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ABSTRACT

The research presented in this paper was developed in a banking branch in the district of San Borja,
Lima, during May 2019, with the main objective of analyze if there is a relation of the perception
of quality of service in the supporting activities provided by a Facility Manager and the expected
and perceived service by the final customer.

For this purpose, a procedure to evaluate the dimensions of perceived quality of sevice based on
in the multi-dimensional Servqual scale was designed and implemented. Data collection was
accomplished by the use of interviews and SPSS was used to analyse the data. The results of the
research led to the identification of the main gaps between the expectations and perceptions of
customers. It was determined that for the 22 statements of the Servqual questionnaire, perceptions
did not exceed expectations. In case of maintenance of office equipment which is part of
tangibility, the impact is low. The gaps with a higher index are those related to security and
confidence.

Keywords: Facility manager, supporting activities, perceived quality of services, customer
expectations, Servqual methodology.



RESUMEN

La investigacion presentada en este documento se desarroll6 en una sucursal bancaria en el distrito
de San Borja, Lima, en mayo de 2019, con el objetivo principal de analizar si existe relacion de la
percepcion de la calidad de servicio en las actividades de soporte brindadas por un Facility
Manager Y el servicio esperado y percibido por el cliente final.

Para este propdsito, se disefid e implemento un procedimiento que evaluo las dimensiones de la
calidad percibida del servicio basada en la escala de Servqual multidimensional. La recoleccion
de datos se realizé6 mediante el uso de entrevistas y se utilizd SPSS para analizar los datos. Los
resultados de la investigacion llevaron a la identificacion de las principales brechas entre las
expectativas y las percepciones de los clientes. Se determind que para las 22 declaraciones del
cuestionario de Servqual, las percepciones no excedian las expectativas. En el caso de
mantenimiento de equipos de oficina, que es parte de la tangibilidad, el impacto es bajo. Las

brechas con un indice mas alto son las relacionadas con la seguridad y la confianza.

Palabras clave: Facility manager, actividades de soporte, percepcién de la calidad de los servicios,
expectativas, metodologia Servqual.



CAPITULO |I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1Descripcion de la situacion problematica

Castillo, R. afirma que:

Todas las compafiias necesitan instalaciones y servicios para apoyar y soportar su
operatividad y disefio de estrategia de negocio; ya sea utilizando recursos propios o
buscando un aliado estratégico para desarrollarlos en busca de la contribucion hacia el
logro de los objetivos. Son necesarios diferentes tipos de acuerdos de soporte en diferentes
sectores, en diferentes etapas, en desarrollo organizacional y en diferentes paises y culturas.
En el pasado se ha dado a las actividades de soporte, una prioridad relativamente baja por
parte de las empresas, sin una vision clara de su rol y alcance de apoyo. Hoy, este punto de

vista ya no es razonable.

Madrofial, M., Galeano y B., Escobar, N. (2016) sostienen que “por ejemplo, instalaciones
obsoletas y los servicios deficientes pueden ser perjudiciales para las organizaciones y los
empleados, lo que limita el trabajo y por ende su rendimiento, reduciendo la productividad y

dafiando la imagen de una organizacion.”

Hernandez, J. sostiene que:

Por otra parte, los recursos apropiados de las instalaciones y los servicios de apoyo de alta
calidad pueden contribuir a lograr los objetivos de negocio, sus operaciones, desempefio
laboral y éxito. Con respecto a esto, los recursos de las instalaciones y los servicios de
apoyo pueden tener un impacto directo y significativo; impacto en el rendimiento del
negocio, el entorno de trabajo, la productividad de los trabajadores y sobre todo en la
satisfaccion del cliente. Ademas, los recursos de la instalacion pueden contribuir a la
generacion de valor intangible para las organizaciones. El entorno y la calidad de los
servicios pueden afectar la imagen de una organizacion para su cliente, clientes y
empleados, facilitando sus actividades, contribuyendo a la moral y apoyando los objetivos

de marketing y gestion.



Domingo Davila, Alfredo afirma que:

La subcontratacidn de servicios no criticos para la actividad principal o incluso procesos
parciales del ciclo de fabricacion de los productos, resulta ser una opcion habitual vy,
dependiendo del acierto en el método de subcontratacion, presenta resultados positivos.

Uno de los servicios considerados no criticos para la empresa es el mantenimiento de
instalaciones de los edificios en los que desarrolla su actividad. A pesar de ser un servicio
secundario, éste debe satisfacer las necesidades del titular y velar por el cumplimiento de
la legislacion que regula esta actividad; por tanto, la empresa requerira la implantacion de

un plan de mantenimiento para su o sus edificios y/o equipos.

Frontela, Millaruelo, Bernardo, Carlos (2005) sostienen que “en la actualidad las empresas de
distintos sectores han demostrado un creciente interés por implementar la gestion de activos dentro
de su cadena de valor, ayudando asi a la consecucion de objetivos estratégicos y de negocio. Los
estandares internacionales en Gestion de Activos son aceptados en todos los sectores industriales,
y la obtencion de certificaciones ha ido acompafiada en todos los casos de un exponencial aumento

en los beneficios anuales de las compafiias certificadas”.

“En los altimos veinte afios se ha desarrollado e integrado la gestién de las actividades de apoyo
debido al creciente reconocimiento de la importante contribucion de los recursos de las
instalaciones y servicios de apoyo a las operaciones organizativas y hace 10 afios se convirtio en

lo que llamaremos Facility management.” (Hernandez, J., 2014).

1.2Formulacién del problema
Imaginemos que es verano, hace mucho calor y tenemos que ir al banco a realizar una operacion

bancaria, solemos ir a la agencia mas cercana porque la calidad de servicio es buena en términos
de rapidez en la atenciéon, el ambiente es calido, porque casi nunca hay colas y por la satisfaccion
que todo esto nos genera. Llegamos y nos recibe muy amablemente el vigilante, nos entregan el
ticket de atencién; no pasan ni 5 minutos y es nuestro turno de atencién. Nos saluda muy cordial

la cajera y atiende de inmediato la transaccidn que vinimos a realizar.



Si bien es cierto la comision en este banco es la méas alta en comparacion a los otros bancos, el
pago se ve recompensado con la calidad de atencion (rapidez). Ahora pensemos en la misma
experiencia pero, ¢Qué pasaria si luego de haber caminado de nuestra casa a la agencia, entramos
y notamos que el aire acondicionado no funciona y dentro de la agencia hay muchas personas y un
calor sofocante?

Nos encontramos frente a un factor situacional que definitivamente influira en la percepcion
global de la calidad del servicio y que quizas no esta siendo mapeado por el banco. En este caso,
la calidad de servicio que ofrece el banco se enfoca practicamente en las dimensiones del servicio
(fiabilidad, responsabilidad, confianza, tangibilidad y garantia); factores en los que el banco esta
comprometido en trabajar dia a dia y de manera directa con personal propio y que no tiene nada
de raro; puesto que, es parte del core del negocio y lo que le genera rentabilidad. Sin embargo,
estamos asumiendo que al centrarnos en solo estas dimensiones del servicio obtendremos
automaticamente como resultado la percepcion de la calidad de servicio del cliente final.

Nada mas alejado de la realidad; puesto que, entrar en el terreno de la percepcion de la calidad
de servicio del cliente final significa ampliar el concepto y no solo considerar que el cliente se ve
afectado por las dimensiones antes mencionadas sino también por factores situacionales (por
ejemplo falla en equipos de aire acondicionado) que podrian no estar siendo bien controladas o no
se le estd dando la importancia que deberia por quien brinda el servicio principal (banco). Es decir,
se debe analizar el servicio esperado (expectativas) y el servicio percibido (percepciones) aunado
a las dimensiones ya que son factores de la percepcién de la calidad del servicio del cliente que se
estd convirtiendo en uno de los objetivos esenciales para cualquier empresa que busque una
relacion basada en lealtad y a largo plazo con el cliente.

Es por ello que, hoy en dia muchas empresas se ven en la necesidad de evaluar la alternativa de
trasladar a un tercero la administracién y la responsabilidad de aquellas actividades de soporte que
no son parte del core del negocio (Tercerizacion); a fin de, concentrarse en capturar y desarrollar
mas clientes y mantener a los actuales sabiendo que su percepcién de la calidad del servicio tiene
un efecto clave en la rentabilidad, lo que hoy se conoce como Facility Management. Asimismo, la
dicha percepcion de la calidad del servicio esta asociada con beneficios como ventas repetidas,
ventas mas frecuentes, mayores ventas por transaccion, comunicaciones positivas de boca en boca

y ambiente de trabajo agradable.



Para ello, las empresas deben ser proactivas y anticiparse a las necesidades del cliente. Esto
significa exceder sus expectativas de calidad y servicio a través de su experiencia de compra
evaluando la relacion de la percepcion de la calidad de servicio brindado en actividades de soporte
y el servicio esperado y percibido por el cliente final, ya sea que dicho servicio sea ejecutado por
personal propio o mediante un Facility Manager. Esta propuesta considerara un Plan de
mantenimiento, cronograma de actividades, ANS (Acuerdos de Niveles de Servicio) a fin de
garantizar la correcta ejecucion del mismo y donde se establezcan penalidades por incumplimiento
de los mismos. Esta cesion de responsabilidad a un tercero no significa la total desvinculacion de
la compafiia respecto a sus actividades de soporte; sino a un soporte técnico especializado que
estara bajo constante supervision y evaluacion.

Es asi como, se busca que el proveedor tercero acompafie a la compafila como un socio

estratégico, alineandose a su cultura y apuntando al logro de sus objetivos.

1.2.1Problema general
Para determinar el problema general plantearemos la siguiente pregunta general de

investigacion, la misma que también se encuentra en el Anexo 1 - Matriz de Consistencia:
¢En qué medida la percepcidn de la calidad de servicio en las actividades de soporte brindadas por

un Facility Manager se relaciona con el servicio esperado y percibido por el cliente final?

1.2.2Problemas especificos
Para determinar los problemas especificos plantearemos las siguientes preguntas especificas de

investigacion, las mismas que también se encuentran en el Anexo 1 - Matriz de Consistencia.

e Cual es la relacion de la dimension de servicio: confianza y la percepcion de la
calidad de servicio del cliente final?

e Cual es la relacion de la dimension de servicio: fiabilidad y la percepcion de la
calidad de servicio del cliente final?

e (Cuél es larelacion de la dimension de servicio: responsabilidad y la percepcion de
la calidad de servicio del cliente final?

e (Cuél es larelacion de la dimension de servicio: tangibilidad y la percepcion de la

calidad de servicio del cliente final?
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o Cual es la relacion de la dimension de servicio: garantia y la percepcion de la

calidad de servicio del cliente final?

1.3Determinacion de objetivos

1.3.10bjetivo general
Determinar si existe relacion de la percepcion de la calidad de servicio en actividades de soporte

brindadas por un Facility Manager y el servicio esperado y percibido por el cliente final.

1.3.20bjetivos especificos
e Analizar si existe relacion de la dimension de servicio: confianza, en la percepcion de

la calidad de servicio del cliente final.

e Analizar si existe relacion de la dimension de servicio: fiabilidad, en la percepcion de
la calidad de servicio del cliente final.

e Analizar si existe relacion de la dimension de servicio: responsabilidad, en la
percepcion de la calidad de servicio del cliente final.

e Analizar si existe relacion de la dimension de servicio: tangibilidad, en la percepcion
de la calidad de servicio del cliente final.

e Analizar si existe relacion de la dimension de servicio: garantia, en la percepcion de

la calidad de servicio del cliente final.

1.4Justificacion
Este trabajo de investigacion se centra en analizar la relacion de la percepcion de la calidad de

servicio en las actividades de soporte brindada por un Facility Manager y el servicio esperado y
percibido por el cliente final. Aunque este tema es de importancia fundamental para las
organizaciones de todo tipo, no se ha investigado adecuadamente a tal nivel de detalle.

La presente investigacion permitira contar con métodos que ayudaran a medir la percepcion de
la calidad de servicio del cliente brindada por un Facility Manager en un contexto corporativo.
Gracias a ello, las recomendaciones y conclusiones de la investigacion serviran como instrumento
que permita identificar los niveles de percepcién, calidad del servicio y sus dimensiones. Ademas,

la relacion entre estos conceptos permitird realizar esfuerzos de planificacion para mejorar la
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calidad de servicio de las empresas, cuyo resultado para el cliente final generara lealtad y vinculo
duradero.

Por otro lado, gracias a este primer paso de investigacion, posteriores trabajos podran ampliar
el estudio sobre la relacion de la percepcion de la calidad de servicio y el servicio esperado y
percibido por el cliente final, en un ambito corporativo, dado que las investigaciones son exiguas
hasta el momento. Asimismo, la presente investigacion cumple con ciertos requerimientos; uno de
los més cruciales para llevar a cabo el trabajo es el recurso humano; es decir, examinar la
experiencia de la persona que lo realiza; en este caso, se cuenta con experiencia laboral en el rubro
de servicios. La realizacion total del trabajo de investigacion tomara 03 meses; donde se
establecerian horarios y un esquema de progreso que verifique el avance de la investigacion.
Debido a que, como investigadores contamos con los medios adecuados pues la investigacion se
realiza en la universidad; facilitando el desplazamiento y el acceso a la informacion que queremos
obtener.

En conclusidn se dispondran de recursos limitados para producir este trabajo de investigacion.

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1Bases tedricas
A continuacién se presentan las bases tedricas que sustentan el presente trabajo de investigacion

sobre la relacion de la percepcion de la calidad de servicio en actividades de soporte brindada por
un Facility Manager y el servicio esperado y percibido por el cliente final.

Existe mucha ambiguedad de la definicion percepcidn de la calidad de servicio. A continuacion
presentamos algunas definiciones de autores para las variables planteadas en el presente trabajo de

investigacion; asi como la relacion entre ellas.

Definicion de variables

Calidad de Servicio:

Segun Soriano de Silva, Milsa y Siancas Ascoy (2016) sostienen que:

La calidad se ha tornado, para las empresas y para las personas, en algo imprescindible.

Hoy en dia es inimaginable que una empresa trabaje sin orientacion a la calidad, o que un
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cliente no tenga en cuenta la calidad en el producto o servicio que busca para satisfacer su
necesidad. Cada vez que se habla de calidad en las empresas, es usual encontrar en la
literatura conceptos como: las certificaciones 1SO (la norma y sus variantes), el modelo
EFQM, la gestion por procesos, entre otros. Pero todas estas teorias recogen una idea
concreta, de una u otra forma (lo expresan de maneras distintas): “la calidad lo definen los

clientes.



Autor

Pégina

Definicion

Zeithaml

1988

En la literatura sobre la calidad del servicio, el
concepto de calidad se refiere a la calidad percibida,
es decir “al juicio del consumidor sobre la excelencia

y superioridad de un producto.”

Parasuraman,
Zeithaml y
Berry

1988

16

En términos de servicio significaria “un juicio
global, o actitud, relacionada con la superioridad del

servicio.”

Cobra

2000

141

“Es el consumidor quien determina qué es la

calidad.”

Stanton

2004

350

“La calidad de servicio tiene dos atributos que deben
ser entendidos por los proveedores de servicios para
que éstos se distingan de sus competidores. El
primero es “la calidad la define el cliente, no el
productor-vendedor” y el segundo es “los clientes
evallan la calidad de servicio comparando sus
expectativas con sus percepciones de como se

efectna éste.”

Zeithaml y
Bitner

2000

93

“Una evaluacion dirigida que refleja las

percepciones del cliente sobre ciertas dimensiones
confiabilidad,

especificas del servicio:

responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles.”

Zeithaml y

Bitner

2002

Acotacion: “ofrecer servicios de calidad ha dejado de
ser opcional”. Ya que el incremento de la
competencia y el desarrollo tecnol6gico han puesto
en evidencia que las estrategias competitivas de las
empresas no pueden estar basadas Unicamente en los
productos fisicos, sino en el servicio que éstas

ofrecen, lo que les dara el caracter distintivo.
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Imai

1998

10

“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 la actividad de
la empresa, es decir, por todos los procesos de
desarrollo,  disefio,  produccién, venta 'y

mantenimiento de los productos o servicios.”

Estos son los argumentos de los principales exponentes del concepto de calidad de servicio y

calidad de servicio percibida, para sefialar que en un contexto de mercado de servicios, la calidad

merece un tratamiento y una conceptualizacion distinta a la asignada a la calidad de los bienes

tangibles. Asimismo, en atencion a lo anterior, puede sefialarse que la calidad de servicio, tiene

como objetivo fundamental crear una cultura en la que todos los miembros dentro de la

organizacion (directivos, fuerza de ventas, empleados) deben implicarse personalmente en

conocer, estar en contacto y atender a los consumidores y donde el cliente constituya el eje

principal del negocio.

En la siguiente tabla damos a conocer algunas de las definiciones de otros autores:
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Dimensiones y Modelos de Medicion de la variable: Calidad de servicio
Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998) “los servicios poseen caracteristicas especiales, las

cuales son tomadas en consideracion por los clientes para formarse un juicio respecto a la calidad

del mismo”.

Estas dimensiones muestran la forma en que los consumidores organizan la informacion de un

servicio en sus cabezas para poder hacer un juicio acerca de la calidad de éste.

Estas caracteristicas son integradas en 5 dimensiones generales, las cuales se describen a

continuacion:

Confianza o Empatia: Muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen
las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de accesibilidad, comunicacion
y compresion del usuario).

Fiabilidad: Implica la habilidad que tiene la organizacion para ejecutar el servicio
prometido de forma adecuada y constante.

Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores dimensiones de
profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad). En ciertos servicios, la seguridad
representa el sentimiento de que el cliente estd protegido en sus actividades y/o en las
transacciones que realiza mediante el servicio.

Garantia o Capacidad de respuesta: representa la disposicion de ayudar a los clientes y
proveerlos de un servicio rapido.

Tangibilidad: representan las caracteristicas fisicas y apariencia del proveedor, es decir,
de las instalaciones, equipos, personal y otros elementos con los que el cliente esta en

contacto al contratar el servicio.

El nivel de importancia de cada una de estas dimensiones depende tanto del tipo de servicio

que ofrece la empresa como del valor que cada una implica para el cliente, lo cual se vera reflejado

directamente en los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes.

Modelos de medicidn de la percepcion de la calidad de servicio:
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Modelo de medicion

Aplicacion

La escuela nordica

“El cliente esta influido por el resultado del servicio, pero también
por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello
estudia transversalmente las diferencias entre servicio esperado y

percepcion del Servicio”.

Modelo nérdico

'-. O —— . —— - —— L ——— N —— . ——

i Percepcion de la
calidad d&l sarvicio

i

i Servicio < > Percepcitn l
! Esperado del sarvicio f
| I
I Iméagen ]
: a
l Calidad Técnica Calidad Funcional I
i |
! sQua? :Como? '
B e S e S s ey
Fuente: Gronroos (1984, p. 40).

La escuela americana

“SERVQUAL. Este instrumento les permitié aproximarse a la
medicion mediante la evaluacion por separado de las expectativas
y percepciones de un cliente, apoyandose en los comentarios

hechos por los consumidores en la investigacion”.
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Modelo SERVQUAL

R
i Conflanza i
Servicia |

' | Fiablidad s i

, Parcepeion de |

Raspensabilicad calidad del servicio | |

' Garantia Serviio |
Esperado |

| Tengibiica |

e e e e e

Fuente: Zeithaml, Berry v Parasuraman (1988 p. 26). Zeithaml v

Parasuraman (2004, p. 16).

Otros Modelos:

Servperf

“Cronin y Taylor (1992) establecieron una escala mas concisa que
SERVQUAL vy la llamaron SERVPERF. Esta nueva escala esta
basada exclusivamente en la valoracion de las percepciones, con

una evaluacién similar a la escala SERVQUAL, la cual tiene en

cuenta tanto las expectativas como las percepciones”.
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Modelo SERVPERF de calidad del servicio

Dimensiones de
calidad:

Fiabilidad

Capacidad de
respuesia

Empatia

Elementos
tangibles

Sequridad

Servicio
percibido e

Calidad del
servicio
percibido

Fuenie: elaboracion propia a partir de Parasuraman et al. (1985 y 1993 ) v Cronin y Taylor (1992 v 1994)

Modelo de

componentes

los

Rust y Oliver (1994) presentaron una conceptualizaciéon no
probada, pero que fundamenta lo planteado por Gronroos El
modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus
caracteristicas (service product), el proceso de envio del servicio o
entrega (service delivery) y el ambiente que rodea el servicio

(environment). Su planteamiento inicial fue para productos fisicos.
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Modelo de los tres componentes
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Fuente: Rust y Oliver (1994, p. 11).

Luego de revisar los modelos de medicion de la variable percepcién de la calidad de servicio a
continuacion presentamos el MODELO SERVQUAL que se relaciona con la teoria que le da

forma y se vincula con el trabajo a desarrollar.
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Dicho modelo servira de base para analizar la variable Percepcién de la Calidad del Servicio:

MODELO SERVQUAL
Confianza Servicio
| Percibido |
Fiabilidad
Percepcion de la
Responsabilidad | | — | calidad de servicio
Garantia Servicio
— | Esperado | —
Tangibilidad

Fuente: Modelo SERVQUAL Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988, pag.26). Zeithaml y
Parasuraman (2004, pag.16).

2.2Antecedentes de la investigacion
Actualmente, todavia se puede constatar la existencia de un debate, relativo a la direccion de la

relacion entre ambos conceptos; es decir, no esta claro si la calidad de servicio es un antecedente
0 un consecuente de la satisfaccion. Sin embargo, la direccion de la relacion es importante si los
objetivos de la investigacion persiguen comprender el proceso evaluativo del consumidor; por otra
parte, los proveedores de servicio, necesitan saber si su objetivo debe ser tener consumidores
satisfechos con su prestacidn de servicio, o prestar el maximo nivel de calidad de servicio percibida
(Cronin y Taylor, 1992).
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2.3Contextos de la investigacion
A continuacién detallaremos las definiciones especificas de las variables de estudio Calidad del

Servicio y Percepcion.

Calidad del servicio

“Calidad es conformidad con los requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente
establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente
para determinar conformidad con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una
ausencia de calidad”. (Crosby, 1988)

Percepcion
En su obra de 1998 Parasuraman et al. (1985) “anotan el problema de la no existencia de medidas
objetivas, por lo cual la percepcion es la medida que méas se ajusta al andlisis. Las percepciones

son las creencias que tienen los consumidores sobre el servicio recibido”.

En el siguiente gréfico se presenta el esquema de contratacion que se plantea en el rubro

corporativo y sobre el cual se desarrollara el presente trabajo:

Cliente 6 Usuario
Cliente Corporativo Facility Manager Final

(entidad bancaria) (FM) (consumidor del
servicio)

Fuente: Elaboracion propia

El Sector de Facility Management

El Facility Management (FM) es una disciplina de gestion que cumple los requisitos basicos de
las personas en su puesto de trabajo, da soporte a los procesos primarios de las organizaciones y
aumenta el retorno de capital mediante el uso econémico de servicios e infraestructura, llegando a
reducir los costos asociados entre un 20% a un 30%. La estrategia competitiva que suelen utilizar

es “Low Cost”, con una propuesta de valor que se forma a través de, un modelo gestion que les
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permita a sus clientes enfocarse en su ‘“core business”, con una variada gama de servicios

integrados y una herramienta de control que permita medir cumplimientos de SLAs y KPIs.

Alfredo Domingo Avila (2015) afirma que “no de los servicios considerados no criticos para la
empresa es el mantenimiento de instalaciones de los edificios en los que desarrolla su actividad. A
pesar de ser un servicio secundario, éste debe satisfacer las necesidades del titular y velar por el
cumplimiento de la legislacién que regula esta actividad; por tanto, la empresa requerird la

implantacién de un plan de mantenimiento para su o sus edificios”.

“El sector de Facility Management en América Latina ha experimentado un rapido crecimiento en
los Ultimos afios. Las empresas de provision integrada de servicios estan apostando fuerte por la
region y cada vez son mas los clientes que demandan una gestion profesionalizada de los

servicios”. (Santiago Jaramillo, 2017)

En Perq, el Facility Manager se encarga tanto de los servicios duros como de los blandos. Los
primeros son las tareas como mantenimiento técnico del aire acondicionado y los sistemas de
seguridad, mientras que los segundos incluyen la coordinacién de los equipos de limpieza y el
trabajo de técnicos. El objetivo es crear una administracion central de todas las necesidades que
puede presentar un edificio para asegurar una gestion que optimice los procesos, abarate costos y

permita a las empresas centrarse en el giro principal de su negocio.

Las actividades de soporte

La adaptacion del FM dentro de un modelo de negocio corporativo, puede aportar los beneficios
que se deducen de la homogeneizacién de la gestion de las actividades no principales, sobre todo
después de corroborar el ahorro de costos.

Por ejemplo en el caso de la gestion de activos (mantenimientos preventivos y correctivos de
equipos de oficina), el Facility Management trata de alargar la vida util de los equipos, pero si el
precio de mantenimiento llega a representar el 40% del precio de venta, ya no vale la pena seguir
invirtiendo en ello y se aconseja comprar un equipo nuevo. Ese es el punto de quiebre y forma
parte también de la administracion del activo del tiempo de vida. Con el servicio contratado y

ejecutado cumpliendo a cabalidad con los acuerdos de niveles de servicio, las empresas se evitan
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el hecho de tener un area especifica de mantenimiento. Por otro lado, este servicio es muy
importante, porque genera no menos de un 10% de ahorro efectivo a la compafiia. Por ejemplo, si
a una empresa corporativa, el mantenimiento del aire acondicionado le cuesta 150 soles, se le
podria cotizar el mismo servicio en 120 soles, debido a los volimenes que el FM maneja. Y efectla

el servicio de inmediato.

El cliente final
Alfredo Garcia Pye (2015) afirma que:

En Peru, gracias a la oferta de multiples servicios, el rubro corporativo crecio en el 2014
por encima del 20% con una facturacion de S/.100 millones.

El mantenimiento de los equipos de oficina puede llegar a representar el 30% de los gastos
de una compafiia y una buena gestion puede suponer una disminucién de entre el 20% vy el
30%, con el consiguiente impacto positivo en la cuenta de resultados. En este sentido, la
centralizacion y profesionalizacion de la gestion de los multiples servicios asociados a las
instalaciones puede suponer importantes ahorros, clientes corporativos felices y por
consecuencia un alto impacto en la satisfaccion del cliente final quien consume el servicio.
(Parrafo 3 — 4)”.

2.4Hipdbtesis
Argumentacion
Bajo el marco conceptual descrito, el objetivo principal del presente trabajo consiste en analizar

la relacion de la percepcidn de la calidad de servicio en las actividades de soporte prestadas por un
Facility Manager y el servicio esperado y percibido por el cliente final. Para ello, y como resultado

de la revisién de la literatura relevante sobre el tema, se propone testar las siguientes hipotesis:

Enunciado de hipdtesis
La percepcion de la calidad de servicio en las actividades de soporte se relaciona con el

servicio esperado y percibido por el cliente final.
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Hipétesis especificas
e Existe relacion de la dimensién de servicio fiabilidad con la percepcion de la

calidad de servicio del cliente final.

e Existe relacion de la dimension de servicio responsabilidad con la percepcién de la
calidad de servicio del cliente final.

e Existe relacion de la dimension de servicio confianza con la percepcion de la
calidad de servicio del cliente final.

e Existe relacion de la dimensidn de servicio garantia con la percepcion de la calidad
de servicio del cliente final.

e Existe relacion de la dimension de servicio tangibilidad con la percepcion de la

calidad de servicio del cliente final.

Las hipotesis especificas se generaron a partir de los antecedentes. Conceptualmente, segun
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998) “los servicios poseen caracteristicas especiales, las cuales
son tomadas en consideracion por los clientes para formarse un juicio respecto a la calidad del

mismo”.

Son 5 dimensiones que muestran la forma en que los consumidores organizan la informacion
de un servicio en sus cabezas para poder hacer un juicio acerca de la calidad de éste.

El caracter multidimensional de la calidad del servicio siempre ha tenido aceptacion tanto desde
aproximaciones practicas como teoricas. El punto de divergencia es la identificacion de los
determinantes de dicha calidad del servicio. Las clasificaciones de dimensiones que se otorgan al
constructo son muy variables y heterogéneas, sin que exista por el momento ningin consenso al
respecto. Luego el punto de partida basico es que la calidad del servicio se produce en la
interaccion entre un cliente y los elementos de la organizacion de un servicio (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1985).

CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1Disefio de la investigacion
Para corroborar la hipdtesis se utilizé un Modelo No Experimental Transversal. Segin Santa

& Martins (2006) “el disefio no experimental es el que se realiza sin manipular de forma deliberada
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ninguna variable. Se observan los hechos tal y como se presentan en un contexto real (en este caso
el bancario) y en un tiempo determinado (Mayo, 2019) para luego analizarlos; por lo tanto, en este
disefio no se construye una situacion especifica sino se observa las que existen”. Asimismo, se

considera Transversal; puesto que, se toman datos en un solo momento.

3.2Poblacion y muestra
Poblacion objetivo
La poblacion objetivo estuvo constituida por los clientes registrados en la base de datos de la

agencia La Rambla del Banco Continental en San Borja — Lima.

Método de muestreo
Para la determinacion de la muestra se utilizd el muestreo NO probabilistico por Conveniencia

aplicado a una agencia de una entidad bancaria.

Tamafio de la muestra
La muestra de la poblacion estuvo constituida por 50 clientes aleatorios de la agencia

bancaria.

3.3Método de recoleccién de datos

Instrumentos de medicion
Para medir las variables se utiliz6 como método de recoleccion de datos, la fuente primaria, en

este caso, encuestas a la muestra de la poblacion objetivo.
Se aplicaron 02 cuestionarios de 21 preguntas en 02 momentos, cada uno los mismos fueron
validados por un experto en la materia. ANEXO 2 —3 — 4.
Dicho cuestionarios han sido utilizados previamente en trabajos de investigacion de Evaluacion
de la calidad de servicio percibida en entidades bancarias a través de la escala Servqual y Calidad

de Servicio y Satisfaccion del Cliente en una Entidad Bancaria de Trujillo.

3.4Método de analisis de datos
Para explorar los datos de cada variable de estudio y corroborar la hip6tesis planteada, se utilizé

el programa estadistico SPSS.
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3.5Desarrollo de Prueba piloto
El proceso consistié en realizar la medicion de la percepcion de calidad de servicio a traves del

Modelo Servqual. El uso del Servqual se baso en los antecedentes expuestos en el marco tedrico
de la presente investigacion. En primer lugar se adaptaron las preguntas para su aplicacion a la
muestra de clientes del Banco Continental. Ademas, el orden de las preguntas fue aleatorio, de tal
forma que evite cualquier manipulacion por parte del encuestador. Cabe resaltar que, el Modelo
Servqual utiliza dos cuestionarios que miden las expectativas y percepcion, contienen 22 preguntas
cada uno y fueron aplicados en dos momentos, uno al ingreso de la agencia bancaria (el de
expectativas) y el otro a la salida (el de percepcidn) del mismo cliente.

El modelo Servqual utiliza la escala diferencial semantico que va del 1- 7. Se considera en
desacuerdo a los encuestados que marcaron del 1 al 3 en la escala Likert de 7 niveles, indiferente
(ni de acuerdo ni en desacuerdo) a los que marcaron 4 y de acuerdo a los que marcaron del 5 al 7.

Como tipo de muestreo a utilizar, se selecciond el muestreo aleatorio simple. Los clientes se
tomaron al azar los dias Jueves 23/05 y Viernes 24/05 en horarios de 9:00 am a 5:00 pm. Los
resultados del cuestionario se procesaron mediante la aplicacion de la herramienta Paquete
Estadistico para Ciencias Sociales (SPSS).

Una vez obtenidos los datos se calcularon las brechas y se realiz6 un analisis entre expectativas
y percepciones de cada dimension de ambas variables en estudio.

Para poner en contexto a las actividades de soporte brindadas por un FM, se analizaron las
dimensiones por nivel de importancia, considerando que el mantenimiento de equipos de oficina
esta amparado en la dimension Tangibilidad.

Por ultimo, una vez determinado el orden de importancia, se establecio el peso para cada
dimensidn, luego se recalcul6 los valores de expectativas y percepciones para cada dimension vy,

una vez realizado esto, se volvid a calcular la brecha utilizando los puntajes ponderados.

CAPITULO IV: RESULTADOS PRELIMINARES DE LA PRUEBA PILOTO
Para evaluar la Confiabilidad, se aplicd Alfa de Cronbach cuyos resultados estan alrededor del

86%.
La fiabilidad del instrumento se considera adecuada, puesto que todos los valores del Alpha de

Cronbach se encuentran por encima de 0.7



Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,860 10
Elaboracion Propia. SPSS v.21
Estadisticos total-elemento
Mediade [ Varianza | Correlaci | Alfade
la escala |de laescala on Cronbach
si se si se elemento- si se
eliminael | elimina el total elimina el
elemento | elemento | corregida | elemento
Dimensién_confianza_exp 46,96 14,870 ,566 ,852
Dimensidn_confianza_per 47,00 16,226 ,596 ,844
Dimension_fiabilidad_exp 46,53 17,294 464 ,855
Dimensién_fiabilidad_per 46,60 17,515 474 ,854
Dimension_responsabilidad_exp 46,43 17,331 471 ,854
Dimension_responsabilidad_per 46,54 16,894 ,592 ,846
Dimension_tangibilidad_exp 45,94 16,472 ,460 ,857
Dimension_tangibilidad_per 46,20 16,905 ,448 ,856
Dimensidn_garantia_exp 46,63 13,870 ,859 ,817
Dimension_garantia_per 46,67 15,004 ,828 ,824

Elaboracion Propia. SPSS v.21
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Para determinar las brechas existentes entre expectativas y percepciones se utilizé el promedio de

los valores obtenidos para cada uno de los 22 atributos. Las principales brechas de diferencia

identificadas en la calidad del servicio para cada una de las cinco dimensiones del cuestionario

Servqual se muestran en la siguiente tabla:
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N° Dimension Pregunta GAP

4 ;Lq s_ucurs:al bancaria le da una atencion -0.36
individualizada? ’

Confianza 6 Empatia | . L

5 ¢La sucursal bancaria tiene empleados que .0.22

ofrecen una atencion personalizada? ’
N ; Cuando la sucursal bancaria promete hacer

7 Fiabilidad ¢ : : P -0,20
algo en cierto tiempo, lo cumple?
¢La sucursal del banco mantiene sus registros

12 . -0,30
sin errores?

Responsabilidad | ;El comportamiento de los empleados le
13 transmite confianza a fin de orientarlo en los -0,12
productos y servicios que oferta la sucursal?
Garantia o ¢Los empleados informan de manera puntual y
16 Capacidad de con sinceridad acerca de todas las condiciones -0,14
Respuesta del servicio bancario?

19 ¢La sucursal bancaria tiene equipos y .0.16
tecnologias de apariencia moderna? ’
¢Las instalaciones fisicas son comodas,

20 visualmente atractivas y poseen un ambiente -0,28
limpio?

21 Tangibilidad ¢Los empleados tienen buena apariencia 036
personal?
¢ Los elementos materiales y documentacion
relacionados con el servicio que ofrece la

22 sucursal bancaria son visualmente atractivos, -0,24
sencillos y contienen informacidn precisa a sus
requerimientos?

Fuente: Elaboracién Propia.

De manera general puede afirmarse que en la mayoria de casos las expectativas sobrepasan las

percepciones. Las principales brechas se encuentran en los atributos relacionados con la atencion

al cliente y el personal a cargo de brindar el servicio emparados en las dimensiones CONFIANZA

Y RESPONSABILIDAD. Asimismo, podemos concluir que respecto al mantenimiento de

equipos de oficina que se encuentra dentro del abanico de actividades de soporte que presta el FM
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y que es medido bajo la dimensidn tangibilidad, nos indica que las expectativas son mayores a las
percepciones del cliente. Este hecho evidencia que existe un insuficiente nivel de calidad del

servicio.

Analisis de expectativas y percepciones

Para verificar si existen diferencias estadisticamente significativas entre las expectativas de los
clientes y sus percepciones en relacion al servicio objeto de estudio se utilizara la Prueba
Wilcoxon. Antes debemos tener una nueva variable a analizar; puesto que, se trata de 02 muestras
relacionadas.
Esta sera la diferencia entre el promedio de las expectativas y las percepciones.

Iniciaremos con el calculo de la media para conocer las posibles coincidencias en actitudes que
presentan los clientes ante el servicio. La desviacion tipica se calcula para conocer las variaciones

que existen entre los clientes respecto a la percepcion que cada uno tiene sobre el servicio.

DIMENSION 1: Confianza o Empatia

Estadisticos

Dimension_confianza_ | Dimension_confianza| GAP_D1
exp _per
Validos 50 50 50
N Perdidos 0 0 0
Media 4,76 4,72 ,0800
Desv. tip. ,922 ,645 ,56569
Varianza ,849 ,416 ,320

Elaboracion Propia. SPSS v.21



DIMENSION 2: Fiabilidad

Estadisticos
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Dimension_fiabilidad | Dimension_fiabilidad GAP_D2
_exp _per
Validos 50 50 50
N Perdidos 0 0 0
Media 5,19 5,13 ,0650
Desv. tip. ,555 ,498 ,26152
Varianza ,308 ,248 ,068
Elaboracion Propia. SPSS v.21
DIMENSION 3: Responsabilidad
Estadisticos
Dimensién_responsab | Dimension_responsa GAP_D3
ilidad_exp bilidad_per
N Validos 50 50 50
Perdidos 0 0 0
Media 5,29 5,18 ,1100
Desuv. tip. ,540 527 ,31607
Varianza ,292 218 ,100
Elaboracion Propia. SPSS v.21
DIMENSION 4: Tangibilidad
Estadisticos
Dimension_tangibili | Dimension_tangibili GAP_D4
dad_exp dad_per
Validos 50 50 50
N Perdidos 0 0 0
Media 5,79 5,53 ,2600
Desv. tip. 132 ,653 ,48435
Varianza ,536 427 ,235

Elaboracion Propia. SPSS v.21



DIMENSION 5: Garantia o Capacidad de Respuesta
Estadisticos
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Dimensidn_garanti | Dimensidn_garantia GAP_D5
a_exp _per
N Validos 50 50 50
Perdidos 0 0
Media 5,09 5,06 ,0350
Desv. tip. ,814 ,669 ,29885
Varianza ,663 447 ,089

Elaboracion Propia. SPSS v.21

Analizaremos si las variables son normales, contrastandola con la normalidad.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Dimension_co | Dimension_co | GAP_D1
nfianza_exp | nfianza per

N 50 50 50

Media 4,76 4,72 ,0800

Parametros normales®® Desviacion ,922 ,645( 56569
tipica

Absoluta 173 ,134 ,356

Diferencias mas extremas Positiva ,102 ,127 ,356

Negativa -,173 -,134 -,324

Z de Kolmogorov-Smirnov 1,224 ,949 2,519

Sig. asintét. (bilateral) ,100 ,329 ,000

a. La distribucidén de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.

Elaboracion Propia. SPSS v.21




Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
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Dimension_fi | Dimension | GAP_D2
abilidad_exp | _fiabilidad
_per
N 50 50 50
Parametros Media 5,19 5,13 ,0650
normales®? Desviacion tipica ,555 ,498 26152
Diferencias mas Abs'o'luta 152 174 200
extremas P05|t|ya ,106 ,134 ,158
Negativa -,152 -174 -,200
Z de Kolmogorov-Smirnov 1,074 1,232 1,417
Sig. asintot. (bilateral) ,199 ,096 ,036
a. Ladistribucion de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.
Elaboracion Propia. SPSS v.21
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Dimension_r [ Dimensiéon_r| GAP_D3
esponsabilid | esponsabilid
ad_exp ad_per
N 50 50 50
Parametros normales®” Media 2,29 >18 1100
Desviacion tipica ,540 ,527 ,31607
Absoluta ,131 ,153 ,216
Diferencias mas extremas Positiva ,089 ,112 ,216
Negativa -,131 -,153 -,171
Z de Kolmogorov-Smirnov ,928 1,080 1,528
Sig. asintot. (bilateral) ,355 ,194 ,019

a. La distribucién de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.

Elaboracion Propia. SPSS v.21




Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
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Dimension_t | Dimensién_t | GAP_D4
angibilidad_ | angibilidad_p
exp er
N 50 50 50
Media 5,79 5,53 ,2600
Parametros normales®” NN 732 653 48435
Desviacion tipica
it . , Absoluta ,137 ,123 ,190
Difeencias més — peitive 0| am| s
Negativa -,137 -,111 -,190
Z de Kolmogorov-Smirnov 971 871 1,343
Sig. asintot. (bilateral) ,302 435 ,050
a. La distribucion de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.
Elaboracion Propia. SPSS v.2
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Dimension_ | Dimension_g | GAP_D5
garantia_exp | arantia_per
N 50 50 50
Media 5,09 5,06 ,0350
Parametros normales®® PR ,814 ,669 ,29885
Desviacion tipica
Diferencias mas Abs.o.l uta 107 107 247
extremas P03|t|\_/a ,107 ,093 247
Negativa -,103 -,107 -,193
Z de Kolmogorov-Smirnov ,758 157 1,744
Sig. asinto6t. (bilateral) ,613 ,615 ,005

a. La distribucion de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.

Elaboracion Propia. SPSS v.21

P valor < 0.05 no significativo
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La diferencia entre las expectativas y la percepcion NO tiene distribucion normal.

Por lo tanto, usaremos la prueba Wilcoxon y plantearemos nuestras hipétesis:

Estadisticos de contraste?
Dimensién_confianza_per -
Dimensién_confianza_exp

Z -1,178°
Sig. asintot. (bilateral) ,039

a. Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon
b. Basado en los rangos positivos.

Elaboracion Propia. SPSS v.21

Valor P =0.039 < 0.05
Interpretacion: Existen diferencias significativas entre las expectativas y las Percepciones

Estadisticos de contraste?

Dimension_fiabilidad_per -
Dimension_fiabilidad_exp

Z -1,664°
Sig. asintét. (bilateral) ,096

a. Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon

b. Basado en los rangos positivos.
Elaboracion Propia. SPSS v.21

Valor P =0.096 > 0.05
Interpretacion: No Existen diferencias significativas entre las expectativas y las Percepciones.

Comparacion de para verificar si existen diferencias entre las expectativas y las

percepciones

Prueba de Rangos de Wilcoxon

Nivel de significancia = 0.05

Ho: No existen diferencias significativas entre | H1: Existen diferencias significativas

las expectativas y las percepciones entre las expectativas y las percepciones
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Estadisticos de contraste?
Dimension_responsabilidad_per -
Dimension_responsabilidad_exp

Z -2,490°
Sig. asintot. (bilateral) ,013
a. Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon

b. Basado en los rangos positivos.
Elaboracion Propia. SPSS v.21

Valor P =0.013 <0.05
Interpretacion: Existen diferencias significativas entre las expectativas y las

Percepciones.

Estadisticos de contraste?

Dimensién_tangibilidad_per -
Dimension_tangibilidad_exp

yA -3,353"
Sig. asintot. (bilateral) ,001
a. Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon

b. Basado en los rangos positivos.
Elaboracion Propia. SPSS v.21

Valor P =0.00 <0.05
Interpretacion: Existen diferencias significativas entre las expectativas y las

Percepciones.

Es importante mencionar que en el andlisis anterior entre expectativas y percepciones
obtuvimos como principales brechas a las dimensiones CONFIANZA Y SEGURIDAD; sin
embargo, la pregunta respecto a la apariencia del personal amparada en la dimension
TANGIBILIDAD, también arroja un resultado resaltante entre lo que el cliente califico como
expectativa y lo que realmente percibio luego de ingresar a la agencia. Esto se debe a que, muchas

de las calificaciones de las expectativas estan basadas en experiencias previas del usuario o en falta
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de experiencia; es decir, que sea la primera vez que acuden a una agencia de dicha entidad bancaria
0 hayan tenido una experiencia previa en otra entidad la cual fue satisfactoria.

Estas experiencias crean en el usuario antecedentes que definitivamente influenciaron al momento
de calificar las expectativas.

Por otro lado, en el estadistico de contraste el valor P < 0.05 lo que nos indica que existen

diferencias significativas entre las expectativas y las percepciones, resultado que refuerza lo
planteado en el analisis de brechas.

Estadisticos de contraste?

Dimensién_garantia_per -
Dimensién_garantia_exp

Z -,768°
Sig. asintét. (bilateral) 442

a. Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon

b. Basado en los rangos positivos.
Elaboracion Propia. SPSS v.21

Valor P =0.442 > 0.05

Interpretacion: No Existen diferencias significativas entre las expectativas y las
Percepciones.




Anélisis por dimension y nivel global de percepcion de calidad del servicio.

Para determinar la importancia que tienen cada una de las dimensiones del cuestionario Servqual en la evaluacion global de
la calidad del servicio se le solicito al cliente encuestado que ordene las cinco dimensiones utilizando una escala del 1 al 5 de
acuerdo con la importancia que tenga para éste, donde 5 se considera como mas importante y 1 menos importante. Para este
andlisis se utilizaron la moda como pardmetro estadistico.

D1 El cuidado y la atencion personalizada que la compafifa Muy importante
brinda a sus clientes.

D2 La habilidad del banco para desempefiar el servicio Importante
prometido confiable y correctamente.

D3 Moderadamente
El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad importante
para inspirar confianza.

D4 La apariencia de las instalaciones, equipo, personal y Poco importante
materiales de comunicacion.

D5 No es importante

La disponibilidad de banco para ayudar a los clientes y
proveer un pronto servicio.
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Analisis de dimension por frecuencia
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3 - _ D5=La
D1 = El cuidado | P2 L@ habilidad | D3 =El Da=La |disponibilidad
- del banco para | conocimientoy o
y la atencion ~ . apariencia de las | de banco para
) desempeiiar el cortesia de los . .
personalizada . lead instalaciones, ayudar a los
ue la comparnia serviclo empleados y su equipo, personal y | clientesy
que’ prometido habilidad para '
brinda a sus . A materiales de proveer un
. confiable y inspirar N
clientes. ) comunicacion. pronto
correctamente. confianza. -
servicio.
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
No es 1 5 11 15 18
importante
Poco importante 3 10 11 14 12
Moderadamente
Validos importante 9 6 e 12 10
Importante 12 15 10
Muy importante 25 14 5 3
Total 50 50 50 50 50

Fuente: Elaboracion Propia
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Una vez determinado el orden de importancia, se establecié el peso para cada dimension. Esta ponderacion se realiza distribuyendo 100

puntos entre las cinco dimensiones, para luego recalcular los valores de expectativas y percepciones para cada dimension y, una vez

realizado esto, se volvié a calcular la brecha utilizando los puntajes ponderados.

Brechas Segun Dimensiones del cuestionario Servqual.

Dimensiones Por;gﬁrac Puntajes obtenidos Puntajes ponderados

Expectativas | Percepciones | Brechas | Expectativas | Percepciones | Brechas
D1 = Confianza o Empatia 25 5,79 5,53 -0,26 144,63 138,13 -6,50
D2 = Fiabilidad 30 5,19 5,13 -0,07 155,70 153,75 -1,95
D3 = Responsabilidad 20 5,29 5,18 -0,11 105,80 103,60 -2,20
D4 = Tangibilidad 15 5,09 5,06 -0,04 76,35 75,83 -0,53
DS = Garantia 0 Capacidad |~ 4,76 472 0,04 47,60 47,23 0,37
de Respuesta

Indice Global de Calidad de Indice Global de Calidad de

Servicio -0.10 Servicio (Ponderado) -2.31
TOTAL 100

Fuente: Elaboracion Propia.
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En la tabla anterior se calculd un indice global de calidad de servicio a partir de la realizacion
de una media de los valores medios, tanto de las expectativas como de las percepciones de cada
una de las dimensiones, cuyos resultados muestran que es de -0.10 para la versién original y en el
caso de la version ponderada de -2.31. Este indicador, al ser negativo, evidencia que las
expectativas del cliente no estan siendo cubiertas por la percepcion que este tiene del servicio que
se le esta brindando. A medida que este indicador se acerque a cero (al venir de un valor negativo),
puede entenderse que la percepcion del servicio se va acercando a las expectativas que el cliente

tiene.

CAPITULO V: CONCLUSIONES
Para el caso de la agencia de la entidad bancaria investigada, se concluye que, la medida en la

gue la percepcién de la calidad de servicio en las actividades de soporte brindadas por un
Facility Manager se relaciona con el servicio esperado y percibido por el cliente final es
relevante en algunas dimensiones de la variable. Si bien es cierto, obtuvimos amplias brechas
entre expectativas y percepciones de la dimension TANGIBILIDAD (Mantenimiento de equipos
de oficina); la cual deseamos evaluar, debemos considerar que al momento de que el cliente
determiné el orden de las dimensiones por nivel de importancia, la calificacion fue un 2 a dicha
dimension o poco nivel de importancia en una escala del 1-5; lo que nos muestra que si existe
relacion de la dimension TANGIBILIDAD en la percepcion de la calidad de servicio del
cliente final; sin embargo, este NO ES SIGNIFICATIVO O DETERMINANTE para el juicio
global final que hace el cliente por el servicio recibido. En cambio, las dimensiones CONFIANZA
Y RESPONSABILIDAD son aquellas dimensiones que mas valora el cliente y por las cuales se

deben establecer planes de mejora.

Se logré evaluar la calidad percibida por los clientes de la agencia de la entidad bancaria,
teniendo como resultados -0.53 en la version ponderada de la dimension TANGIBILIDAD
(actividades de soporte como mantenimiento de equipos de oficina); siendo la calidad esperada
(expectativa) 76.35 y la percepcion final 75.8; con lo que se deduce que existe una brecha (gap)
entre lo esperado y lo recibido, por parte del cliente. EI SERVQUAL ha permitido encontrar que

existen diferentes niveles de expectativas y de percepcion que dependeran de la importancia que
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le asigne el cliente a cada dimension o cual sea el driver que tenga en el momento de requerir el

servicio.

El presente trabajo sirve de base si se requiere determinar la factibilidad de contratacion de un
Facility Manager que se encargue de las actividades de soporte de la empresa o si es mejor
ejecutarlas con recursos propios; puesto que, los resultados obtenidos nos muestran el nivel de
impacto que tienen dichas actividades en la percepcion de la calidad de servicio del cliente final.
En este caso, el nivel de impacto de la percepcion de la calidad de servicio en el mantenimiento de
equipos de oficina es bajo o poco significativo; por lo que, la evaluacion deberia enfocarse en el

aspecto econdémico U otro factor de evaluacion.
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ANEXO 1 — Matriz de Consistencia

47

TEMA: Relacion de la percepcion de la calidad del servicio en actividades de soporte brindadas por un Facility Manager y el servicio
esperado y percibida por el cliente final.

e (Caso entidad bancaria: BBVA — Agencia Rambla San Borja

e Tipo de actividad de soporte: Mantenimiento de equipos de oficina

Problema Objetivo Hipotesis Variables

General General General/ planteamiento de | de estudio Instrumentos
la propuesta

¢En qué medida la | Determinar si existe relacion | La percepcion de la calidad

percepcion de la calidad del | de la percepcidn de la calidad | de servicio en el 6n de |

servicio en el | de servicio en el | mantenimiento de equipos Percepcion de la | ppoyestas,

mantenimiento de equipos
de oficina brindada por un
FM se relaciona con el
servicio esperado y
percibida por el cliente final
del banco BBVA?

mantenimiento de equipos de
oficina brindada por un FM y
el servicio esperado vy
percibido por el cliente final
en el banco BBVA.

de oficina brindada por un
FM se relaciona con el
servicio esperado y
percibido por el cliente final
en el banco BBVA.

calidad del servicio.
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Problemas

Especificos

Objetivos

Especificos

Hipdtesis

Especificas

Variables de
estudio

¢Existe relacion de la
dimension de  servicio:
confianza, con la
percepcion de la calidad de
servicio del cliente final del
banco BBVA?

¢Existe relacion de la
dimension de  servicio:
fiabilidad, con la percepcidn
de la calidad de servicio del
cliente final del banco
BBVA?

(Existe relacion de la
dimensién de  servicio:
responsabilidad, con Ila
percepcion de la calidad de
servicio del cliente final del
banco BBVA?

¢EXxiste relacion de la
dimension de  servicio:
garantia, con la percepcion
de la calidad de servicio del

Analizar si existe relacion de
la dimension de servicio:
confianza, en la percepcién de
la calidad de servicio del
cliente final del banco BBVA.

Analizar si existe relacion de
la dimension de servicio:
fiabilidad, en la percepcion de
la calidad de servicio del
cliente final del banco BBVA.

Analizar si existe relacion de
la dimension de servicio:
responsabilidad, en la
percepcion de la calidad de
servicio del cliente final del
banco BBVA.

Analizar si existe relacion de
la dimension de servicio:
garantia, en la percepcion de
la calidad de servicio del
cliente final del banco BBVA.

Existe relacibn de la
dimension  de  servicio
confianza con la percepcion
de la calidad de servicio del
cliente final del banco
BBVA.

Existe relacion de la
dimension  de  servicio
fiabilidad con la percepcion
de la calidad de servicio del
cliente final del banco
BBVA.

Existe relacibn de la
dimension  de  servicio
responsabilidad con la
percepcion de la calidad de
servicio del cliente final del
banco BBVA.

Existe relacion de la
dimension  de  servicio
garantia con la percepcién
de la calidad de servicio del

Percepcion de la
calidad del servicio.
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cliente final del banco
BBVA?

¢Existe relacion de la
dimension de  servicio:
tangibilidad, con la
percepcion de la calidad de
servicio del cliente final del
banco BBVA?

Analizar si existe relacion de
la dimension de servicio:
tangibilidad, en la percepcion
de la calidad de servicio del
cliente final del banco BBVA.

cliente final del banco
BBVA.

Existe relacion de la
dimension  de  servicio
tangibilidad con la
percepcion de la calidad de
servicio del cliente final del
banco BBVA.
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ANEXO 2 - Cuestionario para Expectativas de la Calidad del Servicio
( 1er momento — antes de tomar el servicio )

Estimado buen dia. Las presentes preguntas tienen por objetivo conocer sus expectativas sobre la
calidad de los servicios que brinda la sucursal bancaria La Rambla del Banco Continental. Por
favor, le pedimos mucha sinceridad en sus respuestas. La informacion que nos proporcione sera
totalmente confidencial.

Indicaciones: a continuacion tendra una serie de afirmaciones. Usted debera marcar con una “x”
el casillero que méas concuerda con su opinién. El valor de 7 significa que esté totalmente de
acuerdo con su afirmacion, un valor de 3 a 5 que estd menos de acuerdo con la afirmacién. Por
favor, evite dejar una afirmacion sin evaluar.

Cuestionario

Totalmente desacuerdo Totalmente de

atencion individualizada?

No Pregunta acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
¢ La sucursal bancaria tiene
1 | horarios de trabajos flexibles y
adaptados a sus necesidades?
) ¢La sucursal bancaria se preocupa
por sus mejores intereses?
¢Cuando Ud .tiene un problema,
3 la sucursal bancaria muestra un
sincero interés en solucionarlo?
4 ¢La sucursal bancaria le da una
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¢ La sucursal bancaria tiene
empleados que ofrecen una
atencion personalizada?

¢ La sucursal bancaria conoce
cuales son sus necesidades
especificas?

¢Cuando la sucursal bancaria
promete hacer algo en cierto
tiempo, lo cumple?

¢La sucursal bancaria concluye el
servicio en el tiempo acordado?

¢La sucursal bancaria realiza bien
el servicio la primera vez?

10

¢ Los empleados son siempre
amables y corteses con Ud.?

11

¢Los empleados tienen
conocimientos suficientes para
responder a sus preguntas en
forma clara y precisa?

12

¢La sucursal del banco mantiene
sus registros sin errores?

13

¢ El comportamiento de los
empleados le transmite confianza
a fin de orientarlo en los
productos y servicios que oferta
la sucursal?

14

¢Se sienten seguros en sus
transacciones en la sucursal?

15

¢Los empleados le ofrecen un
servicio rapido y de calidad segun
sus necesidades?
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16

¢Los empleados informan de
manera puntual y con sinceridad
acerca de todas las condiciones
del servicio bancario?

17

¢Los empleados nunca estan
demasiado ocupados para
responder a sus preguntas?

18

¢Los empleados siempre estan
dispuestos a ayudarlo?

19

¢La sucursal bancaria tiene
equipos y tecnologias de
apariencia moderna?

20

¢Las instalaciones fisicas son
cdémodas, visualmente atractivas y
poseen un ambiente limpio?

21

¢ Los empleados tienen buena
apariencia personal?

22

¢ Los elementos materiales y
documentacidn relacionados con
el servicio que ofrece la sucursal
bancaria son visualmente
atractivos, sencillos y contienen
informacidn precisa a sus
requerimientos?
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ANEXO 3 - Cuestionario para Percepcion de la Calidad de Servicio
( 2do momento luego de tomar el servicio )

Estimado buen dia. Las presentes preguntas tienen por objetivo conocer su percepcion de la calidad
sobre los servicios que le brindo la sucursal bancaria La Rambla del Banco Continental. Por favor,
le pedimos mucha sinceridad en sus respuestas. La informacién que nos proporcione sera
totalmente confidencial.

Indicaciones: a continuacion tendra una serie de afirmaciones. Usted debera marcar con una “x”
el casillero que méas concuerda con su opinién. El valor de 7 significa que esté totalmente de
acuerdo con su afirmacion, un valor de 3 a 5 que estd menos de acuerdo con la afirmacién. Por
favor, evite dejar una afirmacion sin evaluar.

Cuestionario

Totalmente desacuerdo Totalmente de
No Pregunta acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

¢ La sucursal bancaria tiene
1 | horarios de trabajos flexibles y
adaptados a sus necesidades?

¢La sucursal bancaria se preocupa
por sus mejores intereses?

¢Cuando Ud .tiene un problema,
3 la sucursal bancaria muestra un
sincero interés en solucionarlo?

¢La sucursal bancaria le da una
atencion individualizada?
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¢ La sucursal bancaria tiene
empleados que ofrecen una
atencion personalizada?

¢ La sucursal bancaria conoce
cuales son sus necesidades
especificas?

¢Cuando la sucursal bancaria
promete hacer algo en cierto
tiempo, lo cumple?

¢La sucursal bancaria concluye el
servicio en el tiempo acordado?

¢La sucursal bancaria realiza bien
el servicio la primera vez?

10

¢ Los empleados son siempre
amables y corteses con Ud.?

11

¢Los empleados tienen
conocimientos suficientes para
responder a sus preguntas en
forma clara y precisa?

12

¢La sucursal del banco mantiene
sus registros sin errores?

13

¢ El comportamiento de los
empleados le transmite confianza
a fin de orientarlo en los
productos y servicios que oferta
la sucursal?

14

¢Se sienten seguros en sus
transacciones en la sucursal?

15

¢Los empleados le ofrecen un
servicio rapido y de calidad segun
sus necesidades?
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16

¢Los empleados informan de
manera puntual y con sinceridad
acerca de todas las condiciones
del servicio bancario?

17

¢Los empleados nunca estan
demasiado ocupados para
responder a sus preguntas?

18

¢Los empleados siempre estan
dispuestos a ayudarlo?

19

¢La sucursal bancaria tiene
equipos y tecnologias de
apariencia moderna?

20

¢Las instalaciones fisicas son
cdémodas, visualmente atractivas y
poseen un ambiente limpio?

21

¢ Los empleados tienen buena
apariencia personal?

22

¢ Los elementos materiales y
documentacidn relacionados con
el servicio que ofrece la sucursal
bancaria son visualmente
atractivos, sencillos y contienen
informacidn precisa a sus
requerimientos?
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ANEXO 4 — Validacién de Expertos
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