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El impacto de la percepcion de calidad en el servicio y satisfaccion del cliente en la
rentabilidad del comercio minorista
JAVIER NERI URIBE'
JUAN GAYTAN CORTES’

Resumen

La calidad en el servicio y la satisfacciéon del cliente son dos variables que han cobrado
preponderancia en la gestion de las compaiifas, principalmente por contribuir a su rentabilidad. Este
estudio pretendié identificar el impacto de ambas variables en los indicadores financieros de
rentabilidad de un sector comercial minorista. Los datos fueron obtenidos mediante encuesta; para
su andlisis se sometieron a procedimientos estadisticos de andlisis de varianza unidireccional, y
regresion lineal multiple. Los resultados indicaron que en cuanto a las dos variables independientes,
tanto la calidad en el servicio como la satisfaccién del cliente mostraron suficiente correlacién
estadistica con algunos indicadores financieros de rentabilidad de los minoristas participantes. A
partir de la regresién se encontrd relacién en algunos de los items de calidad en el servicio y
algunos indicadores de rentabilidad, pero no para la variable satisfaccién del cliente, la cual no se

relaciond con la rentabilidad minorista.
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Abstract

Quality service and customer satisfaction are two variables that have gained prominence in the
management of companies, mainly by the contribution to profitability. This study aimed to identify
the impact of both variables over financial indicators of profitability of a retail trade sector. Data
were collected through a survey, for analysis were subjected to statistical procedures such as one-
way anova and multiple linear regression. The results indicated that in terms of the two independent
variables, both service quality and customer satisfaction showed sufficient statistical correlation
with financial indicators of profitability of participating retailers. From the regression relationship
was found in some of the items of service quality and profitability indicators, but not for variable

customer satisfaction, which was not related to retail profitability.
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Introduccion

Las practicas de calidad en el servicio y de un enfoque centrado en la satisfaccion del cliente han
demostrado tener influencia directa en indicadores financieros de las empresas, y en aspectos
medulares para la planeaciéon de estrategias de crecimiento y expansién comercial en diversos
sectores econdmicos. Actualmente empresas de varios sectores las practican, aunque esto no con el
mismo impetu y enfoque. Un sector comercial que en México carece de este tipo de précticas de
calidad en el servicio centradas en el cliente es el de las tiendas de abarrotes, comercios minoristas
que enfrentan no solo una fuerte competencia entre ellos mismos, sino también con grandes cadenas

comerciales, lo que ha contribuido a su continua desaparicion.

El comercio minorista

El comercio minorista o detallista, es segun Lewison (1999:6) “cualquier establecimiento de
negocios que dirige sus esfuerzos hacia el consumidor final, y cuyo propésito es venderle los
productos o servicios que ofrece y que aquel necesita”. Este sector es motor de las economias
nacionales por su contribucién al Producto Interno Bruto (PIB), la generacidon de empleos, y por las
estrategias y habilidades emanadas de sus operaciones tanto en mercados regionales, como en su
competencia en mercados globales (Tsai et al., 2008). Las exigencias, saturacién y necesidad de
diferenciacién han presionado a los minoristas a adaptarse al cambiante entorno econdémico, de
competencia, de hibitos y preferencias del cliente, sobre todo tecnolégicamente, que es, segin Saji
y Uma (2009), el aspecto minorista mas dindmico, y que le ha permitido computarizar muchas de
sus operaciones tales como la administracién de inventarios, facturacion y pago, bases de datos de

clientes, uso de cédigos de barras y terminales puntos de venta.

Comercio minorista en México y Cuernavaca

En México, el Instituto Nacional de Estadistica Geogréfica e Informética (INEGI, 2011), basado en
el Sistema de Clasificaciéon Industrial de América del Norte, clasifica al sector comercial en
mayorista o al por mayor (practicado a gran escala y que se constituye de unidades econémicas
dedicadas generalmente a la compra-venta de bienes de consumo intermedio, y cuyas transacciones
son bdsicamente en grandes volimenes) y al por menor 6 detallista (que contempla unidades
econdmicas con operaciones en menor escala dedicadas a la compra-venta de bienes de consumo
final). Segtn el dltimo Censo Econdmico realizado por el INEGI (2009) existen 5,144,056 unidades
econdmicas. De estas el 47.1% lo constituyen comercios en alguna modalidad. Este sector emplea a

30% del total de la poblacidn, equivalente a 6, 134,758 de empleados (INEGI, 2010).
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Las ventas detallistas ascendieron en 2009 a cerca de 100 millones de ddlares, de estas, las ventas
del canal moderno representaron mas del 60%, reafirmandose afio tras afio como el principal
generador de valor para el sector minorista, con grandes crecimientos porcentuales (FUNDES,
2009). Del sector minorista, las tiendas de abarrotes han enfrentado condiciones de presién y
competencia, rezago y carencia de procesos tecnolégicos y operativos. En Cuernavaca suman 2033
unidades econdmicas que emplean a 4042 personas, sin distincién entre personal remunerado,
duefos o propietarios sin sueldo. Sus ventas ascendieron en 2009 a $704,844, y sus gastos por

consumo de bienes y servicios implicé $579,136 (INEGI, 2000, 2009).

La calidad en el servicio

De acuerdo a Scotti, Harmon y Behson (2009); Eboli y Mazulla (2008) la calidad en el servicio es
un tépico actual, estudiado en sectores de servicios publicos y privados, al ser es un elemento
primordial, no solo del producto, sino también del servicio ofrecido. La empresa modifica sus
actividades para orientarlas hacia el cliente, llevando a cabo esfuerzos de manera relacional
empresa-cliente, gestdndose asi, segin Kotler y Keller (2006), un enfoque orientado en mantener
relaciones duraderas, en el que los participantes obtengan mayores beneficios. Esta orientacion es
pieza clave de la calidad en el servicio y se concibe como la importancia y el lugar del cliente, por
lo que este es proveido acorde a sus necesidades, vinculdndola a la oferta comercial de la empresa.
Esta orientacidn tiene el potencial de impactar favorablemente las percepciones de calidad en el

servicio, la satisfaccion del cliente y una eficiencia operacional (Scotti, Harmon y Behson, 2009).

La calidad en el servicio ha sido investigada y evaluada en numerosos trabajos, sin embargo, a pesar
de la extensa literatura referente, no hay una definicién aceptada por la generalidad, como pudiera
pensarse (Pisnik y Snoj, 2010), posiblemente, segiin Ladhari (2008), por ser un concepto muy
amplio y multidimensional. Se concibe como el resultado de comparar las percepciones del cliente
con sus expectativas (Ferrer, 2009), comparacién generada por el encuentro con el servicio,
interaccién diddica entre proveedor y cliente (Chang y Chang, 2008). De esta experiencia surge la
opinién o juicio respecto a la calidad en el servicio percibida, en concordancia con el paradigma de
la disconformidad (Oliver, 1981), que sustenta este tipo de enfoque basado en expectativas y
percepciones. Calidad en el servicio es una filosofia global que puede abarcar a toda la empresa’, y
tiene como objetivo mantener relaciones provechosas tanto para esta como para el cliente, quien

desde su enfoque personal evalda la calidad recibida (Eboli y Mazzulla, 2008). De conformidad con

3 . L . . ~s . .,
En este trabajo de manera genérica, a la empresa se le denomina tanto compafiia como organizacion.
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Salvador Ferrer (2009) “la calidad en el servicio es el resultado de comparar las percepciones del

cliente con sus expectativas”.

SERVQUAL: una escala para medir la calidad en el servicio

Servqual es una metodologia utilizada para medir las percepciones de calidad en el servicio. Esta
encuentra sus origenes en el modelo de calidad en el servicio de Parasuraman et al., (1985, 1988),
del cual derivaron las dimensiones que la integran. Estos autores describen a la calidad en el
servicio como una comparacién del cliente entre expectativas y percepciones de desempeiio,
evaluaciéon que envuelve resultados y procesos. Como resultado de sus trabajos propusieron esta
escala SERVQUAL, compuesta de 22 items contenidos en cinco dimensiones: tangibles (facilidades
fisicas, equipamiento y apariencia del personal); confiabilidad (capacidad para realizar el servicio
prometido y con precision); capacidad de respuesta (disposicién para ayudar a los clientes y ofrecer
un servicio rdpido; garantia (conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar

confianza y seguridad; empatia (cuidado y atencién individualizada que la empresa provee).

La satisfaccion del cliente

Para Oliver (1981) la satisfaccion del cliente “es la suma del estado psicoldgico resultante cuando
las emociones y expectativas son disconfirmadas junto con los sentimientos previos del cliente
sobre la experiencia de consumo”. Otros estudiosos la definen desde dos enfoques: el primero por
su orientacion al resultado, considerdndose como lo obtenido de una experiencia de consumo
(Oliver, 1980, citado por Setd, 2004). En el segundo se define por su orientacién al proceso,
atendiendo a la percepcion, evaluacién y psicologia, procesos que combinados generan una
satisfaccion (Bearden y Teel, 1983; Oliver, 1980, citado por Setd, 2004). Desde otros enfoques se
define segtin su especificidad, y desde la perspectiva de una transaccién particular, vista como un
juicio de post-eleccion a ella (Oliver, 1980, citado por Setd, 2004), diferente a la satisfaccién
acumulativa de experiencias de compra o consumo de servicios durante el tiempo (Fornell, 1992,
citado por Setd, 2004).

La satisfaccion del cliente se vincula con la calidad en el servicio, y se define como el resultado de
una evaluacién positiva en cuanto al servicio recibido. Se ha demostrado que las dimensiones en las
que comuinmente se integra a la calidad del servicio, tales como la confidencialidad, la seguridad y
la eficiencia fisica tienen un impacto positivo en la satisfaccién del usuario de algin servicio (Pisnik
y Snoj, 2010). La satisfaccion es “una reaccion de las personas ante un adecuado y pronto
cumplimiento de sus necesidades y expectativas por parte del servicio” (Lee, Gim y Yoo, 2009), si

dichos servicios son eficientes para el cliente, tienen costos acordes a lo que esta dispuesto a pagar,
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le posibilitan un ahorro de tiempo, y si cubren sus necesidades a través de una segmentacién y
personalizacidn, generaran invariablemente una satisfaccion con el servicio. Para Parasuraman,
Zeithaml y Malhotra (2005) si “la evaluacion y juicio del cliente tras el encuentro con el servicio es

positiva, es probable que se presente una satisfaccion”.

Relacion entre calidad en el servicio y satisfaccion del cliente

Desde que a la calidad en el servicio se le ha relacionado estrechamente con la satisfaccién del
cliente, su estudio ha virado hacia conocer como ambas variables repercuten en la rentabilidad de
las compaiiias, por lo que varias investigaciones se han realizado especificamente para conocer sus
correlaciones (Zeithaml, 2000). En esta dindmica, Duncan y Elliot (2002) investigaron en
instituciones financieras minoristas de Australia, la relacién entre calidad en el servicio y sus
resultados financieros, utilizando ecuaciones estructurales para conocer los vinculos entre
determinados ratios financieros y las percepciones de calidad del cliente. Como resultado
encontraron una correlacién positiva entre calidad en el servicio y resultados financieros en los
bancos y uniones de crédito participantes. En Taiwan Chan y San (2005) realizaron una
investigacién similar con bancos minoristas, agregando otras variables a su estudio, como la
satisfaccién del cliente y las intenciones de compra; en esta participaron gerentes y clientes
bancarios. Las conclusiones indicaron que la satisfaccién del cliente es antecedida por sus
percepciones de calidad en el servicio, y que la satisfaccién antecede a sus intenciones de compra y
lealtad, y que en su conjunto son antecedentes de rentabilidad bancaria.

Aladwan, (2010) estudiaron los efectos de la aplicacién de principios de calidad en el servicio sobre
el desempefio en aerolineas de Jordania; utilizaron ratios como medidas de desempefio financiero, y
otras medidas no financieras de desempefio entre las cuales destacan la satisfaccion del cliente y la
productividad; participaron 33 aerolineas y sus clientes. Los resultados mostraron una positiva y
significativa relacién entre la calidad en el servicio practicada y su desempefio financiero y no
financiero, en su rentabilidad, en el incremento anual en ventas, un decremento en los costos y un
sustancial incremento en la satisfaccion del cliente. Se concluyé que précticas centradas en el

cliente aéreo representan una ventaja financiera y de desempeio.

Vinculacion entre calidad en el servicio, satisfaccion del cliente y la rentabilidad

Existe una vinculacién entre calidad en el servicio al cliente y rentabilidad por su contribucién a la
satisfaccion, permanencia, repeticion de compras y lealtad manifestada por el cliente (Anad, 2009;
Ferrer, 2009; Jen-Hwa, 2009; Naik, 2010). Esos vinculos se dan en un tipo de relacién sinérgica en

la que todos los aspectos participantes juegan un rol importante e interdependiente entre si. No es
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posible decir que una compaiiia por ser calificada como de alta calidad en el servicio y que tiene
clientes satisfechos, brinde a sus accionistas y duefios las mejores utilidades, pero la experiencia y la
investigacion han demostrado que en la mayoria de los casos esas caracteristicas originan un mayor
beneficio para los propietarios de las firmas, demostrando que la calidad en el servicio y la
satisfaccion del cliente estdn positivamente correlacionadas a un buen desempefio financiero y
rentabilidad minorista (Duncan y Elliot, 2002; Chang y San, 2005).

De acuerdo a Berry (1996) las pricticas empresariales de servicio extraordinario es una estrategia
de rentabilidad que diferencia a la empresa de la competencia, fomenta las referencias favorables
provenientes de los clientes y los motiva a abandonar a los demds proveedores y consolidar la
compra repetida con la empresa. También lo es porque conduce a una menor pérdida de clientes, a
una disminucién en la rotacién y mejora en la apariencia de los empleados, conduciendo a una
mayor productividad, menor repeticion de errores de servicio, y posiblemente a precios mads altos a
causa del mayor valor entregado al cliente (Bebko y Sciulli, 2009). La aplicacién de filosofias de
calidad en el servicio puede generar beneficios financieros y crecimientos anuales en ventas, y
reducir costos de operacién sin importar el tipo de servicio o sector de que se trate (Aladwan, 2010).
Estas filosoffas son aplicadas, no solo en la industria de servicios, sino también en la de produccién
de bienes, brindando similares resultados, y corroborando que frente a productos con mayor calidad,
es mayor la satisfaccién del cliente, y por consecuencia, mayor la rentabilidad de la industria en

particular (Shah y Regassa, 2010).

La rentabilidad en el comercio minorista

Un indicador del desempeiio del negocio repetidamente medido es la rentabilidad, resultado
relevante para la operacion de las compaiifas. Esta es considerada un referente del funcionamiento
econdmico, fundamental para continuar operando y sobrevivir; se utiliza para realizar planeaciones
estratégicas a mediano y largo plazo. El término rentabilidad puede significar diferentes cosas y
conformarse de distintos aspectos para los diferentes grupos de interés que existen en las
compaififas, ya sea inversionistas, acreedores, clientes, competidores, gerentes, empleados, y
analistas de negocios e inversion, cada uno de los cuales puede verlo desde diferentes perspectivas,
segun la posicién que guardan en la estructura organizacional, su nivel jerarquico y el departamento
en el cual desenvuelven sus actividades (Vause, 2009). Es el beneficio de una organizacién en un
periodo determinado de tiempo, que se obtiene de restarle al total de los ingresos, los costos de la
misma (Duca, 1997), e indica la diferencia entre el capital mostrado al inicio de algin balance o

estado financiero con respecto al obtenido al final de un periodo determinado (Vause, 2009).
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Medicion de la rentabilidad a través de razones financieras

La rentabilidad puede medirse utilizando ratios o razones financieras que combinen en muchos de
los casos, las utilidades con al menos otra figura del estado de resultados, del balance general o de
alguna otra parte del informe anual. El punto de partida para su andlisis y valoracién puede ser el
reporte anual de operaciones (Vause, 2009). Para Duca (1997) puede medirse restdndole al total de
los ingresos de una organizacién los costos de la misma. De acuerdo a Mok, (2007) puede ser
evaluada estableciendo relaciones de interdependencia entre indicadores concretos, tales como el
apalancamiento en el desempefio de una firma en relacién a la eficiencia de la misma, y el efecto de
ésta eficiencia sobre la rentabilidad presentada en un periodo de tiempo. Algunas razones utilizadas
para medirla, segin Vause (2009) y UAM (2011) son: Razén financiera del margen neto o
rentabilidad de los ingresos (utilidad/ventas totales) x (100); razén financiera del margen de utilidad
bruta % de margen de utilidad bruta = 100 x (utilidad bruta/ingresos por ventas); razén financiera
del margen de utilidad de operacion % del margen de operacion = 100 x (margen de

operacidn/ingresos por ventas).

El andlisis general de la calidad en el servicio, la satisfaccion del cliente y la rentabilidad del
comercio minorista, propuso una relacion de dependencia e independencia entre las tres variables
estudiadas, afirmando que la rentabilidad de las tiendas participantes estd dada en funcién de las
percepciones de calidad en el servicio y de la satisfaccion de sus clientes, es decir, la rentabilidad es
dependiente de estas dos variables. El andlisis y la proposicién, dieron sustento a las siguientes

hipdétesis:

Hipétesis de estudio

HI. La calidad en el servicio que percibe el cliente y su grado de satisfaccidn estdn correlacionadas
con la rentabilidad de las tiendas de abarrotes.

H2. Las variables calidad en el servicio y satisfaccién del cliente impactan de manera independiente

y en diferente medida en la rentabilidad de las tiendas de abarrotes.

Metodologia utilizada en la investigacion

El modelo estadistico para probar las hipétesis, fue aplicado en dos escenarios; la variable
dependiente en ambos fue la rentabilidad, para lo cual se construy6 un indicador del desempefio
financiero a partir de los items de la encuesta que proporciond informacién sobre este indicador.
Las variables independientes estuvieron representadas por los items de la percepcion de la calidad y

la satisfaccion del cliente.
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Variable independiente percepcion de calidad en el servicio

De acuerdo a Chang y San (2005) la percepcién de calidad en el servicio se constituye, es
afectadada y se deriva de tres variables: de la calidad en el servicio, la intencién de compra y la
satisfaccion del cliente. En este estudio, la percepcién de calidad en el servicio se basd en los
trabajos de Parasuraman, (1985, 1988) y en los de Cronin y Taylor (1992, 1994), considerados los
principales representantes de la escuela norteamericana de calidad en el servicio, a través de sus
escalas Service Quality (SERVQUAL) y Service Performance (SERVPERF), respectivamente. De
las investigaciones de Parasuraman, (1985, 1988) se tomaron y adaptaron las dimensiones e items
que componen la escala SERVQUAL. De Cronin y Taylor (1992, 1994) solo se retomd el enfoque
de medir las percepciones de calidad inicamente con base en el desempefio del servicio, tal como lo
proponen en su escala SERVPERF, excluyendo la medicién de las expectativas para obtener dicha

percepcidn, como se propone en la escala SERVQUAL.

Variable independiente: satisfaccion del cliente con el servicio
Para su medicidn, este trabajo se basé en las investigaciones de Cronin y Taylor (1992, 1994), de

donde fueron revisadas, consideradas y adaptadas algunas guias para su estudio.

Variable dependiente: rentabilidad

Para medirla se utilizaron algunos pardmetros e indicadores de desempefio econémico, financiero y
operativo de la muestra de tiendas de abarrotes participantes. Estos indicadores fueron: ventas netas
anuales, retorno sobre los activos, retorno sobre el Capital, utilidad del dltimo afio de operacién y

clientes atendidos diariamente.

Delimitacion de las poblaciones, tamaiio y seleccién conveniente de las muestras de estudio

El tipo de muestreo para las tiendas de abarrotes fue por conveniencia no probabilistico, a partir de
la decision indiscriminada del investigador, y de la naturaleza particular del estudio, caracteristicas
tipicas de este tipo de muestreo (Elorza, 2000). La muestra asi seleccionada se compuso de 87
unidades econémicas; los criterios para esta eleccién consistieron en que tuvieran entre 6 y 10
empleados, estuvieran ubicadas en Cuernavaca, tuvieran una superficie mayor a 16 m2 y que no
superaran $ 4°000,000 de ventas anuales. La segunda poblacién de estudio fueron los clientes de las
tiendas de abarrotes, la cual se considerd infinita, al no localizar fuentes que especificaran su
tamafio. La determinacion de la muestra de los clientes, quienes proporcionaron la informacién

sobre la percepcidn de calidad en el servicio y satisfaccidn, también se determiné por conveniencia.
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Se determind asi que de cada una de las 87 tiendas participantes se tomarfa un cliente al azar. La
segunda muestra, quedd asi determinada en 87 participantes. Como se observard en parrafos
siguientes, de la primera muestra solo accedieron a participar 56 tiendas, por lo que la segunda

muestra también quedd reducida a esta misma cantidad.

La encuesta para la obtencion de datos

Se utilizé el método de encuesta para la recoleccién de datos, y se disefiaron dos diferentes para las
dos muestras seleccionadas. La primera de ellas se aplicé a los clientes de las misceldneas, quienes
proporcionaron la informacién sobre las percepciones de calidad en el servicio y satisfacciéon del
cliente, con base en la escala Servqual de Parasuraman (1988) y Servperf de Cronin y Talor (1992,
1994), respectivamente. La segunda encuesta fue aplicada a los encargados o duefios de las tiendas;
mediante esta se recabd informacién sobre indicadores de rentabilidad, los cuales incluyeron:
retorno sobre la inversion, nivel de ventas, la capacidad de reinversion, y un item para conocer los
clientes atendidos diariamente. En ambas encuestas se utilizé una escala Likert con rangos del uno
al cinco, siendo el nimero uno la opcion “totalmente en desacuerdo” y el numero cinco para la
opcion “totalmente de acuerdo”. El periodo de andlisis se cerrd al afio 2011, dltimo ejercicio

completo de operaciones en la tienda al momento de realizar este estudio.

Analisis de datos y resultados obtenidos
Confiabilidad del instrumento: alpha de Cronbach
Los 34 items de las dos encuestas aplicadas se integraron en una sola matriz de datos, la cual se

sometié a esta prueba estadistica. El indice obtenido se muestra en la tabla 1.

Tabla 1: Estadistico de fiabilidad

Alfa de
N de elementos
Cronbach
0.882 32

Fuente: elaborada con datos de salida de SPSS

version 20.

Resultados del analisis de varianza unidireccional entre la variable independiente calidad en
el servicio, y la dependiente rentabilidad
La primera variable que se corrié fue percepcion de calidad en el servicio, en relaciéon a los 10

indicadores financieros de las tiendas. Se corrieron los andlisis de varianzas y los resultados que
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arrojaron una significancia mayor a 0.05 fueron descartados al no mostrar suficiente validez

estadistica; los correspondientes a dicha significancia se muestran en la tabla 2.

Tabla 2: Anova unidireccional para las variables calidad en el servicio y rentabilidad

Variable
independient
e

CSP1

CSP3

CSP4

CSP4

CSP10

CSP11

CSP11

CSP12

CSP12

Variable
dependient
e

FR4

FR2

FR5

FR6

FR9

FR1

FR3b

FR1

FR3a

Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos

Suma de
cuadrado
S

17.401

49.439
66.839
8.987

47.871
56.857
9.461

52.468
61.929
13.615

60.368
73.982
10.741

47.241
57.982
11.860

54.997
66.857
5.408

25.949
31.357
12.249

54.608
66.857
6.995

Gl

7

48
55
3

52
55
3

52
55
3

52
55
4

51
55
4

51
55
4

51
55
4

51
55
4

Media
cuadratic
a

2.486

1.030

2.996

921

3.154

1.009

4.538

1.161

2.685

926

2.965

1.078

1.352

509

3.062

1.071

1.749

F

2413

3.254

3.126

3.909

2.899

2.750

2.657

2.860

3.017

.034

.029

.034

.014

.031

.038

.043

.033

.026

Sig.
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CSP12

CSP13

CPS15

CSP16

CSP16

FR3b

FR3b

FR7

FR3b

FR8

Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total
Inter-
grupos
Intra-
grupos
Total

29.558
36.554
7.736

23.621
31.357
6.872

24.485
31.357
13.720

64.833
78.554
5.612

25.745
31.357
8.793

41.707
50.500

51
55

51
55

51
55

51
55

51
55

51
55

.580

1.934

463

1.718

480

3.430

1.271

1.403

.505

2.198

818

4.176

3.578

2.698

2.779

2.688

.005

.012

.041

.036

.041

Fuente: elaboracién propia con datos de salida de SPSS

Resultados de la relacién entre la variable independiente satisfaccion del cliente y la variable

dependiente rentabilidad

Se relacioné a la variable independiente satisfaccion del cliente, y a la rentabilidad como variable

dependiente. Para la primera variable, las iniciales fueron SS, asignando el nimero uno y dos, para

el primero y segundo item de esta, respectivamente. Estos se valoraron mediante anovas

relaciondndolos con los diez indicadores financieros utilizados para medir la rentabilidad de la

muestra de tiendas de abarrotes participantes. Las relaciones que entre ambas variables arrojaron

una significancia mayor a 0.05 fueron descartadas al no ser validas estadisticamente. Los resultados

con una significancia menor a 0.05 fueron aceptados como validos; estos se muestran en la tabla 3.

Tabla 3: Anovas unidireccionales para la variable satisfaccion del cliente y rentabilidad

Relacién significativa entre

variables
SS1 en
relacién a

Inter-
grupos

Suma de
cuadrados

5.317

4

Media

cuadratica

1.329

2.603

Sig.

.047
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FR3b Intra- 26.040 51 511
grupos
Total 31.357 55
SS2 en grupos
relacion a Intra-
s orupos 47.259 51 927
Total 56.857 55
Inter- 7.287 4 1.822 3.175 .021
SS2 en grupos
relacion a Intra-
FR3a grupos 29207 ! M
Total 36.554 55
Inter- 7490 4 1.872 4.001 .007
SS2 en grupos
relacién a Intra-
FR3b grupos 23867 > 408
Total 31.357 55

Fuente: Elaboracién propia con datos de salida de SPSS

Procedimiento estadistico para prueba de hipotesis: analisis de regresion multiple

Se realizé un procedimiento regresion lineal multiple para comprobar las hipétesis de estudio. Este
funciona tanto en el caso de dos variables (regresidon simple) como en el de més de dos variables
(regresion multiple), y puede utilizarse para explorar y cuantificar la relacién entre una variable
llamada dependiente o criterio (Y) y una o mas variables llamadas independientes o predictoras

(X1, X2,... Xp), asi como para desarrollar una ecuacion lineal con fines predictivos.

Modelo estadistico

El modelo estadistico para probar las hipétesis, fue aplicado en dos escenarios; la variable
dependiente en ambos fue la rentabilidad, para lo cual se construyé un indicador del desempefio
financiero a partir de los iftems FR1, FR2, FR3, FR4, FRS, FR6, FR7, FRS, FR9 y FR10 de la
encuesta que proporciond informacién sobre este indicador. La variable independiente en el primer
escenario se conformé por los 20 items de Calidad en el Servicio Percibida (CSP1, CSP2, CSP3,
CSP4, CSP5, CSP6, CSP7, CSP8, CSP9, CSP10, CSP11, CSP12, CSP13, CSP14, CSP15, CSP16,
CSP17, CSP18, CSP19, CSP20). La variable independiente en el segundo escenario, se conformé
por los items de Satisfaccion con el Servicio (CSS1 y CSS2). El programa para el anélisis de datos
fue SPSS-20. Los datos generados del procedimiento inicial (introduccién/eliminacién de
variables), se observan en la tabla 4, este considero los datos del primer escenario de estudio para la

variable independiente calidad en el servicio y la dependiente rentabilidad.
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Tabla 4: Variables introducidas/eliminadas®

salir >=.100).

Mode Variables introducidas V‘ar%ables Meétodo
lo eliminadas
CSP20, CSP4, CSP1, CSP2, CSP18,
CSP3, CSP8, CSP10, CSP9, CSP6,
1 |CSP15, CSP13, CSP19, CSP7, CSP5, Introducir
CSP17, CSP16, CSP12, CSP11,
CSP14°
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
2 CSPS salir >=.100).
Hacia atras (criterio: Prob. De F para
3 CSP4 salir >=.100).
Hacia atras (criterio: Prob. De F para
4 CSP7 salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
> CSP19 salir >=.100).
Hacia atras (criterio: Prob. De F para
6 CSPIS salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
7 CSP6 salir >=.100).
Hacia atras (criterio: Prob. De F para
8 CSPl4 salir >=.100).
Hacia atras (criterio: Prob. De F para
? CSP20 salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
10 CSP8 salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
1 CSP16 salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
12 CSP10 salir >=.100).
Hacia atras (criterio: Prob. De F para
13 CSP9 salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
14 CSP13 salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
15 CSPI salir >=.100).
Hacia atrds (criterio: Prob. De F para
16 CSP3 salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
17 CSPI7 salir >=.100).
Hacia atras (criterio: Prob. De F para
18 CSP2 1 Galir 5= .100).
19 CSP18 Hacia atrés (criterio: Prob. De F para

A. Variable dependiente: DESEM_FIN. B. Todas las variables solicitadas introducidas

B. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Elaboracién propia con datos de salida del programa SPSS-Versién 20.0, utilizando datos

de la encuesta.
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El método que se eligié es conocido como Backward (hacia atrds), procedimiento de seleccion de
variables en el que todas se introducen en la ecuacién y se van excluyendo una tras otra. Aquella
que tenga la menor correlacién parcial con la variable dependiente serd la primera en ser
considerada para su exclusion; si satisface este criterio de eliminacidn, serd eliminada. Tras haber
excluido la primera variable, se pondrdn a prueba aquellas variables que queden en la ecuacién, y
que presenten una correlacién parcial mds pequefia. El procedimiento termina cuando ya no quedan
variables que satisfagan el criterio de exclusiéon. Los coeficientes resultantes de correr el modelo

del primer escenario se muestran en la tabla 5.

Tabla 5: Coeficientes®

Coeficientes no Coeflg:lente Estadisticos de
Modelo estandarizados tipificados | T Sig. colinealidad
B Error tip. Beta Tole;anm FIV
1.97 oot
1 CSP11 .308 .156 381 6 .053 452 2.211
CSP12 =377 147 -.495 257 .013%* 452 2.211
3

A. Variable dependiente: DESEM_FIN
Fuente: Elaboracién propia con datos de salida del programa Spss-Version 20.0, utilizando datos de

la encuesta.
Los resultados del modelo mostrados en la tabla 5 indican que dos items subsistieron a la exclusién
(CSP11 y CSP12). Realizadas las depuraciones, el modelo se corrié tomando en consideracién los

ajustes correspondientes. Los datos de salida resultantes se muestran en la tabla 6.

Tabla 6: Correlaciones

DESEM_FIN| CSPI11 CSP12
., DESEM_FIN 1.000 .014 -214
Correlacion de CSPI1 014 1.000 | 740
Pearson
CSP12 -214 740 1.000
DESEM_FIN . 460 .057
Sig. (unilateral) CSP11 460 . .000
CSP12 .057 .000 .
DESEM_FIN 56 56 56
N CSP11 56 56 56
CSP12 56 56 56

Fuente: Elaboracion propia con datos de salida del programa SPSS-Version

2350



20.0, con datos de la encuesta.

Se aplicé la prueba Durbin-Watson D-W, mostrada en la tabla 7, para los residuos previamente
correlacionados serialmente. Este estadistico oscila entre 0 y 4, toma el valor 2 cuando los residuos
son completamente independientes; los valores mayores a 2 indican autocorrelacion positiva y los
menores de 2 autocorrelacién negativa. Suele asumirse que los residuos son independientes si el
estadistico de D-W esta entre 1’5 y 2’5, con lo que se sustenta que en esta ocasion los residuos
efectivamente muestran independencia.

Tabla 7: Resumen del modelo”

Model R cuadrado Error tip. De la Durbin-
R R cuadrado . L
0 corregida estimacion Watson
1 .333¢ 111 .078 794 2.501

A. Variables predictoras: (Constante), CSP12, CSP11 b. Variable dependiente:
DESEM_FIN

Fuente: Elaboracién propia con datos de salida del programa SPSS-Version 20, utilizando
datos de la encuesta

Se muestran en la tabla 8, los estadisticos de resumen para los residuos y los valores pronosticados,

que indican la existencia de correlacion positiva en las variables consideradas en este escenario.

Tabla 8: Coeficientes®

Coeficientes no Coeficientes Estadisticos de
. if lineali
Modelo estandarizados tipificados T Sig. Tclo inealidad
B Error tip. Beta oeral | pry
cia
gCOHStan“” 3.386 448 7563 | .000
1 CSP11 .308 .156 381 1.976 | .053 452 | 2.211
CSP12 =377 147 -.495 5573 .013 452 | 2.211

A. Variable dependiente: DESEM_FIN

Fuente: Elaboracién propia con datos de salida de SPSS-Version 20., utilizando datos de la

encuesta.
Con base en los coeficientes mostrados en la tabla 8 se acepta el item CSP11, con un nivel de
significancia al 95%, el cual cuestionaba ;La disposicién de las personas que atienden es la
correcta? También se acepta el item CSP12, con un nivel de significancia del 95%, el cual
cuestionaba ;Las personas que atienden el negocio responden con prontitud a sus peticiones como
cliente? Para el segundo escenario, en el que se abordé la variable independiente satisfaccion del
cliente, los datos de salida del proceso de variables introducidas/eliminadas después de correr el

modelo con los datos correspondientes se muestran en la tabla 9.
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Tabla 9: Variables introducidas/eliminadas®

Modelo Variables - Variables Método
introducidas | eliminadas
1 €SS2, Css1” Introducir
Hacia atras (criterio: Prob. De F para
2 €SS2 salir >=.100).
Hacia atrés (criterio: Prob. De F para
3 CSSl salir >=.100).

A. Variable dependiente: DESEM_FIN b. Todas las variables solicitadas introducidas.
Fuente: Elaboracion propia con datos de salida de SPSS-Version 20.0, utilizando datos de la

encuesta.

Los coeficientes resultantes se muestran en la tabla 10.

Tabla 10: Coeficientes

Modelo

3

Coeficiente
S no
estandariza
dos

B

(Constant
€)

CSS1
CSS2
(Constant

€)
CSS1

(Constant
e)

Coeficien

tipificado

Error tip.

3.480

-.140
.070

3.542
-.087

3.277

.088

tes

S

Beta

317

137
138

290

-215
.106

-.134

A11

Estadistic
os de
Si colinealid
ig. ad
Tolqan FIV
cia
10.969 .000
-1.021 312 416
.506 615 416
12.221 .000
-.992 .326 1.00
0
29.649 .000

a. Variable dependiente: DESEM_FIN

Fuente: Elaboracion propia con datos de salida de SPSS-Versién 20.0, utilizando datos de la

encuesta.

Las variables excluidas se muestran en la tablal1.

Tabla 11: Variables excluidas®

., Estadisticos de colinealidad
Modelo Beta T Si Correlacion Tol -
dentro & parcial Tolerancia | FIV © f:fanma
minima
2 SSS 106°| 506 615 .069 416( 2.405 416
SSS -.058°| -426| .672 -.058 1.000( 1.000 1.000
3 CSS
1 - 1341 -992| .326 -.134 1.000( 1.000 1.000
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A. Variable dependiente: DESEM_FIN b. Variables predictoras en el modelo: (Constante),
CSS1 c. Variables predictoras en el modelo: (Constante), CSS1

Fuente: Elaboracién propia con datos de salida del programa Spss-Version 20.0, utilizando
datos de la encuesta.

A partir de los datos correspondientes a esta segundo escenario, mostrados en las tablas 10y 11 se
rechaza el {tem CSS1, con un nivel de significancia al 95%, ya que ninguno sobrevivié al proceso
de exclusion, y por lo tanto no mostrd correlacion positiva. Este item cuestionaba lo siguiente: “Mi
grado de satisfaccion sobre el servicio recibido en la tienda puede describirme como”: 1 “totalmente
insatisfecho”... hasta 5 “totalmente satisfecho”. También se rechaza el {tem CSS2, con un nivel de
significancia al 95%, el cual cuestiona lo siguiente: “Mi grado de satisfaccion respecto al surtido de
la tienda puede describirme como”, considerando como respuestas los mismos indices de la escala
likert.

Con los resultados de regresion lineal multiple fueron sometidas a prueba las hipétesis estudio. Con
base en estos se acepta parcialmente la hipdtesis H1 “la calidad en el servicio que percibe el cliente
y su grado de satisfaccion impactan de manera positiva en la rentabilidad de las tiendas de abarrotes
y miscelaneas”. La regresion arrojé que solo algunos items de calidad en el servicio estdn
correlacionados con la rentabilidad minorista; los items de la variable satisfaccion del cliente no
mostraron correlacién, y por tanto, impacto. En cuanto a la hipdtesis H2 de esta investigacion “las
variables percepcién de calidad en el servicio y satisfacciéon del cliente impactan de manera
independiente y en diferente medida en la rentabilidad de las tiendas de abarrotes, es aceptada de
manera completa, ya que a través del andlisis de regresién multiple se encontré que efectivamente
ambas variables afectan de manera independiente y en diferente medida en la rentabilidad
minorista. También se comprobd, mediante las anovas, que ambas variables, de manera
independiente, estdn correlacionadas en diferente medida en algunos indicadores de rentabilidad,

esto a partir del andlisis individual de cada variable independiente en relacién a la dependiente.

Conclusiones

Se concluye que si bien la variable calidad en el servicio impacta en la rentabilidad de la muestra
minorista, lo hizo, en este estudio, solo en dos items de desempeifio financiero a través del cual esta
fue medida. Ninguno de los dos items de la variable satisfaccion del cliente con el servicio mostrd
impacto en dicho desempefio financiero. Por tanto, fue confirmada parcialmente la hipétesis 1 de
este estudio, que pretendia conocer si la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente impactan
positivamente en la rentabilidad minorista. En tanto, fue confirmada de manera plena la hipétesis 2,

que pretendia confirmar si ambas variables impactan de manera independiente y en diferente
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medida en la rentabilidad de los comercios participantes, lo cual se evidencia a partir de los
resultados obtenidos de la regresion miltiple. Los resultados del cruce de variables difirieron de los
obtenidos en trabajos de otros investigadores, en los que se relacioné a variables similares como las
utilizadas en este estudio, ya que en este los resultados estadisticos no permitieron soportar

plenamente la existencia e interdependencia de relaciones de las variables analizadas.

Limitaciones y futuras investigaciones. Este trabajo fue limitado ya que las muestras fueron
seleccionadas de manera conveniente y no probabilistica. Aunado a esto, dicha muestra se redujo
debido a que los negocios que aceptaron participar fueron solo participaron 56 de los 87 negocios
que la integraban inicialmente. Se recomienda que para futuras investigaciones, la determinacién de
la muestra se realice estadisticamente, de modo que sea posible generalizar los resultados obtenidos
a toda la poblacion de estudio. Una segunda limitacién fue que este estudio fue transversal, por lo
que no hubo un seguimiento al objeto de estudio a lo largo de un periodo de tiempo. Se recomienda
que se realicen investigaciones longitudinales que den un seguimiento por un periodo de tiempo, a
las mejoras y adecuaciones enfocadas a mejorar la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente, y
que para futuras investigaciones se tomen en cuenta diferentes procedimientos estadisticos que
permitan dar variados andlisis a los datos recabados. Se recomienda que se realicen estudios
amplios que incluyan negocios diversos del sector servicios, o se realicen investigaciones que
contemplen diversos sectores; en estos podria incluirse variables, como lealtad del cliente,
intenciones futuras de compra o recompra, valor de marca, enriqueciendo la investigacién y los

resultados obtenidos.
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