estudiarlo
primero por separado. A continuacion se mostraran algunas definiciones del concepto expuestas
por diferentes autores.

Etimologicamente servicio viene de servus (siervo) y esta palabra se origind cuando en las
batallas los vencedores ya no aniquilaban a los vencidos sino que los reservaban para realizar
diferentes oficios humildes y tiles para el vencedor y el ejército.

En la actualidad empresarial el servicio tiene una connotacion muy diferente aunque en
muchas partes y especialmente en el medio, parece que se asemeja mas al siervo de la

antiguedad. (Rodriguez, 2000)
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Segun Cantu (2000) el servicio “es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza
casi siempre intangible que se realiza mediante la interaccion entre el cliente y el empleado y/o
instalaciones fisicas de servicio con el objeto de satisfacerle un deseo o necesidad” (p. 153).

Fisher y Navarro (1994) determinan que el servicio “es el conjunto de actividades,
beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relacion con las
ventas” (p. 175).

Para Zeithaml y Bitner (2002), “en términos simples servicios son acciones, procesos y
ejecuciones” (p. 45).

En cambio para Kotler (2001) el servicio “es cualquier acto o desempefio que una parte
puede ofrecer a otra y que es en esencia intangible y no da origen a la propiedad de algo, su
produccion podria estar ligada o no a un producto fisico” (p. 428).

De acuerdo a lo anterior, Fernandez (2004) abunda en el tema diciendo que “los servicios
son actividades desarrolladas por personas, maquinas o ambas, para satisfacer necesidades de
terceros, dentro de un determinado ambiente” (p. 63).

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2006) el servicio es “el resultado de una aplicacion de
esfuerzo humano o0 mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un
desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente” (p. 136).

Otros autores como lo son Stanton, Etzel y Walter (2004) explican que el servicio son
“actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada

para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades™ (p. 247).

Caracteristicas de los servicios
De las caracteristicas diferenciadoras entre los productos tangibles y los servicios, cabe

destacar la intangibilidad, la heterogeneidad y la inseparabilidad de la produccién y el consumo.
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Intangibilidad
Zeithaml y Bitner (2002) explica que “debido a que los servicios son ejecuciones o
acciones en lugar de objetos, no es posible verlos, sentirlos, degustarlos ni tocarlos de la misma
forma en la que se pueden percibir los bienes tangibles” (p. 15).
Sin embargo explica Duque (2005, p. 65) que:
La mayoria de los servicios son intangibles. No son objetos, mas bien son
resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden ser verificados por el
consumidor antes de su compra para asegurarse de su calidad, ni tampoco se
pueden dar las especificaciones uniformes de calidad propias de los bienes. Por
tanto, debido a su carécter intangible, una empresa de servicios suele tener
dificultades para comprender cémo perciben sus clientes la calidad de los servicios

que presta.

Heterogeneidad

Duque (2005) explica que los servicios son heterogéneos en el sentido de que los
resultados de su prestacion pueden ser muy variables de productor a productor, de cliente a
cliente, de dia a dia. Por tanto, es dificil asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa
cree prestar puede ser muy diferente de lo que el cliente percibe que recibe de ella.

Sin embargo Zeithaml y Bitner (2002) expresa que esta caracteristicas se entiende del
hecho de que “ninglin cliente es exactamente igual a otro, cada uno tiene demandas singulares o
experimenta el servicio de manera unica, de ahi la importancia ofrecer ofertas acordes a las

necesidades de cada uno” (p. 4).
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Inseparabilidad

“En muchos servicios, la produccion y el consumo son indisociables™ (Gronroos, 1994, p.
284). “En servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar una interaccion entre el
cliente y la persona de contacto de la empresa de servicios” (Duque, 2005, p. 66).

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), estas caracteristicas de los servicios
implican cuatro consecuencias importantes en el estudio de la calidad del servicio:

e La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes.

e La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su calidad

y, consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente mas alto que en el caso de la

mayoria de bienes.

e Lavaloracion (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene lugar mediante

una comparacion entre expectativas y resultados.

e Lasevaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a los

procesos de prestacion de los servicios.

Calidad
La calidad es un término que todos los consumidores entienden pero que dificilmente
pueden definir.
Las empresas con el objeto de satisfacer a sus clientes y construir relaciones a largo plazo

con ellos, desean cerrar la brecha entre lo que se espera y lo que se recibe. (Zeithaml y Bitner

2002).
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Segun Kotler y Keller (2006) la calidad “es el conjunto de caracteristicas y rasgos
distintivos de un producto o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer necesidades
manifiestas o latentes”.

Ferrel, Hartline y Lucas (2002), acotan que la “calidad es un término relativo que alude al
grado de superioridad de los bienes o servicios de una Empresa” y dicha calidad se aplica a los
tres elementos que componen lo que ellos llaman el producto total: producto central, servicio al
cliente, atributos simbalicos.

Al respeto Fegenbaun (1994), define la calidad como la totalidad de los rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio respecto de su capacidad para satisfacer las necesidades
establecidas o implicitas. La calidad esta basada en la experiencia real del cliente con el producto
o0 servicio, medida contra sus requisitos definidos o tacitos consientes o solo percibidos u
operacionales técnicamente o por completo subjetivos y siempre representa un objetivo movil en
el mercado competitivo.

Para la Sociedad Americana de Control de Calidad (American Society of Quality, ASQC)
define calidad como “un conjunto de caracteristicas de un producto, proceso o servicio, que le
confiere su aptitud para satisfacer las necesidades del usuario” (en

Pujol, 1999, p. 34) explica que la calidad “es el conjunto de los requisitos técnicos y
psicoldgicos que debe reunir para cumplir con el papel satisfactorio en el mercado”.

Otro autor como Cantt (2000), mencionan que la calidad significa que: “el producto
cumpla con la finalidad para la cual fue disefiado o que lo haga de una forma completa, ya que
muchas veces los productos no cumplen de una manera completa los requerimientos para los
cuales fueron disefiados (p. 5).

Bitner y Gubert (1994) consideran la calidad percibida como un controvertido concepto

en la literatura de marketing de servicios, y se identifica con un juicio personal y subjetivo que el
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consumidor emite sobre la excelencia o superioridad de un servicio o compafia. Es una forma de
actitud formada a partir de evaluaciones cognitivas y afectivas del individuo en su relacion con la
organizacion.

Con frecuencia, sefialan Schiffman y Lazar (2001), los consumidores juzgan la calidad de
un producto o servicio tomando como base las diferentes sefiales de informacion que han llegado
a asociar con dicho producto. Algunas de esas sefiales se refieren a caracteristicas intrinsecas del
producto o servicio mismo (color, tamafio, sabor, aroma, decoracion, ambiente, atencion), otras
son de caracter extrinseco (precio, publicidad, entorno cultural). Por si solas 0 en combinacion,
esas sefiales proporcionan la base para las percepciones de la calidad de productos y servicios.

El caracter multidimensional de la calidad, ha servido para que diversos autores la definan
en un sentido amplio. Al respecto Imai (1998) plantea que la calidad se refiere, no solo a
productos o servicios terminados, sino también a la calidad de los procesos que se relacionan con
dichos productos o servicios. La calidad pasa por todas las fases de actividad de la empresa, es
decir, por todos los procesos de desarrollo, disefio, produccion, venta y mantenimiento de los
productos o servicios.

El concepto de calidad de los servicios se ha tratado de diferenciar del concepto de la
satisfaccion de clientes. Casi todos los expertos concuerdan que la satisfaccion de los clientes es
una medida a corto plazo, especifica de las transacciones, en cambio la calidad de los servicios es
una actitud a largo plazo resultante de una evaluacién global de un desempefio.

Sin embargo, la relacion existente entre estos dos conceptos no esta clara, pues hay
quienes piensan que la satisfaccion de los clientes produce calidad percibida en los servicios;
otros consideran la calidad de los servicios como el vehiculo para la satisfaccion de los clientes.
Una explicacion seria la aportada por Hoffman y Bateson (2008, p. 45) “la satisfaccion

contribuye a los consumidores a formular sus percepciones acerca de la calidad de los servicios”.
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Calidad en el producto

Un producto se define como todo aquello que se ofrece en un mercado para satisfacer
deseos o necesidades de los clientes (Kotler, P. y Keller, K., 2006). De acuerdo con su duracion
y tangibilidad, se puede afirmar que en la industria panadera ofrece bienes perecederos, es decir,
aquellos que se consumen en un solo uso y se adquieren con frecuencia, es importante mencionar
que la prestacion de los servicios en la las panaderias es indispensable el manejo adecuado de
estos.

La calidad de un producto es diferenciarse cualitativa y cuantitativamente respecto de
algun atributo requerido. En cuanto al usuario, la calidad implica satisfacer sus necesidades y
deseos. Esto quiere decir que la calidad de un producto depende de la forma en que este responda
a las preferencias del cliente. También puede decirse que la calidad significa aportar valor al
cliente, consumidor o usuario (Definicion, 2011).

La buena calidad de un producto o servicio se encuentra determinada por tres cuestiones
béasicas: la dimension técnica (que abarca los aspectos cientificos y tecnoldgicos que afectan al
producto), la dimensidon humana (cuida las buenas relaciones entre clientes y empresas) y la
dimensién econdmica (que busca minimizar los costos, tanto para la empresa como para el

cliente).

Calidad en el servicio

En la sociedad moderna y postindustrial, los servicios son cada vez mas fundamentales en
el conjunto de los procesos de intercambio que se producen entre los distintos agentes que
configuran el mercado. En este sentido, la calidad de servicio y su evaluacion constituyen unas de
las prioridades que se deben plantear las organizaciones, al objeto de adecuar su gestion y

responder de manera eficaz y eficiente a las exigencias del mercado. Esta circunstancia hace


http://definicion.de/ciencia/
http://definicion.de/tecnologia/
http://definicion.de/empresa/
http://definicion.de/costo/
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necesario un mayor conocimiento del concepto de calidad de servicio, su medida y las
implicaciones derivadas de su estudio (Soler, M., Llobel, J., Navarro,M., y Ramirez, J., 2006).

La calidad del servicio es un concepto que ha sido retomado por varios autores a lo largo
del tiempo, por lo que no existe una definicion Unica para calidad del servicio.

En los dltimos afios, han sido muchas las propuestas al respecto de la definicion de la
calidad de servicio

La calidad de servicio recibié un fuerte impulso para su aplicacion en la gestion de las
organizaciones a partir del trabajo desarrollado hace afios por Parasuraman, Zeithaml y Berry;
estos autores proponian un modelo conceptual en el que se define la calidad de servicio como un
juicio global relativo a la superioridad del servicio que se obtiene a partir de la comparacion entre
las expectativas sobre el servicio que se va a recibir y las percepciones de actuacion de las
organizaciones prestadoras del servicio (paradigma desconfirmatorio).

Laguna y Palacios (2009) expresan que:

En el contexto actual, hablar de calidad de servicio tiene verdaderamente sentido si
lo hacemos desde el punto de vista del consumidor, ya que es su percepcion del
producto, si se ajusta 0 no a sus necesidades y exigencias, 1o que va a determinar
su satisfaccion o insatisfaccion (p. 189).

Citando algunos enfoques, para Jain y Gupta (2004) la calidad del servicio puede verse
como un continuo entre “calidad ideal” y “calidad totalmente inaceptable”. Para Stevens et al.
(1995) es la percepcion que tiene el cliente de la superioridad en el servicio que se recibe
abarcando dos grandes dimensiones, intangibles como la atencion del personal, y tangibles como
las instalaciones fisicas o el arreglo fisico del personal. Por otra parte, para Chao (2008) la
calidad del servicio se conceptualiza en forma de cuatro atributos: personal, operacion, aspectos

fisicos y mercancia.
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La calidad en el servicio es un tema importante menciona Denton (1991) debido a que
“los clientes son cada vez mas criticos respecto al servicio que reciben. Muchos clientes no sélo

desean un servicio mejor, sino que lo esperan” (p. 3).

Modelo de Brechas o Gap’s

El modelo de medicion de la calidad que goza de una mayor difusion es el denominado
Modelo de la Deficiencias (Parusaraman, Zeithaml y Berry, 1985,1988) en el que se define la
calidad de servicio como una funcion de la discrepancia entre las expectativas de los
consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio
efectivamente prestado por la empresa.

La calidad de servicio recibié un fuerte impulso para su aplicacion en la gestion de las
organizaciones a partir del trabajo desarrollado, hace afios, por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1994), el modelo propuesto es un punto de referencia obligado en el estudio y la gestion de la
calidad de servicio (Pascual, 2004).

Especificamente, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994), definen la calidad de servicio
percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del servicio, que
resulta de la comparacion entre las expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que las
empresas de servicios deben ofrecer) y sus percepciones sobre los resultados del servicio
ofrecido. Indican que a la hora de evaluar la calidad de servicio y en ausencia de criterios de
caracter objetivo es necesario realizar un diagndstico de dicho servicio a partir del analisis de las
percepciones de los clientes o usuarios con relacion al servicio recibido (Parasuraman, Zeithami,
y Berry 1994). Por ello, la calidad del servicio quedo definida “como la amplitud de las
diferencias o brechas que existen entre las expectativas o deseos de los clientes y sus

percepciones respecto a la prestacion del servicio” (Parasuraman, Zeithmal y Berry 1994).
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Teniendo en cuenta las conclusiones alcanzadas en sus investigaciones, desarrollaron un
modelo conceptual de la calidad del servicio y disefiaron un instrumento de medida que
identificaron como SERVQUAL (SERVice QUAL.ty) para su evaluacion (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1994).

El modelo SERVQUAL se deriva, segun investigadores como Bolton y Drew (1991), del
paradigma de la desconfirmacidon de la literatura de satisfaccion del cliente, el cual evalua la
calidad de un servicio comparando su percepcion del servicio recibido con sus expectativas. En
consecuencia, la calidad puede ser medida operativamente sustituyendo las puntuaciones
correspondientes a la medida de las expectativas de las correspondientes a la percepcion. Bajo
este paradigma también se destacan los modelos de Brown y Swartz (1989) y Carman (1990). Al
respecto Pascual (2004), indica que este paradigma postula que cuando la ejecucion, en este caso
de un servicio, iguala o supera lo esperado emerge la calidad de servicio.

Segun Schiffman y Lazar (2001), el modelo SERVQUAL, es una potente técnica de
investigacion comercial en profundidad que permite realizar una medicion del nivel de calidad de
cualquier tipo de empresa de servicios, permitiendo conocer qué expectativas tienen los clientes y
como ellos aprecian el servicio, también diagndstica de manera global el proceso de servicio
objeto de estudio. De manera concreta, asumiendo la naturaleza multidimensional del constructo,
este modelo propone que la calidad de servicio se puede estimar a partir de cinco dimensiones:
elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia (ver

descripcion en la tabla 3)
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Tabla 3. Dimensiones del modelo SERVQUAL para medir la Calidad de los Servicios

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales
para comunicaciones

Capacidad para brindar el servicio prometido en forma precisa y
digna de confianza

Buena disposicién para ayudar a los clientes a proporcionarles un
servicio expedito

Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como su capacidad
para transmitir credibilidad y confianza

Cuidado y atencidn individualizada que la empresa proporciona a sus
clientes estas dimensiones de la calidad de los servicios prestados

Elementos Tangibles
Confiabilidad
Capacidad de Respuesta
Seguridad

Empatia

El modelo SERVQUAL introduce y analiza una serie de brechas o “gaps” que pueden ser
percibidas por los clientes (gap 5), o bien producirse internamente en las organizaciones
proveedoras de los servicios (gaps del 1 al 4).

El modelo conceptual que se presenta, se puede resumir como sigue: Una serie de
discrepancias o deficiencias que existen respecto a las percepciones de la calidad del servicio de
los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta a los consumidores. Estas
deficiencias son los factores que afectan la posibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido
por los clientes como de alta calidad (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985). Estos “gaps” se
describen de la siguiente manera:

Gap 1: Indica la discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre un servicio concreto y
las percepciones o creencias que se forman los directivos sobre lo que espera el consumidor de
ese servicio.

Gap 2: Mide la diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o
normas de calidad.

Gap 3: Calcula la diferencia entre las especificaciones o normas de calidad del servicio y la
prestacion del mismo.

Gap 4: Mide la discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.
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Todas las deficiencias mencionadas hacen que el servicio suministrado por la
organizacion no cubra las expectativas que los clientes tenian puestas en él, produciéndose el
Gap 5: que mide la diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido, determinando a
través de dicha magnitud el nivel de calidad alcanzado. La forma de reducir esta diferencia es
controlando y disminuyendo todas las demas.

Las brechas o diferencias (Gaps) entre las percepciones y las expectativas para cada pareja
de afirmaciones o puntos pueden producir tres situaciones: que las percepciones sobrepasen las
expectativas, lo que significa altos niveles de calidad; que las percepciones sean inferiores que las
expectativas, lo que significa bajo nivel de calidad; y que las percepciones igualen a las
expectativas, lo que denota niveles modestos de calidad. Del mismo modo, se evaltan las

dimensiones para determinar su ponderacion segun su nivel de importancia para el consumidor.

Expectativas del cliente
Los factores clave que dan forma a las expectativas de los clientes, segun (Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 1993) son:

e En primer lugar, lo que los clientes escuchan de otros usuarios (denominada
comunicacion boca oido) constituye uno de los factores potenciales en la determinacion
de las expectativas.

e Ensegundo lugar, las expectativas de los usuarios muestran variaciones dependiendo de
sus caracteristicas y circunstancias individuales, lo que sugiere que las necesidades
personales de los clientes pueden hasta cierto punto, condicionar sus expectativas.

e Entercer lugar, la extension de las experiencias que se ha tenido con el uso de un servicio

pueden influir en el nivel de expectativas del cliente.



En cuarto lugar, la comunicacion externa de los proveedores del servicio juega un papel

clave en la conformacion de las expectativas del cliente.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA
En este capitulo se presenta el tipo de estudio que se llevo para el trabajo de investigacion, la
poblacién y muestra que se utilizd, el instrumento que sirvié para la recoleccion de los datos y el

procedimiento que se siguid para el mismo.

Tipo de estudio.

De acuerdo con Aguiar y Pinzon (2008, p. 23) el enfoque de este estudio es cuantitativo
debido a que:

Utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipdtesis establecidas previamente y confia en la medicién
numeérica, el conteo y el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones
de comportamiento en una poblacion.

Se fundamenta en la medicion de la calidad en el servicio, basado en las expectativas y las
percepciones de los clientes con respecto al producto y servicio esperado y recibido por la
panaderia “La Casa del Pan Fino”.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), explican que en los estudios no experimentales
no se construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes. Las variables
independientes ocurren, no son provocadas por el investigador, quien no tiene control directo
sobre ellas.

El disefio que se utilizo para llevar a cabo esta investigacion es transversal ya que de
acuerdo con Bernal (2006) en este tipo “se obtiene informacion del objeto de estudio una tinica

vez en un momento dado” (p. 119).
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Asi mismo, esta investigacion es descriptiva, ya que de acuerdo a Namakforoosh (2005, p.
91), la investigacion descriptiva es:

Una forma de estudio para saber quién, donde, cuando, como y porqué del sujeto
de estudio. En otras palabras, la informacién obtenida en un estudio descriptivo,
explica perfectamente a una organizacion el consumidor, objetos, conceptos y
cuentas. Se usa un disefio descriptivo para hacer una investigacion, cuando el
objeto es describir las caracteristicas de ciertos grupos, calcular la porcion de gente
en una poblacion especifica que tiene ciertas caracteristicas o pronosticar algun

SUCeso.

Poblacion y muestra

La poblacion en esta investigacion corresponde a los clientes de la panaderia, la empresa
tiene una base de datos en la cual estan registrados 45 clientes voluntariamente, este tipo de
registro son los clientes que acuden directamente a la empresa a adquirir los productos, esta base
de datos cuenta con los correos electronicos de los clientes que fueron proporcionados por el
mismo cliente, sin embargo la empresa también cuenta con una pagina de red social (Facebook),
en esta se encuentran registrados 115 clientes de los cuales 21 son los mismo que estas en la base
de datos.

Por lo tanto, esta investigacion utilizé una poblacion no determinada que de acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) “la eleccion de los elementos no dependen de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion” (p. 241).

La muestra para este estudio fueron 55 clientes los cuales participaron de manera

voluntaria.
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Instrumento

Se evaluo la calidad de los servicios ofrecidos, utilizando un instrumento para medir el
grado de satisfaccion del cliente denominada “la escala SERVQUAL?”, (Zeithaml y Bitner 2002)
la cual es una escala multidimensional para capturar las percepciones y las expectativas del
cliente sobre la calidad en el servicio. La escala SERVQUAL, se publicé por primera vez en
1988 y desde entonces, ha sufrido numerosas mejoras y revisiones. La escala vigente contiene 21
elementos sobre las expectativas, estos elementos que se sitdan entre las cinco diferentes
dimensiones de la calidad: confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos
tangibles. Para esta investigacion se ha hecho una adecuacién en el nimero de items y en la
redaccion de los mismos ajustandolo a las caracteristicas del servicio en panaderias y se ha
incluido un apartado relativo al producto el cual hace referencia al: sabor, tamafio y presentacion
de los panes.

En total el instrumento consta de 6 dimensiones con 25 items que se aplica “en un solo
momento, en un tiempo tnico” a este tipo de estudio se le conoce como transversal de acuerdo
con Hernandez, Fernandez y Baptista (2006, p. 208) permitiendo por su disefio, identificar la
brecha entre las expectativas y las percepciones.

La escala de medicion del instrumento es de tipo Lickert el cual consiste “en una serie de
declaraciones que expresan una actitud ya sea favorable o desfavorable hacia el concepto que se
esta estudiando” ( McDaniel y Gates, 2005, p. 297), de acuerdo con Namakforoosh (2005, p.
238) “es una escala aditiva con un nivel ordinario”, para esta investigacion la escala consta de
cinco niveles las cuales van de 1 que significa mucho peor de los que esperaba, 2 peor de lo que
esperaba, 3 como me lo esperaba, 4 mejor de lo que esperaba y 5 mucho mejor de lo que

esperaba.
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Zeithaml, y Bitner (2002) explican que el eje central del modelo es la brecha del cliente

que se refiere “a la diferencia que existe entre las expectativas y las percepciones del cliente;

donde las expectativas son los puntos de referencia que los clientes han obtenido poco a poco a

través de sus experiencias con los servicio” (p. 463).

Tabla 4. Dimensiones del instrumento

Dimension

Definicion

No. de Items

Tangibles

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Producto

Apariencia de las instalaciones fisicas, el
equipo, el personal y materiales escritos.
(Zeithaml, V., Parasuraman, A. y Berry L.,
1993).

Habilidad para realizar el servicio prometido
de forma fiable y cuidadosa (Zeithaml, V.,
Parasuraman, A. y Berry L., 1993).
Disposicion y voluntad para ayudar a los
clientes y proporcionar un servicio rapido
(Zeithaml, V., Parasuraman, A. y Berry L.,
1993).

Conocimiento y atencién mostrados por los
empleados y sus habilidades para inspirar
credibilidad y confianza (Zeithaml, V.,
Parasuraman, A. y Berry L., 1993).

Atencién individualizada que ofrecen las
empresas a sus consumidores (Zeithaml, V.,
Parasuraman, A.y Berry L., 1993).

Se define como todo aquello gue se ofrece en
un mercado para satisfacer deseos o

necesidades de los clientes (Kotler, P. y Keller,

K., 2006).

4(lad)

5(5-9)

4 (10 - 13)

4 (14 - 17)

5 (18 - 22)

3 (23 - 25)

Fuente: Elaboracién propia

Proceso para probar la confiabilidad del instrumento

Posteriormente se procedio a la aplicacion de la prueba piloto, dicha prueba consistié en

administrar el instrumento a 30 clientes de la panaderia, en un periodo de un mes. Durante este

proceso se sometio a prueba no solo el instrumento sino también las condiciones de aplicacion y
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los procedimientos involucrados en la investigacion (incluyendo la compresion de las
instrucciones y los items, el lenguaje y la redaccion del cuestionario). Se aconseja que cuando la
muestra sea de 300 0 mas, la prueba piloto debe incluir entre 30 y 60 personas (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2006).
Las medidas de coherencia o consistencia interna son coeficientes que estiman la

confiabilidad, al respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) comentan:

El Alfa de Cronbach (Desarrollado por J. L. Cronbach) el método de calculo

requiere una sola administracion del instrumento de medicion. Su ventaja reside en

que simplemente se aplica la medicidn y se calcula el coeficiente. El programa

estadistico como SPSS los determinan y solamente deben interpretarse (p. 300).

Por lo tanto una vez aplicada la prueba piloto, se calcularon los indices de confiabilidad
por medio del Alpha de Cronbach, para cada una de las dimensiones que conforman el
instrumento asi como para todo el cuestionario, los resultados se muestran en la tabla 5.

Tabla 5. Resultados del alfa de Chronbach de las variables, producto y total

Dimensién Calificacién No. de ltems Muestra
Tanaibles .923 4 30
Fiabilidad 754 5 30
Capacidad de respuesta 787 4 30
Seauridad .856 4 30
Empatia 911 5 30
Producto .855 3 30

Toda la prueba .847 25 30

Fuente: Elaboracion propia

Procedimiento de la investigacion
1. Planteamiento del problema

2. Determinacion de los objetivos
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3. Marco teorico

4. Determinacion de la muestra

5. Identificacion de los clientes y hacer una base de datos

6. Envio via electrénica de la encuesta para que la contesten, otorgando un incentivo, en ese
caso particular, diferentes productos gratis en su siguiente compra o descuentos.

7. Acopio de informacion y creacion del modelo de tabulacion en Excel

8. Disefio del modelo para la presentacion de los resultados

9. Presentacion de los resultados

10. Generacion de las estrategias para elevar y mantener la calidad en productos y servicios
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CAPITULO IV. RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion.

En la tabla 6 se puede observar que la calificacion de toda la prueba fue de 3.65 lo que
indica que los servicios y el producto de la empresa se encuentran como lo esperaban los clientes,
este resultado de acuerdo a la percepcion de los mismos.

Asi mismo de las cinco dimensiones que conforman la prueba cuatro se encuentran por
debajo del promedio, la méas baja fue capacidad de respuesta con 3.49, seguida por seguridad con

3.52, tangibles con 3.57 y fiabilidad con 3.58 (Tabla 6).

Tabla 6. Resultados de las calificaciones de las 5 variables, producto y total de la prueba

Dimension Calificacion
Tangibles 3.57 Como me lo esperaba
Fiabilidad 3.58 Como me lo esperaba
Capacidad de respuesta 3.49 Como me lo esperaba
Seguridad 3.52 Como me lo esperaba
Empatia 3.82 Como me lo esperaba
Producto 3.89 Como me lo esperaba

Toda la prueba 3.65 Como me lo esperaba

Fuente: Resultados de evaluacion de percepciones y expectativas; Lépez, A. (2011).
Nota. Maxima calificacion: 5

En la figura 1 se observa la percepcién total, la cual engloba las 6 dimensiones del
cuestionario, con el 39% (21 de los encuestados) percibieron el servicio como lo esperaban, con
otro 39% (21 lo percibieron) mejor de lo que esperaban, 14% (8) mejor de lo que esperaban, 6%

(4) peor de lo que esperaban y 2% (1) mucho peor de lo que esperaban.



Percepcion total

2% 6% ® Mucho peor de lo que
esperaba
m Peor de lo que esperaba

Como me lo esperaba

m Mejor de lo que esperaba

= Mucho mejor de lo que
esperaba

Figura 1. Percepcion total

En la tabla 7 se observa que de la dimension de tangibles las instalaciones fisicas y la
apariencia de los empleados se encuentran por debajo del promedio con una puntuacion de 3.24
ambos reactivos.

Tabla 7. Resultados de la dimension de tangibles

Expectativas vs

Tangibles Percepciones

Apariencia de los productos 4.05 Mejor de lo que me esperaba
Instalaciones fisicas 3.24 Como me lo esperaba
Apariencia de los empleados 3.24 Como me lo esperaba

Elementos materiales
relacionados con el servicio
Total de la dimension 3.57 Como me lo esperaba
Fuente: Resultados de la dimension de tangibles. Lopez, A. (2011).
Nota. Calificacion Maxima: 5

3.76 Como me lo esperaba

Se observa en la figura 2 que de la dimension de tangibles, los 55 clientes encuestados el
40% (22 encuestados) lograron percibir un mejor servicio de lo que esperaban, mientras que

también otro 40% (22) percibieron el servicio como lo esperaban; el 12% (7) percibieron el
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servicio mucho mejor de los que esperaban y tan solo 8% (4) percibieron el servicio peor de los

que esperaban.

Tangibles

H Peor de lo que esperaba
40% Como me lo esperaba
m Mejor de lo que esperaba

® Mucho mejor de lo que esperaba

Figura 2. Tangibles

En cuanto a la dimension de fiabilidad se puede observar en la tabla 8 que solamente hay
un indicador que se encuentra por abajo del promedio el cual tiene que ver con mantener

servicios exentos de errores por parte de la panaderia con una calificacion de 3.05

Tabla 8. Resultados de la dimension fiabilidad

Expectativas vs

Fiabilidad Percepciones

Cumple con promesas 3.71 Como me lo esperaba
Interés por solucionar problema del cliente 3.62 Como me lo esperaba
Servicios realizados por primera vez 3.71 Como me lo esperaba
SerV|C|_o proporcionado en tiempo 381 Como me lo esperaba
prometido

Servicios extensos de errores 3.05 Como me lo esperaba
Total de la dimension 3.58 Como me lo esperaba

Fuente: Resultados de la dimension fiabilidad. Lopez, A. (2011).
Nota. Calificacion Maxima: 5
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En la figura 3 se observa que de la dimension de fiabilidad los 55 encuestados el 48% (26
de los encuestados) percibieron mejor servicio de los esperaban, el 30% (17) percibieron el
servicio tal y como lo esperaban, el 10% (6) mucho mejor de lo que esperaban, 8% (4) peor de lo

que esperaban y solamente 4% (2) mucho peor de los que esperaban.

Fiabilidad

4%

® Mucho peor de lo que esperaba
m Peor de lo que esperaba
Como me lo esperaba
m Mejor de lo que esperaba
= Mucho mejor de lo que esperaba

Figura 3. Fiabilidad

En la dimension capacidad de respuesta que se muestra en la tabla 9 se observa que 14 de
los cinco reactivos que conforman dicha dimensidn se encuentran por debajo del promedio, estos
reactivos hacen referencia a la comunicacion de los empleados a los clientes de cuando concluira
el servicio con 3.48, el ofrecimiento de un servicio rapido a los clientes con 3.43, Disponibilidad

de los empleados para responder preguntas de los clientes con 3.48.



Tabla 9. Resultados de la dimensién de capacidad de respuesta

Expectativas vs

Capacidad de respuesta Percepciones

Comunicacion con los

empleados 3.48 Como me lo esperaba
Servicio Rapido 3.43 Como me lo esperaba
Disponibilidad a ayudar a

clientes 3.57 Como me lo esperaba
Disponibilidad para responder 3.48 Como me lo esperaba
preguntas

Total de la dimension 3.49 Como me lo esperaba

Fuente: Resultados de la dimension de capacidad de respuesta. Lopez, A. (2011).
Nota. Calificacion Maxima: 5

En la figura 4 se observa que de la dimension de capacidad de respuesta el 46% (25
encuestados) percibieron el servicio de la panaderia como lo esperaban, el 33% (18) lo
percibieron mejor de lo que esperaban, el 13% (7) mucho mejor de lo que esperaban, el 6% (4)

mucho peor de lo que esperaban y el 2% (1) peor de los que esperaban.

Capacidad de respuesta

2%

= Mucho peor de lo que esperaba
m Peor de lo que esperaba
Como me lo esperaba
m Mejor de lo que esperaba
= Mucho mejor de lo que esperaba

Figura 4. Capacidad de respuesta
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En la tabla 10 se observa que de la dimensidn de seguridad hubo un reactivo que se

encuentra por debajo del promedio el cual trata acerca de la confianza que los empleados

transmiten con su comportamiento con un puntaje de 3.48.

Tabla 10. Resultados de la dimension seguridad

Expectativas vs

Seguridad Percepciones

Confianza de los empleados 3.48 Como me lo esperaba
Seguridad de los requisitos 3.57 Como me lo esperaba
Amabilidad de empleados 3.52 Como me lo esperaba
Conocimientos de los 3.52 Como me lo esperaba
empleados

Total de la dimension 3.52 Como me lo esperaba

Fuente: Resultados de la dimension seguridad. Lopez, A. (2011).

Nota. Calificacion Maxima: 5

En la figura 5 se observa que de la dimension seguridad el 43% (24 encuestados) de los

clientes encuestados percibieron la calidad del servicio y producto de la panaderia como lo

esperaban, el 37% (20) mejor de los que esperaban, 12% (7) mucho mejor de lo que esperaban y

solamente 8% (4) peor de lo que esperaban.

Seguridad

43%

Figura 5. Seguridad

H Peor de lo que esperaba
Como me lo esperaba
m Mejor de lo que esperaba
= Mucho mejor de lo que esperaba
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En cuanto a la dimensidn de empatia se observa en la tabla 11 que los reactivos que se

encuentran por debajo del promedio son las relacionadas con la conveniencia para los clientes de

los horarios de trabajo del personal de la organizacion con puntaje de 3.57 y el otro reactivo que

tiene que ver con la cantidad de empleados que ofrecen una atencién personalizada a los clientes

con 3.43.

Tabla 11. Resultados de la dimension Empatia

Expectativas vs

Empatia Percepciones

Atencion personalizada 3.95 Como lo esperaba
Horarios de trabajo 3.57 Como lo esperaba
Cantidad de empleados 3.43 Como lo esperaba
Elritz?](;:pacmn por intereses de 4.14 Mejor de lo que esperaba
Comprension de necesidades 4.00 Mejor de lo que esperaba
Total de la dimension 3.82 Como lo esperaba

Fuente: Resultados de la dimension empatia. Lopez, A. (2011).

Nota. Calificacion Maxima: 5

En la dimension de empatia se observa en la figura 6 que de los 55 clientes encuestados el

38% (21 encuestados) percibieron el servicio mejor de lo que esperaban, el 35% (19) como lo

esperaban, 23% (13) mucho mejor de lo que esperaban, 2% (1) peor de lo que esperaban y con

otro 2%(1) mucho peor de lo que esperaban.



2% 29%

Empatia

Figura 6. Empatia

® Mucho peor de lo que esperaba
m Peor de lo que esperaba

= Como me lo esperaba

m Mejor de lo que esperaba

m Mucho mejor de lo que esperaba
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En la tabla 12 se observa las 5 dimensiones que conforman la calidad cuya calificacién de

la prueba fue de 3.60 y cuyas dimensiones que se encuentran por debajo del promedio fueron

capacidad de respuesta con 3.49, seguida por seguridad con 3.52, tangibles con 3.57 y fiabilidad

con 3.58

Tabla 12. Dimensiones de la calidad de servicio

Dimension Calificacion
Tangibles 3.57 Como me lo esperaba
Fiabilidad 3.58 Como me lo esperaba
Capacidad de respuesta 3.49 Como me lo esperaba
Seguridad 3.52 Como me lo esperaba
Empatia 3.82 Como me lo esperaba
Toda la prueba de calidad 3.60 Como me lo esperaba

Fuente: Dimensiones de la calidad de servicio. Lopez, A. (2011).

Nota. Calificacion Maxima: 5
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En la tabla 13 se observa que de la dimensién de producto los reactivos que salieron por
debajo del promedio son los relacionados a la presentacion con una calificacion de 3.87 y al
tamano de producto con 3.88 de calificacion.

Tabla 13. Dimensiones de la calidad del Producto

Expectativas vs

Producto Percepciones

Sabor 3.91 Como me lo esperaba
Tamario 3.88 Como me lo esperaba
Presentacion 3.87 Como me lo esperaba
Total de la dimension 3.89 Como me lo esperaba

Fuente: Dimensiones de la calidad del producto. Lopez, A. (2011).
Nota. Calificacion Maxima: 5

En la figura 7 se observa el 40% (22) de los clientes encuestados percibieron el producto
mejor de los que esperaban, mientras con otro 40% (22) percibieron el producto como lo

esperaban, el 12% (7) mucho mejor de lo que esperaban y el 8% (4) peor de lo que esperaban.

Producto

H Peor de lo que esperaba
40% Como me lo esperaba
m Mejor de lo que esperaba

= Mucho mejor de lo que esperaba

Figura 7. Producto
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Conclusiones y Recomendaciones

Una vez terminado el estudio de calidad en el producto y servicios el cual como elemento
fundamental y estratégico de competitividad en la empresa La Casa del Pan Fino, permitio
visualizar los siguientes resultados, cada uno de los cuales debe ser considerado para mejorar su
relacion con su razon de ser: el cliente.

Para lo anterior se procedio a contestar los objetivos planteados en el capitulo I, los cuales
fueron el eje central de esta investigacion, en cuanto al primer objetivo especifico de este estudio
que fue medir la brecha existente en la calidad en el servicio en base a los elementos que la
componen, sin embargo de acuerdo a la calificacion obtenida por cada dimension donde tangibles
obtuvo 3.57, fiabilidad 3.58, capacidad de respuesta 3.49, seguridad 3.52 y empatia 3.82, en base
a la escala de medicidon del instrumento que va de 1 a 5, y donde el promedio de las cinco
dimensiones fue 3.60, se concluye que las expectativas y la percepcion del cliente estan en el
mismo nivel, sin embargo se presentan una minima diferencia a favor con un valor de .60.

En cuanto al segundo objetivo de evaluar la brecha existente en la calidad en el producto
en base a sabor, tamafio, presentacion, se observa en la tabla 13 (dimensiones de producto) que la
calificacion fue de 3.89, por lo tanto se concluye que el producto recae “como lo esperaban”,
diciendo que las expectativas se encuentran igual que las percepciones habiendo un diferencia a
favor de .89.

El tercer objetivo de integrar los resultados de servicio y producto para obtener un
valor total, se encuentra en la tabla 6 donde esta la calificacion total de la prueba en donde se
encuentran las 5 dimensiones de servicio y la de producto, la cual fue de 3.65 y se concluye que
las expectativas se encuentran igual que las percepciones (como lo esperaban) con una diferencia

a favor de .65.
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Propuesta

El dltimo objetivo especifico de generar propuestas de mejora para mantener y elevar la
calidad se contesta de acuerdo a las siguientes observaciones, primero que nada se debe poner
énfasis en el conocimiento de las necesidades del cliente, ya que a través de éstas la empresa
podra desarrollar productos y servicios para ofrecer a los clientes actuales y futuros. Se debe de
invertir mas recursos a continuar este tipo de estudios y hacerlos de manera mas regular,
desarrollando una estrategia de vinculacion integral de comunicacion constante con los clientes
utilizando métodos tradicionales junto con las herramientas tecnoldgicas actuales, como las redes
sociales creando un dialogo en la pagina web de la empresa, en Facebook o Twitter. Mantener un
canal abierto con los clientes en cuanto a sus expectativas y opiniones.

Esta comunicacion bilateral permitira conocer de manera rapida y continua los resultados
de nuestras acciones pudiendo reaccionar de manera expedita ante eventos que antes no
conociamos y poder mejorar nuestro servicio de manera continua para exceder las expectativas en
todo momento y ofrecer una experiencia mucho mejor que lo esperaba, también hacer una
efectiva segmentacion e identificacion del mercado meta al cual va dirigido el servicio. Con toda
esta informacion se pretende un mejor conocimiento de sus clientes, determinar los momentos de
verdad de su ciclo de servicios y establecer estandares de calidad, de comdn acuerdo con los
clientes combinados con los estandares de la organizacion.

Capacitar y hacer conscientes a todo el personal de la empresa en la calidad en el servicio
y remarcarles la importancia para diferenciarnos de la competencia. Desarrollar canales de
comunicacion dentro de la empresa para que la informacion fluya entre empleados y los duefios
de la empresa. Crear circulos de calidad donde todos los empleados y duefios participen

expresando sus opiniones y realizar las reuniones de evaluacion de una manera recurrente
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Desarrollar procesos de innovacion en los servicios y productos de acuerdo a las
necesidades de los clientes actuales y futuros

Del resultado del andlisis de los datos se disefiara un plan de calidad en el servicio que
contara con los siguientes pasos:

1. Elaborar normas y procedimientos mas apegados a las necesidades y deseos de los
clientes.

2. Involucrar a todo el personal en la elaboracién de estas normas.

3. Predicar la necesidad y utilidad de estas medidas

4. Elaborar encuestas futuras para medir si se logro lo que se propuso o si se deben hacer
correcciones.

El éxito de la implementacion del plan de calidad depende del grado de compromiso de
los duefios asi como su habilidad de vender la idea a la organizacion e involucrar a todos.

Puesto que la imagen de la empresa es de servicio personalizado, el sequimiento de
normas adecuadas es de vital importancia para su éxito y poder diferenciarse de la competencia.
Todos los empleados deberan conocer estas normas y llevarlas a cabo para mejorar la calidad en
el servicio.

Es de suma importancia la regularidad de la medicion de las percepciones de los clientes
para realizar los ajustes necesarios en el plan de calidad en el servicio.

En vinculacion a los factores que afectan el desarrollo de la calidad de servicio bajo el
modelo de brechas de Zeithaml y Bitner (2002); los resultados obtenidos una vez terminada la
encuesta y analisis de resultados basada en este modelo, muestran de forma globalizada una
tendencia positiva (como me lo esperaba) sobre el nivel de calidad que brinda la empresa.

Sin embargo, a pesar de cumplir con las expectativas de los clientes, esto por si mismo no

constituye una ventaja competitiva clara o diferenciadora puesto que existen muchas empresas
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que se dedican al mismo giro cubriendo la misma area geografica. Para poder diferenciarnos y
mejorar la rentabilidad es necesario sobrepasar esas expectativas para aumentar la base de
clientes y mejorar las ventas. Ser un punto de referencia o lideres de calidad en el servicio y
producto. Por lo tanto las actividades a desarrollar son:
e Revisar y ajustar el modelo de negocio
e Hacer procesos de benchmarking con otras empresas del ramo
e Realizar la evaluacion del plan estratégico
e Disefiar un plan para acercarse a los clientes con fines de recabar las preferencias y
necesidades de los clientes en los productos y servicios existentes 0 nuevos de manera
periddica
e Verificar el avance de los planes de accion a largo plazo midiendo los resultados.
e Fortalecer su contacto con instituciones u organismos que lo apoyen en la implantacion de
un modelo de calidad.
o Fortalecer contacto con dependencias proveedores de fondos para la MIPYMES y con
programas de apoyo a estas.

e Registrarse a las cAmaras que le correspondan para acceder a apoyos Yy cursos.
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