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RESUMEN

El nivel de desarrollo del servicio en las tiendas de café a nivel global, sumando
la llegada de estas al pais v la consolidacién de experiencias nacionales, obliga
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a la transformacién de la relacion producto - cliente, dirigiéndose principalmente
hacia la relacién cliente — servicio, originando que sea necesario valorar la
percepcién del servicio que tienen los clienfes de esfas tiendas. Se habla
entonces de evolucion de la venta del producto hacia la prestacién del servicio,
convirtiéndose en factor fundamental la evaluacion de la percepcién del servicio
y la relacién que el consumidor del mismo genera con la tienda especializada
de café TEC. El proyecto tiene por obijetivo la  identificacion de la percepcion
de calidad del servicio desde la perspectiva del cliente, aplicandose el modelo
SERVQUAL. Basados en el modelo se identificd que ninguna dimensién del
servicio ni atributos se encontraron por encima de la media del servicio esperado
"expectativas”’, generando una diferencia “GAP” negativa, la dimension de
tangibilidad se acercé mas a las expectativas (0,20); mientras la dimensién
que requiere mayor atencién es la capacidad de respuesta (0,61), seguida
por la fiabilidad con (0,51), la empatia con [0,42) y la seguridad con (0, 33).
la media general obtenida de expectativa arrojé una puntuacién de (4,02),
superior a la obtenida por la percepcién calificada con (3,60).

PALABRAS CLAVE:
calidad, calidad del servicio, calidad percibida del servicio, SERVQUAL,
tiendas de café.
CLASIFICACION JEL:
M31, M32

ABSTRACT

The degree of complexity and sophistication of the coffee shops globally, coupled
with the arrival of these to the country, requires the transformation of the product -
client relationship, addressing mainly fo the client - service relationship, focusing
on quality of service perceived by the customer. It is then spoken of evolution of the
sale of the product fo the service, becoming a fundamental factor the evaluation
of the perception of service and the relationship the consumer generates with
specialized coffee shop.

The aim of the project is to identify the perception of service quality from the
customer’s perspective, using the SERVQUAL model. Based on the model it was
identified that no dimension of service or attributes are found above the expected
service average “expectations,” generating a difference “GAP” negative; the
dimension of tangibility moved closer to expectations [-0.20); while the dimension
that requires greater attention is the responsiveness (0.6 1), followed by reliability,
with (0.51), empathy with (0.42) and safety (-0, 33). The obtained overall average
expectation gave a score of [4.02), higher than that obtained by perception
qualified with (3.60).

Keywords: coffee shops, perceived service quality, quality, service quality,
SERVQUAL.
JEL Classification: M31, M32
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RESUMO

O grau de complexidade e sofisticacdo das lojas de café a nivel global,
acrescentado com & chegada destes para o pais, force & transformagéo da
relacGo produto - cliente, indo principalmente para relagdo cliente - servico,
sendo focalizado para a qualidade do servico percebida pelo cliente. E falado
entdo de evolugdo da venda do produto para o beneficio do servigo, enquanto
transformando em fator fundamental a avaliagéo da percepcdo do servico e a
relac@o que o consumidor do mesmo gera com a loja especializada de café.
O obijetivo do projefo é identificar a percepeéo de qualidade do servico da
perspectiva do cliente, enquanto usando o padrdo SERVQUAL. Com base no
padrdo foi identificado que nenhum dimensao do servico ou afributos estavam
sobre a meia do servico previdente “expectativas”, gerando uma diferenca
"GAP" negativa, a dimensdo de tangibilidade se aproximou mais para as
expectativas

(0.20); enquanto a dimensdo que requer afencGo maior é a capacidade
de resposta (0.61), continuou pela confianca, com [0.51), a empatia com
[0.42) e a seguranca com (0.33). A meia general obteve de expectativa
deu uma pontuacdo de (4.02), superior ao obtido pela percepgdo qualificada
com (3.60).

Palavras chave: lojas de café, qualidade, qualidade do servico,
qualidade percebida do servico, SERVQUAL.
Classificacao JEL: M31, M32.

RESUME

le degré de complexité et de sophistication des magasins de café & un niveau
global, joint & I'arrivée de cellesci au pays, oblige & la fransformation de la
relation produit - client, en se dirigeant principalement vers la relation client -
service, étant mis au point vers la qualité du service percue par le client. Il se
parle alors d'une évolution de la vente du produit vers la prestation du service,
en se converfissant en facteur fondamental |'évaluation de la perception du
service et la relation que le consommateur du le méme génére avec le magasin
spécialisé de café.

L'objectif du projet est d'identifier la perception de qualité du service depuis la
perspective du client, en utilisant le modéle SERVQUAL. Basé dans le modéle
on a identifié qu'aucune dimension du service ni attributs ne se sont frouvés au-
dessus de la moyenne du service attendu “affenfes”,, en générant une différence
"GAP" négatif, la dimension de tangibilité s'est plus approchée des atfentes
(0.20); en attendant la dimension qui requiert une plus grande attention est
la capacité de réponse [0.61), suivie par la fiabilité avec (0.51), I'empathie
avec [0.42) et la sécurité avec [0.33). La moyenne générale obtenue d'attente
a lancé un classement de (4.02), supérieur & 'obtenue par la perception
qualifige avec (3.60).

Mots clés: magasins de café, qualité, qualité du service, qualité percue du

service, SERVQUAL.
Classification JEL: M31, M32.
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] INTRODUCCION

En Colombia el consumo per capita de café ha
estado en disminucién, para el afio 2011 se situd
en 1,81 kilogramos de café verde y es uno de
los més bajos de los paises productores, razén
que llevo al gremio a desarrollar un programa
ambicioso que prefende aumentar el consumo
interno en 30%,; este programa inicié en 2010y
se desarrollard hasta 2015 (Federacion Nacional
de Cafeteros de Colombia, 2010). lleva como
nombre Toma café y contempla cinco lineas de
accién del  programa que estan orientadas a
elevar la competitividad y estimular la innovacion
en los canales de venta, promover los beneficios
funcionales del café, reforzar las tradiciones
en familia y enfre amigos e impulsar nuevas
preparaciones y ocasiones de consumo dentro 'y
fuera del hogar. (Federacion Nacional de cafeferos
de Colombia, 2010). La orienfacién exportadora
de Colombia obliga al pafs a importar café
para abastecer el mercado interno creciente,
principalmente de paises vecinos como Ecuador,
Pert, Brasil y algunos paises de Centroamérica
que para el afio 2011 alcanzaron 200.000
sacos de 60 kilos. Mientras el consumo inferno
de café fue de 1.413.000 sacos de 60 kilos
para el afio 2011 (Organizacion Internacional
del Café OIC, 2011). la calidad del café que
imporfa son granos de mala calidad, terceras,
granos brocados y partidos, adquiridos en estos
mercados a precios reducidos. lo que deja al
consumidor de café en Colombia tomando café
imporfado de mala calidad.

los cafés especiales son cafés diferenciados
por caracteristicas de origen, preparacién o
sostenibilidad ambiental en su produccion. Esta
diferenciacion es afractiva para los consumidores
en el mundo y por ello estén dispuestos a pagar un
mayor precio. (Federacion nacional de cafeferos
de Colombia, 2012). El segmento de cafés
especiales representa aproximadamente 12% del
consumo mundial, es decir, un volumen similar al
de la cosecha colombiana. (Federacién Nacional
de Cafeteros de Colombia, 2012). En cuanto a
las tendencias del mercado en el contexto global,
en los Gltimos afios se ha observado un afén del

Los cafés especiales son cafés
diferenciados por caracteristicas
de origen, preparacion o
sostenibilidad ambiental en su
produccion. Esta diferenciacion
es atractiva para los consumidores
en el mundo y por ello estdn
dispuestos a pagar un mayor
precio. (Federacion nacional de
cafeteros de Colombia, 2012).
El segmento de cafés especiales
representa aproximadamente
12% del consumo mundial,

es decir, un volumen similar

al de la cosecha colombiana.

(Federacién Nacional de
Cafeteros de Colombia, 2012).
En cuanto a las tendencias del

mercado en el con
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consumidor por vivir la experiencia, conocer con
mayor profundidad lo que hay detrds del café de
la mafiana, ir a las zonas productoras y saber de
primera mano qué pasa en el campo, coémo vive
el productor, qué hay detrds de toda su cadena
(Florez, 2010). Los consumidores quieren productos
mas saludables, estén también interesados en que
lo que consuman proteja el medio ambiente y en
los aspectos sociales de la produccion. La ofra
razdén que mueve a las compariias a invertir en
este secfor es la acelerada tasa de crecimiento
de las iniciativas de sostenibilidad respecto al
café convencional. Mientras que el segmento del
café convencional ha crecido a 2% durante los
Ultimos cuatro arios, el segmento de los especiales
y sostenibles lo ha hecho a tasas de dos digitos.
El gourmet lo hizo a 17%, el comercio justo a
22%, el café Starbucks a 33%, el Utz Certified a
45%, el Nespresso a 70% v el Rainforest Alliance
a /4% (Giobanucci, 2010 ).

Actualmente en Colombia se estén implementando
gran cantidad de iniciativas fendientes a fransformar
cafés especiales con alfo valor agregado orienfados
al consumo interno jalonado por bajos precios
internacionales y por demanda de este tipo de
productos. El desarrollo y crecimiento del mercado
inferno se constituye en un mercado emergente, por
cuanto se han establecido alianzas con la industria
nacional y se ha promovido la cultura del café
fanto en el reconocimiento de su calidad como de
sus beneficios (Federacién Nacional de cafeterros
de Colombia, 2010). En este aspecto se destaca
el lanzamiento de propuestas para incentivar el
consumo inferno de café mediante el desarrollo
del programa Colombia toma café. La forma como
han cobrado importancia los cafés especiales
tfambién ha impulsado una especializacion del
consumo en el mercado interno. “Con la creacion
de las Tiendas Juan Valdez, se demostrd que los
colombianos estén en capacidad de consumir
cafés especiales y pagar un mayor precio por
ellos. Hoy en dia se encuentran cafés especiales
en restaurantes, hoteles y supermercados” (revista

Ingenieria de Alimentos, 2008).

OBJETIVOS DE LA
. INVESTIGACION
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dentificar factores de calidad percibida del servicio
por el consumidor en tiendas especializadas de
café mediante el uso de técnicas y estrategias
propias de la mercadotecnia de relaciones.

Evaluar el modelo de atencién al cliente en tiendas
especializadas de café mediante la aplicacion

del cuestionario SERVQUAL.
3 _ MARCO TEORICO

3.1. CAFETERIA, CAFE O
TIENDA DE CAFE

la Real Academia Espafiola define la cafeferia
como: Despacho de café y ofras bebidas,
donde a veces se sirven aperitivos y comidas.
En algunos paises, local en que el cliente se sirve
sin infervencion de ofra persona (real academia
espaiola de la lengua, 2013). Este concepto
se asemeja al de la tienda de café. El caso mas
conocido en el mundo referente al desarrollo de
cafeferfas lo han creado los tiendas Starbucks:
vende café elaborado, bebidas calientes vy
café expresso, entre ofras bebidas, ademds de
bocadillos y algunos ofros productos como tazas
y café en grano. También ofrece libros, CD de
mUsica, y peliculas. En cuanto al frato a los clientes,
Starbucks ofrece algo mds que una taza de café.
Por lo general los locales de Starbucks son lugares
agradables para estar solo o acompaniado, se
encuentran situados en localidades accesibles.
Ademds, uno de los principales afractivos es que los
clienfes pueden personalizar su bebida haciendo
combinaciones de café y acompafiamientos
como leche y algunos licores. Estas mezclas son
realizadas por los baristas, que son expertos
en la preparacién de cafés especiales. A esto
se une el frafo personalizado y una interaccion
con los clientes de tal forma que estos llegan
a establecer una relacion de amistad con el
personal de Starbucks [Michelli, Resumen del
librola experiencia STARBUCKS: 5 principios para

convertir lo ordinario en extraordinario., 2011).

3.2. CALIDAD

la Real Academia Espariola de la lengua la define
como la propiedad o conjunto de propiedades
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inherentes a algo, que permiten juzgar su valor
(Real Academia Espariola de la lengua, 2013).
Por su parte, la Organizacion internacional
de normalizacién 1ISO define el concepto de
calidad como: “grado en el que un conjunto de
caracteristicas inherentes cumple con los requisitos”.
En su sentido mas simple, la calidad se refiere a
la capacidad del proveedor para proporcionar
bienes y servicios conformes a las especificaciones.
la calidad también se puede referir al hecho de
que un articulo se desempefie en su uso real de
acuerdo con las expectativas de la persona que
originalmente hizo la requisicion, al margen de la
conformidad con las especificaciones. Por tanto,
con frecuencia se dice que un articulo “no es
bueno” o que es de “mala calidad” cuando falla
en el momento en que se utiliza, auncuando la
requisicién o especificacion original puedan ser
incorrectas (Johnson, leenders, & Flynn, 2011).

Definir calidad en un producto o en un servicio
corresponde a un término que un consumidor
entiende pero que se considera complejo de
definir, generalmente se asume al cumplimiento de
cierfas caracterfsticas para lo cual fue creado o
disefiado; (Talaya, 1997) Definir la calidad resulia
extremadamente complicado, ya que se trata de
"un concepto complejo y multidimensional, que
infegra infinidad de afributos que lo configuran
y condicionan, siendo particulares para cada
categoria de producto o servicio”. Dentro del
concepto de calidad pueden distinguirse la calidad
objetiva (sitvada del lado de la oferta) y la calidad
percibida (sittada del lado de la demandal). La
primera trata de medir las caracteristicas objefivas
y verificables de los productos en los aspectos
propios que los configuran, mientras que la segunda
hace referencia a la apreciacion que tienen
los consumidores sobre dichas caracteristicas,
expresada por la diferencia entre lo que se espera
obtener y lo que realmente se obtiene. (Clavo

Fernandez, 1997).

3.3. SERVICIO

El concepto de servicio lo define la Real Academia
Espafiola como la accién o efecto de servir.
Algunas definiciones més aplicadas lo definen
como: “el conjunto de actividades, beneficios o

Definir calidad en un producto

0 en un servicio corresponde a

un termino que un consumidor
entiende pero que se considera
complejo de definir, generalmente
se asume al cumplimiento de
ciertas caracteristicas para lo cual
fue creado o diseniado; (1alaya,
1997) Definir la calidad resulta
extremadamente complicado,

ya que se trata de “un concepto
complejo y multidimensional,
que integra infinidad de
atributos que lo configuran y
condicionan, siendo particulares
para cada categoria de producto

o0 servicio”
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satisfactores que se ofrecen para su venta o que se
suministran en relacién con las ventas” (Fischer de
la Vega & Navarro Vega, 1996). Otra definicion:
"Es cualquier actividad o beneficio que una parte
ofrece a ofra; son esencialmente infangibles y no
dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su
produccién puede estar vinculada o no con un
producto fisico” (Kofler & Armstrong, 2008). Por
su parte (Gronrros, 1994) afirma que un servicio
es una actividad o una serie de actividades de
naturaleza mds o menos infangible que, por regla
general, aunque no necesariamente, se generan
en la interaccién que se produce entre el cliente
y los empleados de servicios y/o los recursos o
bienes fisicos y/o los sistemas del proveedor de
servicios, que se proporcionan como soluciones
a los problemas del cliente.

los servicios se definen como actividades
identificables e infangibles que son el objeto
principal de una transaccién disefiada para
brindar a los clientes safisfacciéon de deseos o
necesidades. Para fines de marketing se pueden
diferenciar los servicios en dos categorias; en la
primera estan los servicios que son el propdsito
u objefivo fundamental de una fransaccién. En
la segunda categoria se ubican los servicios
que apoyan o facilitan la venta de un bien u
ofro servicio (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).
Dentro de las caracteristicas de los servicios se
definen cuatro que los diferencian de los bienes:
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad
y carécter perecedero. La intangibilidad de los
servicios implica que los servicios no pueden
verse, degus’rorse, tocarse, oirse ni olerse antes
de ser adquiridos. Lo inseparabilidad de los
servicios implica que no se pueden separar de sus
proveedores, sean estos personas o méquinas. La
variabilidad de los servicios significa que la calidad
de los servicios depende de quién los presto,
ademds de cuando, dénde y coémo se prestan.
Lla imperdurabilidad de los servicios implica que
estos no pueden almacenarse para venderse o
usarse posteriormente (Kotler & Armstrong, 2008).

3.4 CALIDAD DEL SERVICIO

Si se habla del concepto de calidad de un
servicio (perfectamente adaptable a la de un
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Si se habla del concepto de calidad

de un servicio (perfectamente
adaptable a la de un producto si por
este entendemos el servicio que presta

a sus consumidores), la calidad se
define como un juicio global (cardcter
valorativo) del consumidor, que

resulta de la comparacion (cardcter
comparativo) realizada por los clientes
entre las expectativas sobre el servicio
que van a recibir y las percepciones

de la actuacion de las empresas. La
calidad del servicio puede identificarse
como una estrategia de marketing

de servicios y de diferenciacion de la
organizacion en general que supone el
cumplimiento efectivo de una serie de
aspectos en la prestacion del servicio,
como frabilidad, competencia, agilidad,
cortesia, credibilidad, seguridad, etc., y
que tal cumplimiento sea percibido por
los usuarios de los servicios (Santesmases
Maestre, 2007) citado por (Garcia
Gomez & Martinez Garcia, 1999).

Universidad Libre
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producto si por este enfendemos el servicio que
presta a sus consumidores), la calidad se define
como un juicio global (carécter valorativo) del
consumidor, que resulta de la comparacion
(cardcter comparativo) realizada por los clientes
entre las expectativas sobre el servicio que van
a recibir y las percepciones de la actuacion de
las empresas. la calidad del servicio puede
identificarse como una estrategia de markefing de
servicios y de diferenciacion de la organizacion
en general que supone el cumplimiento efectivo
de una serie de aspectos en la prestacion del
servicio, como fiabilidad, competencia, agilidad,
cortesia, credibilidad, seguridad, etc., y que fal
cumplimiento sea percibido por los usuarios de
los servicios (Santesmases Maestre, 2007) citado
por (Garcia Gémez & Martinez Garcia, 1999).
la calidad del servicio es particularmente dificil de
definir, medir, controlar y comunicar. Sin embargo,
en el marketing de servicios la calidad del servicio
es crifica para el éxito de la empresa. Si se foma en
cuenta tiempos v ubicaciones similares, la calidad
del servicio es el Unico factor que diferencia lo
que ofrecen las compaiifas.

(Stanton, FEizel, & Walker, 2007) afirman que
los proveedores del servicio deben enfender dos
atributos de la calidad del servicio. Primero, la
calidad la define el cliente, no el productor o
vendedor. Segundo, los clientes evaltan la calidad
del servicio comparando sus expectativas con
sus precepciones de como se efectia. En este
proceso no hay garantia de que las expectativas
serdn razonables, ni seguridad alguna de que la
percepcion del desempefio por parte del cliente
se basard en mas que una sola experiencia. En
consecuencia, para administrar de manera efectiva
la calidad, una empresa de servicios debe: ayudar
a los clientes a formular expectativas; medir el nivel
de expecfacién de su mercado mefa; afanarse
por mantener uniforme la calidad del servicio o
sobre el nivel de expectacion.

3.5 MODELQS DE
MEDICION DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO

las dos escalas para la medicién mas
representativas son las basadas en los modelos

-Diciembre 2015

/ ISSN 1900-0642

nérdico y americano, planteados por Gronroos
(1984]y (Parasuraman, Zeithaml, & Barry, 1985,
respectivamente. El modelo nérdico, conocido
como el modelo de la imagen, plantea que la
calidad percibida por los clientes es la integracion
de la calidad técnica (qué se da) vy la calidad
funcional (cémo se dal, y esfas se relacionan con
la imagen corporativa. La imagen es un elemento
bésico para medir la calidad percibida. (Duque
Oliva, 2005). la experiencia de calidad es
influida por la imagen corporativa / local y a su
vez por ofros dos componentes disfintos: la calidad
técnica y la calidad funcional. la calidad técnica
se enfoca en un servicio técnicamente correcto
y que conduzca a un resulfado aceptable. Se
preocupa de fodo lo concerniente al soporte fisico,
los medios materiales, la organizacion interna. Es
lo que Gronroos denomina la dimensién del "qué”.
Lo que el consumidor recibe. La calidad funcional
se encarga de la manera en que el consumidor es
fratado en el desarrollo del proceso de produccion
del servicio. En palabras de Grénroos, es la
dimensién del “como”. Cémo el consumidor recibe

el servicio (Duque Oliva, 2005).

El modelo de la escuela americana de Parasuraman,
Zeithaml y Berry se ha denominado SERVQUAL.
Partieron del paradigma de la desconfirmacion, al
igual que Gronroos, para desarrollar un instrumento
que permitiera la medicién de la calidad de servicio
percibida. Crearon una metodologia que definieron
como "“un instrumento resumido de escala multiple,
con un alfo nivel de fiabilidad y validez que las
empresas pueden utilizar para comprender mejor
las expectativas y percepciones que tfienen los
clientes respecto a un servicio”, identificando el
término escala con una clasificacion de preguntas
(Pascual, 2001). SERVQUAL es un instrumento
de medida de la calidad desde el punto de vista
del usuario, tal como la percibe. En un primer
momento se identificaron diez deferminantes para el
desarrollo de la medicién de la calidad del servicio:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad,
seguridad, accesibilidad, comunicacién y
comprension del cliente. luego de estudios
posteriores se identificaron correlaciones entre
algunas de estas deferminantes y se resumieron en
cinco: para medir la calidad de servicio percibida
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por el cliente (Parasuraman, valarie A., & Berry, (tangibilidad, fiobilidad, capacidad de respuesta,
1988), proponen la escala de medida SERVQUAL seguridad y empatia) y 22 declaraciones. Las
revisado, la cual consta de cinco dimensiones cinco dimensiones propuestas se explican:

Figura 1. Modelo SERVQUAL de medicién de la satisfaccion del cliente.

Comunicacién Necesidades Experiencias Comunicaciin
“boca a boca” personales externa
Dimensiones del servicio l
% E‘.lﬂlllll respuesta -
3. Seguridad
4. Empatia Ilml_ ida
& tangibies Sendicio &n “m
Percibido
(percepciones)

Fuente: (Zeithaml & Parasuraman, 2004), (Parasuraman, valarie A., & Berry, 1988).

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y definen que dicha percepcion
es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre lo esperado y lo percibido.

Tabla 1. Descripcién de las dimensiones del modelo SERVQUAL para medir la calidad de los servi-

cios.

Dimensién Descripcion

Tangibilidad Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales
de comunicacién.

Fiabilidad Habilidad para ejecutar el servicio prometido en forma fiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta | Disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles un servicio répido.

Responsabilidad Seguridad, conocimiento y afencion de los empleados y su habilidad
para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores dimensiones
de profesionalidad, corfesia, credibilidad y seguridad).

Confianza o empatia Muestra de interés v nivel de atencién individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de accesibilidad,

comunicacién y compresion del usuario).
Fuente: (Stanton, Etzel & Walker 200/).

la calidad de la tangibilidad se mide a partir de fiabilidad se mide a partir de cinco declaraciones
cuatro declaraciones (Q1 hasta Q4: equipamiento (Q5 hasta Q9: empleados que cumplan las
moderno, instalaciones visualmente afractivas, promesas, empleados que muesfran un sincero
apariencia adecuada de los empleados vy inferés en solucionar los problemas de los clientes,
elementos materiales atractivos). La calidad de la empleados que realizan el servicio la primera vez sin

] 54 Universidad Libre



Edis Mauricio Sanmiguel Jaimes ® Martha Ximena Rivera Franco ® Nelson Omar Mancilla Medina ® Hugo Ballesteros Monsalve

equivocarse, empleados que concluyen el servicio
en el tiempo esperado y empleados que brindan
el servicio en general sin errores). Lla calidad de
la capacidad de respuesta se mide a partir de
cuatro declaraciones (Q10 hasta Q13: empleados
comunicativos, empleados répidos en la prestacion
de servicios, empleados dispuestos a ayudar a los
clientes y empleados que responden siempre en
forma adecuada a las inquietudes de los clientes).
la calidad de la seguridad se mide a partir de
cuatro declaraciones (Q14 hasta Q17 fransmisién
de confianza de los empleados, seguridad con
el servicio que le ofrece la empresa, empleados
siempre amables y empleados con conocimientos
suficientes para responder a sus preguntas). Por
tltimo, la calidod de lo empatia se mide a
partir de cinco declaraciones (Q18 hasta Q22:
empleados que presten atencién individualizado,
horario conveniente y adecuado, empleados que
presten atencién personalizada, empleados que se
preocupen por los mejores intereses de los clientes
y empleados que comprendan las necesidades
especificas de los clientes). Los autores de la
escala de medida SERVQUAL revisado indican que
conviene proceder a una adaptacién apropiada
cuando se frate de estudiar una categoria nica de
servicio (Diaz Gonzdlez & Pons Garcia, 2009).
El modelo SERVQUAL define cinco vacios o “gap”

como una serie de discrepancias o deficiencias

existentes respecto a las percepciones de la calidad
de servicio de los ejecutivos v las tareas asociadas
con el servicio que se presta a los consumidores.
Estas deficiencias son los factores que afectan a
la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea
percibido por los clientes como de alta calidad.
Estos vacios a los que hace referencia el modelo se
pueden resumir en las siguientes generalizaciones
(Parasuraman, valarie A., & Berry, 1988), (Zeithaml
&Parasuraman, 2004, citado por (Dugue Oliva,
2005).

Cap 1: Diferencia enfre las expectativas de los
usuarios vy las percepciones de los directivos.
Cap 2: Diferencia entre los percepciones de los
directivos y las especificaciones o normas de
calidad.

Cap 3: Diferencia entre las especificaciones de
la calidad del servicio y la prestacién del servicio.
Cap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio
y la comunicacion externa.

El modelo considera que la eliminacion de las
diferencias entre las expectativas y percepciones
del servicio depende de la disminucion de los
anteriores 4 gap o vacios. Por tal razén aparece
el gap 5.

Gap 5: Diferencia entre las expectativas del
consumidor sobre la calidad del servicio vy las
percepciones que tiene del servicio.

Figura 2. Modelo conceptual de la calidad de los servicios.

USUARIO

Comunicacion Necesidades Experiencia

Boca-Oreja Personales Pasada

s s ;

H ¥ :

PO Servicio esperado [t

i GAPS

L]

i Servicio percibide

) Entrega del icie (incluye contacto x Experiencia
EMPRESA ~ ieypuiaiong . [ > Puada

i GAP 4

i GAP3 3 t

E Convenidn de Percepciones en eipecificaciones

' de Calidad de Servicio

i GAP2 - 1

L]

Borssemeese Percepcitn de la Empresa

acerca de las Expectativas de los Consumidores

Fuente: (Parasuraman, Zeithaml, & Barry, 1985).
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4 . MATERIALES Y METODOS

El estudio se desarrollé con los usuarios habituales
de tiendas especializadas en la venta de bebidas
de café en los municipios de Socorro y San Gil,
en el departamento de Santander, Colombia, a

Tabla 2.

manera de estudio piloto. Se dividié el estudio
en dos efapas, en la primera se identificaron
las TEC presentes en el area objeto de estudio,
enconfrandose dos tiendas en el municipio de El
Socorro y tres tiendas en el municipio de San Gil.
Aplicandoseles la encuesta SERVQUAL revisada,
haciendo ajustes para orientarla a las TEC.

Ficha técnica del estudio.

Caracteristicas Encuesta

Universo

Consumidores de café mayores de 16 afios.

Ambito geogréfico

Municipios de El Socorro y San Gil, en el
departamento de Santander, Colombia.

Tamano de la muestra

2* *
n =200 - gg
e

Error de la muestra

+ 0,1

Nivel de confianza

5%, Z=1,96; p=0,5(1p)]=0,5

Método de recoleccién de informacion

Encuesta personalizada

Fuente: elaboracién propia.

4.1 APLICACION DEL
MODELO SERVQUAL

Para la medicion de la calidad del servicio
percibido en las tiendas de café se tomd como
muestra representativa a 96 clientes que consumen
habitualmente bebidas de café, en el mes de abril
de 2013. Teniendo en cuenta los objetivos de
esta investigacion, se utilizé la escala SERVQUAL
ajustando las preguntas (Diaz Gonzdlez & Pons
Carcia, 2009) a los objefivos de la investigacion.
Se utilizé la escala de Likert que mide acfitudes
o predisposiciones individuales en contextos
sociales particulares, tomandose una escala de
uno a cinco, donde:

1- totalmente insatisfecho RSC = 0-20%:; 2.
insatisfecho RSC = 20-40%:; 3- ni satisfecho ni
insatisfecho RSC = 40-60%; 4- satisfecho RSC
= 60-80%: 5. totalmente satisfecho, RSC = 80-
100%; RSC = rango de safisfaccion del cliente.
A esfos resultados se les hizo un andlisis estadisfico
utilizando Excel y SPSS para obtener la media, la
varianza, la desviacién estandar y el coeficiente
de variacion por cada dimension analizada.
Se calculd el RSC general para identificar el
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indice general de satisfaccion al cliente. Con esta
informacién se calculéd la brecha (Parasuraman,
valarie A., &Berry, 1988) por cada dimensién y la
brecha media, pudiéndose identificar la diferencia
enfre la percepcion de la calidad del servicioy sus
expectativas en las cinco dimensiones: fangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia. las expectativas corresponden a la
mayor valoracién posible (calidad idénea segin
la percepcion del cliente), por lo que se tomd
como cinco [totalmente satisfecho). Con relacién
a la medicién de las expectativas (Cronin & Taylor,
1992) proponen que para estimar la calidad de
servicio solo es necesario obfener las puntuaciones
relativas a la percepcion del cliente.

Se les pidié a los encuestados que seleccionaran
un aspecto en particular que considerara en su
percepcion el més importante, con la infencidon de
priorizar su accién de mejora, de ser necesario.

5 resumapos

Para evaluar la fiabilidad o consistencia inferna de
la escala se empled el coeficiente de Crombach;
el valor obtenido del alfa de Crombach para
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la expectativa del clienfe fue (0,936); para la
encuesta de la percepcién del servicio el valor
obtenido fue (0,946): Estos resultados muestran
una muy buena fiabilidad o consistencia inferna
de la escala. El coeficiente alfa de Crombach
alcanzo en los dos casos valores por encima de

0,80 recomendado por diversos autores (Peterson,
1994, luque, 2000) y a partir del cual no se
aprecian mejoras importantes en la calidad de
los resultados (Nunnally, 1978 citado por (Alén
Gonzdlez, 2006).

Tabla 3. Andlisis de fiabilidad.

Expectativa del servicio Percepcion del servicio

Resumen de casos Resumen de casos

N % N %
Casos Validos | 96 99.0 Casos Validos | Q0 98,9
Excluidos ] 1,0 Excluidos ] 11

a. Eliminacién por lista sobre la base de todas
las variables del procedimiento.

a. Eliminacién por lista sobre la base de todas
las variables del procedimiento.

Fiabilidad de estadisticas Fiabilidad de estadisticas
Alfa del|Alfa de|Nde items Alfa de|Alfa d e |N de items
Cronbach Cronbach Sobre Cronbach Cronbach Sobre
la base de ftems la base de datos
estandarizados estandarizados
925 926 22 Q41 942 27

Fuente: Elaboracién del aufor.

Tabla 4. Media de expectativas generales.

Percepcion

peCld d
ATRIBUTO Me- | Desviacion | CV N | Me- | Desviacion | CV N
dia | estédndar dia | esténdar

T1 | lotienda de café tiene equipos | 4,05 | 0,944 0,233196 3,20 0,972 0,249 | 90
de apariencia modemna

T2 | las instalaciones fisicas de | 4,14 | 0,890 0,215196 4,101,039 0,253 190
la cafeteria son visualmente
atfractivas

T3 | los empleados de la tienda de | 4,19 | 0,966 0,231 196 4,031,033 0,256 | 90
café tienen apariencia pulcra

T4 ' los elementos materiales| 4,11 | 0,905 0,220 196 | 3,64 | 1,301 0,357 1 Q0
(folletos, carta de servicios
y similares) son visualmente
afractivos
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F1 | Cuando la tienda de café| 3,21 1,016 0,260 |96 | 3,341,083 0,324 | 90
promefe hacer algo en cierfo
tiempo, lo hace

F2 | Cuando un cliente tiene un | 4,09 | 1,027 0,251196 3,47 11,256 0,362 | 90
problema en la tienda de café,
el personal muestra un sincero
interés en solucionarlo

F3 |la tienda de café realiza bien | 4,25 |1 0,894 0,210/96 13,901,112 0,285 90

el servicio la primera vez

F4 | la tienda de café concluye el | 4,01 | 1,000 0,249 |96 | 3,49 | 1,063 0,305 90

servicio en el tiempo prometido

F5 |la tienda de café insiste en| 3,63 | 1,126 0311196 3,14 11,176 0,374 1 Q0
mantener registros exentos de
errores

C1 |los empleados de la tienda | 3,66 | 1,195 0,327 196 3,161,271 0,403 | Q0
comunican a los clienfes cudndo
concluird la realizacién del
servicio

C2 | los empleados de la tienda de | 4,08 | 0,948 0,232 96 | 3,431,028 0,299 | 90
café ofrecen un servicio répido
a sus clientes

C3 | Llos empleados de la tienda de | 4,20 | 0,969 0,231196 13,401,110 0,326 | 90
café estdn dispuestos a ayudar
a sus clientes

C4 | los empleados nunca estan | 3,920 | 0,900 0,231 96 3,40 ,992 0,292 | Q0
demasiado ocupados para
responder a las preguntas de
sus clienfes

S1 |El comportamiento de los| 4,07 | 0,976 0,240 |96 3,81 |,923 0,242 90
empleados de la tienda de
café  transmiten confianza a
sus clientes

S2 | los clientes se sienten seguros | 4,08 | 1,012 0,248 |96 | 3,90 | 1,006 0,258 1 Q0
en sus transacciones con la
tienda de café

S3 | los empleados de la tienda de | 4,33 | 0,829 0,191 196 | 3,88 |,98]1 0,253 1 90
café son siempre amables con
los clientes

S4 |los empleados tienen| 3,86 |0,958 0,248 |96 13,44 11,153 0,335 190
conocimientos suficientes para
responder a las preguntas de
los clientes

E1 | latiendadecafé daasusclientes | 3,68 | 1,100 0,299 |96 | 3,54 | 1,007 0,284 90

una atencién individualizada
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empleados que ofrecen una
atenciéon personalizada a sus
clientes

E2 | latienda de café tiene horarios | 4,08 | 1,063 0,260 96 3,841,180 0,307 | 90
de frabajo convenientes para
todos sus clientes

E3 |la tienda de café tiene| 3,76 1,194 0,318 196 3,36 1,031 0,307 1 Q0

por los mejores infereses de
sus clienfes

E4 | la tienda de café se preocupa | 4,06 | 0,971

0,239|96 3,511,030 0,293 |90

las necesidades especificas de
sus clienfes

E5 | la tienda de café comprende | 4,22 | 0,849

0,201 96 | 3,461,143 0,331 |90

Media general 4,02

3,60

Fuente: Elaboracién propia del autor.

Encuesta de expectativas

Se enconiré un fotal de 96 encuestas validas. Al
observar la media en cada uno de los atributos
se observa que el de mayor valor corresponde
a S3: los empleados de la tienda de café son
siempre amables con los clientes. Y la menor
expectativa la genera F5: la tienda de café
insiste en mantener registros exenfos de errores.
Al analizar las diferenfes dimensiones se observa
que la dimensién de tangibilidad (T1, T2, T3,
T4) tiene el promedio mds alfo de expectativa,
con (4,12), encontrdndose cada atributo de
esta dimension sobre la media. la dimensién de
capacidad de respuesta y la de empatia tienen
los valores mas bajos, con (3,96) y (3,96] en la
escala, respectivamente. En términos generales los
promedios de las dimensiones fienen fendencia a
esfar alrededor del valor de 4,0 en la escala. Tres
afributos superan en 0,3 el (CV), coeficiente de
variacion: F5(0,311), C1(0,327)yE3(0,318).
El alfa de Cronbach supera en todos los casos
90%, correspondiendo a un modelo altamente
consistente.

5.1 ENCUESTA DE
PERCEPCION DEL
SERVICIO

Se encontréd un total de Q0 encuestas validas,
identificandose que la media més alta del afributo
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T2: las instalaciones fisicas de la cafeteria son
visualmente afractivas, tiene mejor percepcion, con
(4,10), y las mds bajas corresponden a los atributos
F5y C1, con una valoracion de (3,14 y (3,16),
respectivamente. Al evaluar las dimensiones
se encuentra que la tangibilidad contiene la
percepcion més alia, con (3,92) y se localiza
por encima de la media general. Los valores
mas bajos los obtuvo la dimension de capacidad
de respuesta, con (3,35), generando menor
percepcion del servicio. Se encuentra que hay
un mayor coeficiente de variacion para un mayor
nimero de atfributos: T4 (0,357); F1 (0,324); F2
(0,362); F4(0,305); F5(0,374); C1(0,403); C3
(0,326); S4 (0,335); E2 (0,307); E3 (0,307);
E5(0,331), indicando una fuerte diferencia de
percepcion entre cada encuestado. Con mayor
incidencia en el item C1: los empleados de la
fienda comunican a los clientes cudndo concluiré
la realizacion del servicio. El alfa de Cronbach
supera en fodos los casos 0%, correspondiendo
a un modelo altamente consistente.

5.2 GRADO DE
SATISFACCION
GENERAL

Al ordenar los afributos de mayor a menor se
encuentra que existen deficiencias en la percepcion
de la calidad del servicio frente a las expectativas.
El valor del gop de menor safisfaccién corresponde
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a: C3: los empleados de la tienda de café estan T2: las instalaciones fisicas de la cafeteria son
dispuestos a ayudar a sus clientes; E5: La tienda visualmente afractivas, E1: la tienda de café da
de café comprende las necesidades especificas a sus clientes una atencién individualizada, T1:
de sus clientes, con una brecha de [0,79). los la tienda de café tiene equipos de apariencia
afributos que tienen menor diferencia entre la modemna, y T3: los empleados de la tienda de
expectativa y la percepcién corresponden a café tienen apariencia pulcra.

Gréfica 1. Grados de satisfaccién del servicio.

:DDDDDDHHH

Brecha

T2 El | T1 T3 52 E2 51 F3 E3 54 53 T4 F5 C4 C1 F4 E4 F1 F2 C2  E5 c3
M Seriel -0,035-0,133-0,152-0,154-0,183-0,239-0,262-0,350-0,405-0,420-0,456-0,470-0,481-0,496-0,501-0,522-0,551-0,562-0,627-0,650-0,763-0,798

Fuente: Elaboracién del autor.

Al evaluar las cinco dimensiones se encuentra se acerca a la calidad deseada. Mientras que
que la fangibilidad (T) corresponde a la brecha la dimensién de capacidad de respuesta (C) es
de menor diferencia enfre la expectativa y la la brecha mdas grande en las dimensiones para
percepcion, por fal razén corresponde a la que lograr un servicio satisfactorio.

Grdfica 2. Gaps o brecha entre dimensiones.

=]
=
1]
=
2
m
‘é
a _ { - (| = {—
T F C S E
B Expectativa 4,12 3,98 3,96 4,09 3,96
M percepcion 3,92 3,47 3,35 3,76 3,54
W diferencia -0,20 -0,51 -0,61 -0,33 -0,42

Fuente: Elaboracion del autor.

5.3 ANALISIS DE

IMPORTANCIA
que se debe tener mayor atencion: Capacidad

Existen 11 afributos: (C3, E5, C2, F2, F1, E4, de respuesta, fiabilidad y empatia. Estos afributos
F4,C1,C4,F5,T4), que corresponden a69,72% % dimensiones requieren atencién especiol para
sobre la importancia para lograr un servicio lograr disminuir la brecha en la percepcién de la
satisfactorio; se destacan las dimensiones a las calidad en el servicio.
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Grdfica 3. Importancia de atributos.

™ % del camponeéte m

% acumulado  « - S N EEE SN

Fuente: Elaboracién del autor.

DISCUSION DE
« RESULTADOS

No se encontrdé una encuesta SERVQUAL
esfandarizada para la evaluacion de la percepcion
de la calidad del servicio en una cafeteria, por
tal razdn se ajustd la encuesta 'y sus preguntas de
acuerdo con la aplicacién de la encuesta piloto.
Existe diferenciacion marcada entre las tiendas
especializadas de café; se identificd que esfas se
encuentran orientadas a ofrecer un producto con
ciertas caracteristicas de calidad pero dejan de
lado los aspectos de atencion al cliente y calidad
del servicio.

Referente a la hipotesis de la percepcién del
cliente frenfe a la calidad del servicio prestado
en las tiendas especializadas de café, es bajo;
se encontro:

Llas dimensiones asociadas a la capacidad de
respuesta C (-0,61); fiabilidad F (0,51)y empatia
(0,42) corresponden a las brechas mayores; por
fanfo, su percepcién es baja frente a la expectativa;
esto lleva a que el cliente no encuentre que la
fienda especializada de café tenga orientacion
clara hacia el servicio y su percepcién de la
calidad del servicio sea valorada como inferior
frente a la expectativa.

La tangibilidad T (0, 20) corresponde a los aspectos

relacionados con instalaciones fisicas, equipos de
apariencia moderna, apariencia pulcra, materiales
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enfregados por la tienda, corresponden a la brecha
que mds se acerca a las expectativas, seguida
por la dimension de seguridad S (0,33), siendo
el ftem T2: Las instalaciones fisicas de la cafeteria
son visualmente atractivas, el que se aproxima a
la expectativa (-0,035).

la media general obtenida en la encuesta de
expectativa arrojd una puntuacién de (4,02),
muy superior a la obtenida por la encuesta de
la percepcion calificada de manera global con
(3,60); esta brecha general del estudio muestra
que la hipétesis planteada es correcta, Todas las
dimensiones de la percepcion del cliente tienen
una media inferior a la media general de las
expectativas.

Existen 11 atributos que clasificados en sus
dimensiones capacidad de respuesta (C1, C2, C3,
C4); empatia (E4, E5), fiabilidad (F1, F2, F4, F5)
y un elemento de tangibilidad T (4) corresponden
a 69,72% de atributos que generan la deficiente
percepcién del servicio, indicandonos que no
existe o no es clara la orientacion de los tiendas
especializadas en café, orientdndose mas a los
afributos del producto.

Al analizar la tercera hipotesis: las tiendas
especializadas de café emergentes se orientan
hacia el producto, dejando en un segundo plano
la calidad del servicio prestado, el andlisis del
modelo SERVQUAL mostré una fuerte evidencia
de que las tiendas objeto de estudio se orientaban
hacia aspectos de calidad del producto vy sus
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materias primas, razén que lleva a respaldar esta
hipdtesis dado que:

las puntuaciones alcanzadas en la percepcion
del consumidor encuentran que se orientan mas
hacia el producto de calidad vy sus atributos que
hacia el servicio; esto mismo se evidencia desde
la perspectiva de las tiendas de café en la region
objeto de estudio. Se encuentra fuerte evidencia de
que este aspecto sigue siendo de gran imporfancia
para el consumidor, esto en contra de lo que el
colombiano promedio consume: café preparado
con materias primas de mala calidad, razén que
explicaria en buena medida el bajo consumo per
capita de café en Colombia como pais productor.

/. CONCLUSIONES

El modelo SERVQUAL es un instrumento poderoso
para identificar la calidad del servicio desde la
perspectiva del clienfe, pese a tornarse dispendioso
por fener que aplicar las dos encuestas; esfe
insfrumento no se encuentra estandarizado para
servicios de esta indole.

Todos los ftems evaluados lograron un nivel de
satisfaccion inferior a las expectativas, la dimensién
de capacidad de respuesta fue la que generd la
brecha més alfa en relacién frente a la expectativa
del servicio y la percepcién del mismo, seguido
por las dimensiones de fiabilidad y empatia,
confirmandose la hipétesis de que la orientacion
de las tiendas hacia el servicio es baja.

Al tratarse de un alimento se encuentra que los
aspecfos asociados a la calidad del producio
u . " . ,

bebida" afectan directamente los demds factores
de éxito, y los factores asociados a la atencion
y orientacion hacia el clienfe son definitivos en
el momento de fomar la decisién de adquirir el
producto en la tienda.

la dimension fangibilidad se acerca a lo que el
usuario desea en cuanto a calidad del servicio
percibido; afributos como aspecto de la fienda
esfén muy cerca de las expectativas, aspectos que
deben potenciarse de manera que se conviertan
rdpidamente en factor clave de éxito.

Al ordenar los atributos de mayor
a4 Mmenor se encuentra que existen
deficiencias en la percepcion de
la calidad del servicio frente a las
expectativas. El valor del gap de
menor satisfaccion corresponde a:
C3: Los empleados de la tienda
de café estin dispuestos a ayudar
a sus clientes; E5: La tienda de
café comprende las necesidades
especificas de sus clientes, con
una brecha de (-0,79). Los
atributos que tienen menor
diferencia entre la expectativa

y la percepcion corresponden

a 12: Las instalaciones fisicas

de la cafeteria son visualmente
atractivas, E1: La tienda de café
da a sus clientes una atencion
individualizada, T1: La

tienda de café tiene equipos de
apariencia moderna, y 13: Los
empleados de la tienda de café

tienen apariencia pulcra.,
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Es importante que las tiendas especializadas
de café TEC orienten sus esfuerzos a mejorar
las dimensiones de capacidad de respuesta,
empatia vy fiabilidad, priorizando los atributos
C3: los empleados de la tienda de café estan
dispuestos a ayudar a sus clientes; E5: la tienda
de café comprende las necesidades especificas
de los clientes y F2: cuando el cliente tiene un
problema en la tienda de café, el personal muestra
un sincero inferés en solucionarlo. Estos tres afributos
sumados corresponden a 24,01% de la brecha.
El cliente encuentra que el factor importante por
fener en cuenta es la calidad del producto que
consumird, pero valora de manera similar el servicio
que percibe en la tienda, dimensiones que deben
orientar a los empresarios de esfe tipo de negocios
a acompariar la calidad del producto con una
mayor orientacion hacia el servicio de calidad.
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