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RESUMEN: Ll objelivo principal del presente estudio ¢s proponer uns escala de medida
de 1a calidad de los cursos de formacion impartidos @ comenciantes minoristos, A este [, se
T desarrollado un instrumento basado en la escala SERVPERF, que mide Ja ealidad de servi-
cin a través de las pereepeiones de los asistentes a los cursus,

En linea con otros estudios de caracteristicas similarcs, sc han analizado las propiedades
peicométricas de la eaculy propuesta v se han identificado varias dimensiones de la calidad de
servicio en este dmbito, Ademis, hemos aplicado dicha escala 4 una mucstra representativa
do comereiantes gue habian asistido a cursos de [ommacion recientemenle ¥ hemos elaborada
perliles de calidad en funcidn de variables demogrificas y situacionzles.
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ABSTRACT: The aim of the present work 15 to propose o scale for evaluating the quality
ul the tmining courses given to retailers. To this end & measurement instrument bused on the
SERVPERF scale has been developed, wsing the perceplions of the peeple attending the cour-
ses Lo pssess e quality of the service reccived.

# Universidod de Owviedo,

I Lo autores sgradecen al FORCEM v o la Federacion Asturiana de Comercio Ia financiacicn con-
cedida para 1a realizacion del presente estudio (Proyecto de Investigacion CN-86-138-03) v o Jos reviso-
res ananimes los valiosos comentanos con que han contribuide & la mejora del frabajo,
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Like in other similar studics, the psychometric properties of the seule desigmed have been
analysed and several quality dimensions have been identificd in the setting under study, We
lave also tested the scale with a representative sample of retailers wlio had recently atlended
training courses and we huve described quality profiles according 1o demographic amd situg-
tional variables.

Key words: training, coumses, quality, messurcment scalg, perccpions.

1. Introduccidn

De todos es sabido que el factor humano tiene un papel crucial en la empresa,
papel que no sc limita a los aspectos internos de fas relaciones laborales entre em-
pleados, sino que se transmite hacia el exterior de la organizacian.

Lo anterior es especialmente cierto en el dmbito de los servicios, Al tratarse bi-
sicamente de experiencias, la forma, estilo Y manera en que se prestan influyen so-
bre la impresion global del cliente acerca de Ia calidad del servicio (ScuvEmir y
Bowen, 1993), Es decir, que la actuacion humana da forma a la prestacion del servi-
cio ¥ se convierte en parte integrante del producto ofrecido al cliente y por esa los
aspectos relacionados con los recursos humanos pucden ser una de las causas de un
servicio deficiente,

Las habilidades, Ia orientacion hacia el cliente y el interés por el servicio de los
empleados influyen de manera significativa sobre la calidad de servicia percibida
por dichos consumidores (HeskiTT, Sassir ¥ SCHLESINGER, 1997). Es mds, a través
del factor humano las empresas pueden conseguir una ventaja competitiva durade-
ra, ¥a que constituye una caracter{stica de la empresa dificil de copiar por la com pe-
tencia (Covwr, 1994),

Para mejorar la calidad del servicio es necesario contar con empleados bien for-
mados, capaces de ofrecer al cliente 1o que espera, en cualguier sitio y en cualquier
momento, y fijar valores y objetivos que los guien ¥ no aumenten la confusion y la
ambigiiedad con respecto a sus funciones (Brrry, 1986: HarTLiNg ¥ FrrpeLL,
1993). La formacidn se presenta, pues, como una pieza clave para el desarrollo de
las habilidades de comunicacian, venta ¥ servicio del personal y la potenciacion de
actitudes favorables hacia la orientacién al servicio,

Son pocos, no obstante, los estudios que analizan la problemdtica y las ventajay
asociadas con la formacién en Ins pequefias empresas por la dificultad que entrafi
la abtencion de la informacion, remarcando insistentemente la importancia que ésta
tiene para el desarrollo y competitividad de las PYMES {MorEno, 1995), La forma-
cidn es, asimismo, un activo valioso que se asocia positivamente a los resultados
empresariales (Laruents y Savas, 1989), Incluso en algin trabajo se sosticne que la
rentabilidad de la formacion es mayor en el caso de las autoempleados —situacion
de la mayor parte de los comerciantes entrevistados en nuestre andlisis— que en el
de Tos asalariados (ALsA-R amiresz ¥ BaN Srcunno, 1995: Fvans ¥ LEwGion, 1989,

Por otra parte, es un hecho aceptado, tanto en ¢l dmbito nacional como en el in-
ternacional, la escasa formacidn de las personas que trabajan en el comercio al par
menor, sobre todo, en los pequefios establecimientos regentados por autdnomos,
Ello ha contribuido a incrementar la acusada desventaja frente a las grandes supers
ficies ¥ las modernas formas comerciales.

En un estudio sobre la situacion del comercio al por menor dentro del plan eu-
rapeo FORCE se ha detectado un panorama verdaderamente desalentador, manifes-
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tado en una escasa preocupacion de los comerciantes hacia la formacion -—de 2,000
cuestionarios enviados a comerciantes de Alemania, Italia, Portugal y Espaifia acerca
de sus necesidades de formacion sdlo respondieron un 2 por 100—. No obstante,
para el caso particular de Espafia, el 11 Acuerdo Tripartito de Formacion Continua y
el II Acuerdo Nacional de Formacion Continua —vigentes desde ¢l 1 de enero de
1997 hasta ¢l 31 de diciembre del afio 2000— presentan, como principal novedad, la
incomporacion al subsistema de nuevos coleclivos que pueden beneficiarse de las
ayudas otorgadas, entre ellos, los trabajadores auténomos (BoLtrAn, 1997)

El eseaso interés que la formacion despierta entre los comerciantes minoristas
puede deberse a diversas razones, entre ellas, ¢l que éstos perciban que la oferta for-
mativa que se les realiza no sea la adecuads o tenga deficiencias. Nuestro trabajo se
enmarca en este dmbito, desarrollando un instrumento para evaluar la calidad de 1a
formacidn que reeiben los comerciantes minoristas y aplicindolo a una muestra sig-
nilicativa de comerciantes,

Por lo que se reliere a la estructura del articulo, en primer lugar se revisaran al-
gunos de los aspectos tedricos mas relevantes en relacion con la evaluacion de la
calidud de servicio, A continuacién nos ocuparemos del disefio v validacién de una
escila para medir la calidad de la formacion en el dmbito del comercio minorista y
del estudio de las dimensiones de la variable calidad aplicada a dicha realidad. ¥ en
la ultima parte del trabajo nos centraremos en el andlisis de la valoracion que los
asistentes a los cursos realizan acerca de la calidad de los mismos, en funcidén de
cada uno de los items que componen la escala y para las dimensiones de la calidad
identificadas,

2. La evaluacion de la calidad de servicio

Cuando se trata de evaluar bienes manufacturados, existen especificaciones
claramente definidas con respecto a las cuales Ta calidad del producto puede ser juz-
gada. En el sector terciario, sin embargo, el proceso no resulla tan sencillo, Con fre-
cuencia, la naturaleza intangible de los servicios hace que a los consumidores les
resulte dificil encontrar indicadores objetivos de la calidad del servicio que reciben.
Ademds, los usuarios de un servicio no sélo examinan la calidad técnica (la calidad
de lo que reciben), sino que también evalian la forma en que lo reciben (calidad
funeional} 2. Por todo ello, a las empresas no suele resultarles sencillo determinar el
nivel de calidad del servicio que prestan,

Algunos de los indicadores que tradicionalmente se han venido empleando en
las empresas para medir la calidad del servicio son;

I. La opinidn del personal de la empresa que estd en contacto directo con el
cliente.

* Las dimensiones integrantes de lu calidad de servicio han sido estudisdas par un nimera conside-
rible de autores que eainciden al sefialar que constu de dos dimensiones bisicas: culidad téenica v fun-
cional. Alpunas de lus aporiaciones mas relevantes a este respecto son las de Grosmogs (1982, RN
LEHTINEM ¥ Laltamard { 1985), PARASURAMAN ev al. (1985), ManTin (1986), Envarnsson, GUETAVESDN
¥ RippLr (1989}, Brows y Swart (1989), Brooowics, DELENE v Lyiy (19907, LeaTines ¥ LEHTINES
(18991}, Haywoon-Faruen (1994) (citudo por Doroiis y Oakiasn, 1994k). No obstante, ol intentar
descompaner dichas dimensiones en factores mis especificos, se ha observado que los componentes de
Ia calidad de servicio varian en funcion del gmbito investigzedo.
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2. Los niveles de ventas v benelicios.

3. Ll indice de quejas y reclamaciones.

4. Las deserciones de los clicntes,

No obstante, estas cuatro vias no pueden ser consideradas instrumentos prinei-
pales de medida de la calidad de servicio, sino que solo pucden usarse como indica-
dores complementarios, méxime teniendo en cuenta que:

1. Ll propio conocimiento y valoracidn de los hechos por parte del personal
de contacto constituyen un importante punto de referencia para conocer la opinidn
de los clientes, ya que poseen informacidn de primera mano con respecto a la reac-
cion del consumidor al recibir el servicio, pero esta informacion puede entenderse
como sesgada.

2. Porotro lado, un aumento de los beneficios debido a una bonanza covunti-
ral puede discurtir en paralelo a una reduccitn de la calidad del servicio, con lo que
si observiramos Unicamente los niveles de ventas v beneficios, no percibiriamos
esle proceso.

3. Ademas, con respecto al indice de quejas v reclamaciones y tras las in-
vestigaciones llevadas a cabo por TARP Consultores (citado en Prrez
FerwANDEZ D VELASCO, 1994) sabemos que el namero de hechos conocidos por
el suministrador suele ser una parte muy pequefia de la situacion real (el nimero
de quejas recibidas por una organizacion so6lo muestra la punta del iceberg,
como se recoge en la fgura 1),

FIGURA 1 —Porcentaje de servicios que motivan reclamaciones

Escritas y registradas en el
departamento o persona responsable
Eseritas o verbales dirigidas a
0fris personas o depatamenios

48 % de los servicios
presentan problemas #

Servicios que han plantenda
algnin problema al cliene
pero mw hay reclamacion

Servicios que satisficen
phetel al cliente

Fuenser Phigz FERNANDES 11 VELASCD (1994),

TARP establecio que pricticamente la mitad de los servicios prestados no satis-
fucen de forma efectiva al cliente; un 30 por 100 de los servicios plantean algin
prohlema pero ¢l cliente opta por no quejarse (1a insatisfaceidn no se materializa en
una queja al vendedor o en el inicio de una aceion legal, sino simplemente en una
comunicacion boca-oreja negativa o respuesta negativa, tal ¥ como ZETHAML ef af,,
1996, la denominan); el 15 por 100 de los servicios suministrados motivan reclama-
ciones verbales o escritas que no llegan al departamento o persona responsable; y
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solo ¢l 3 por 100 de los servicios prestados motivan una queja por escrito comecta-
mente dirigida y que, por tanto, entra a formar parte de las estadisticas internas de la
organizacian,

4. Finalmente, las deserciones de los clientes no siempre se deben a que los
competidores ofrecen un servicio de mayor calidad (Jones ¥ Sassin, 1995),

Asi pues, la medicion de la calidad de servicio percibida debe realizarse, funda-
mentalmente, mediante la indagacion al cliente. El es el Gnico que realmente pucde
valorarla.

Ahora bien, al acudir a los clientes podemos pedirles que comenten sus expe-
riencias con los servicios v posteriormente analizar sus respucstas o bien utilizar
una escala de medida para que evalden la prestacion del servicio en funcidn de un
conjunto de atributos o ftems representativos de la misma,

En principio ambas posibilidades podrian ser empleadas de forma conjunta,
aungue en la prictica son muchos los que se inclinan por la utilizacidn de una esca-
la, va que ésta permite comparar respuestas entre clientes ¢ interprelar y representar
los resultados mediante sofisticadas herramientas estadisticas,

Lste hecho ha dado lugar a que un considerable nimero de investigadores y
empresas hayan buscado, y sigan haciéndolo en la actualidad, escalas que les ayu-
den a medir la calidad de servicio, tal y como la perciben sus clientes, Todos coinei-
den en que un primer paso, imprescindible para lograr esa ayuda, es asegurar la ca-
lidad de 1a herramienta que se va a utilizar, ya que Ia eleceiim de una escala de me-
dida no stlo afecta a la fiabilidad y validez de los pesultados obtenidos, sino
también a como son empleados y a lo fheil o dificil que resulta administrar ¥ con-
testar el cucstionario.

En definitiva, para desarrollar un buen instrumento de medida de la calidad de
servicio resulta crucial elegir una escala adecuada, entendiéndose como tal 1a que
re(ine las siguientes caracteristicas (DEvinvG, Dong y Brown, 1993, VERNETTE,
1995):

1. Propiedades psicométricas:
# Fiahle v valida.
2. Cualidades operativas:
¢ FError de no respucsta minimo.
= Simplicidad en el funcionamiento (comprensible para el entrevistado) y
en el tratamiento de la informacion,
o Ficil de administrar,
= Rapidez (tiempo de recogida de informacidn no demasiado largo).

3. Cuoalidades decisorias:

o Cupacidad de comunicacion (resultados dliles) y riqueza de aplicaciones,

Sin embargo, es poco probable que se pueda llegar a identificar una escala su-
perior a las demés en todos los casos (GLEasow, DEvLIN ¥ Brown, 1994) v, desde
que se comenzd a investigar sobre la evaluacion de la calidad de servicio, se han di-
sefiado casi tuntus medidas como estudios se han llevado a cabo. La explicacion a
esta proliferacion nos la ofrece Scamavensie (1994: 24): wla eleccion de escalas
pucde (v debe) estar influtda por los objetivos de la investigacion.»
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Existe, no obstante, una escala que, desde su aparicion a finales de los afios
ochenta, ha servido de base para la realizacion de multitud de estudios v que se ha
convertido en una de las medidas mas populares de la calidad de servicio. Se trata
del mstrumento conocide como SERVQUAL (PARASURAMAN ef al,, 1U88, 1991,
1993 y 1994), ¢l cual mide la calidad de servicio mediante el caleulo de la diferen-
cia entre las percepciones y las expectativas de los usuarios de los servicios. Sin
embargo, dicha escala también ha sido objeto de numerosas criticas, entre las que
destacan: la reducida validez predictiva, la confusion derivada de la necesidad de
valorar dos veces una misma lista de atributos v su generalidad .

Entre las alternativas propuestas para medir la calidad de servicio destaca, por
la dilusion alcanzada, la denominada SERVPERT (Cronin ¥ Taviow, 1992 v 1994),
Lista escala plantea menores problemas de validez y es mds corta, ya que solo tiene
en cuenta las percepeiones de los clientes,

En nuestro trabajo, dado que se encuadra dentro de un provecto de investiga-
cion mas amplio, donde se analizan otros muchos aspectos relacionados con el co-
mereio, se optd por evaluar la calidad de la formacion a través Gnicamente de las
percepeiones, utilizando, por tanto, la Ultima escala,

3. Disefo y validacién de una cseala de medida de la calidad de los cursos
de formacion

31 ORIETIVOS DE La INVESTIGACION

El objetivo del presente trabajo es, por un lado, proponer una escala de medida
de la calidad de los cursos de formacién, analizando el caso concreto de los cursos
dirigidos a4 comerciantes minoristas, ¢ identificar las dimensiones subyacentes al
concepto de calidad de servicio en este dmbito, mediante 1a aplicacion de un andli-
sis factorial,

Y, por otra parte, analizar las percepeiones de los comerciantes que han asistido
a este tpo de cursos, tanto para cada uno de los items que integran la escala como
por dimensiones. En este tltimo caso se han descrito perfiles de calidad segin di-
versos aspeclos sociodemograficos y comportamentales de los encuestados v se

han analizado las diferencias existentes entre cllos,
3.2, Meronolocia DEL ESTUDIG

Como sefialdbamos anteriormente, para valorar la calidad de los cursos de for-
macion recibidos por los comerciantes minoristas en Asturias hemos adaptado la
cscala SERVPERF al dmbito objeto de estudio. La eseala SERVOQUAL, origen de
la denominada SERVPERF, fue coneehida como una medida genérica de la calidad
de servicio percibida por los clientes, es decir, aplicable a todo tipo de servicios:
pero en las investigaciones mis recientes parcee haberse gencralizado la opiniin de
que distintos negocios de servicios tienen diferentes factores criticos o determinan-
tes de Ia calidad y que, por lo tanto, resulta necesario adaptar 1a escala al Ambito ob-
jeto de estudio.

F B lector interesdo puede consultar un andlisis detallade de dichas criticas en BUTTLE (19907 ¥
Can, {1990),
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La conveniencia de la adecuacion de la escala a cada servicio concreto fue su-
gerida incluso por los propios autores del instrumento SERVQUAL: «La escala
proporciona un esqueleto bdsico a través de su formato expectativas menos per-
cepciones, incluvendo declaraciones para cada una de las cinco dimensiones. Lste
esgeleto, cuando sea necesario, puede ser adaptade y ampliado para ajustarse a
las necesidades de una organizacion en particulary (PArasURAMAN f al., 1988: 6).

De ahi que se tomara la decision de adaptar la escala al tipo de servicio investi-
pado. Para identificar los atributos clave de la calidad percibida por los asistentes a
los cursos de formacion, se acudio a fuentes de informacién secundarias y a la opi-
nian de expertos. Esta dltima se reeogid a traves de entrevisias en profundidad, rex-
niones de grupo y un estudio Delphi. Asi, en primer lugar, sc entrevisto individual-
mente a una serie de personas conocedoras del sector —presidentes de asociaciones
de comerciantes, gerentes de centros comerciales o grandes superficies, expertos de
las Camaras de Comercio, del INEM vy de Ta Administracion Publica—. Todos ellos
manifestaron su opinién, entre olras cosas, acerca de las deficiencias actuales de
[ormacién, las razones de la falta de asistencia a los cursos, las dreas formativas de
mayor interés v el potencial e interés de la formacién a distancia.

Respecto a las reuniones de grupo, fueron realizadas tres, una con empleados
de comercio v dos con gerentes de diferentes ramos. En el guion de temas de discu-
sion se recogian como puntos de interés las actitudes y creencias sobre la forma-
cion, las consecuencias de la formacién, los impedimentos para acudir a cursos, las
influencias diversas en la decision de invertir en formacion, las expectativas acerca
de la calidad de la misma, los horarios mas adecuados v la formacion a distancia,

Tar iltimo, en el estudio Delphi se realizaron dos rondas de consultas debido a
que en la segunda tanda se logrod consensuar en gran medida los puntos de vista de
los distintos participantes. In él se contemplaba la dificultad de acceder a la forma-
cion, la falta de formacion del personal de comercio ¥ la importancia y presencia
futura de la formacidn, junto con la evolucion del nimero ¥ la varedad de los cur-
sos ofertados.

La aplicacitn de estos métodos cualitativos, junto con la revision de hibliogra-
fla sobre 1a calidad de servicio, aconsejaron la introduccion de algunas maodifica-
ciones en la redaccion y en el nimero de items de la bateria oviginal SERVOQUAL
{sc afiadid alguno que estimamos relevante v se eliminaron otros que no considera-
mos adecuados para nuestro cometido). Los atributos finalmente contemplados en
el estudio son los catorce que aparecen reflejados en la tabla 1.

El método empleado para recoger la informacion ha sido un cuestionario es-
tructurado presentado a dos muestras representativas de gerentes-propietarios y
empleados de comercios minoristas !, Sc han realizado 1.201 encuestas personales
a perentes/prapietarios y 372 a empleados de diferentes sectores del comercio mi-
norista en Asturias. Las caracleristicas del estudio se exponen en la licha técnica
que aparcee ¢n la tabla 2,

4 Elniimero de formas comerciales inieialmente contempladas en el estudio Tue veinte: tiendas clisi-
cas, tendas especializadas, farmacias, drogueria v perfumeria, merceria ¥ felas, textil, calzado ¥ picl,
muehles, electrodomesticos, ferrcterias, otro equipo para ¢l hogar, vehiculus ¥ accesorios, catuncos, li-
hrerla-gquinseo, deportes-jugueteria, joveria-bisuteria, foristeria, autoscrvicios, superercados, ofros co-
mercios, Exluy veinte actividades sc agruparon v clasificaron posteriormente en los sicte tipos que se re-
cogen en la tabla 2.
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TaBLA 1.—dtributos gue componen la escala de valoracion

Instalaciones adecuadas.

Material entregado (carpeta, apuntes,,,) visualmente atractivo.
Empleo de material audiovisual,

Grupos reducidos,

Respeto de los horarios establecidos,

El profesorado tuva los conceptos claros v no cometié errores,
Las clases combinaron aspectos tedricos v priclicos (casos).
Conlenidos actualizados,

Existencia de pricticas en ¢l scetor.,

Profesarada amable con los alumnos.

Trato personalizada,

Horario conveniente.

Fecha conveniente,

Lugar convenienle,

BB oh h ko b

A L
ST | o

TABLA 2.—Ficha técnica de la investigacion

| Tiendn clisic, alimentacion cspecializada, comercio diario no
Universo alimenticio, textil ¥ calzado, bienes de equipo para el hogar, ofros
servicios v libre servicio.

Ambita

peoerdfico Principado de Asturias

Tamaiio muesiral 1201 gerentes/propietarios; 372 copleados

Error mucstral + 2,82 % gerentes; £ 5 % empleados

Mivel de

05§94, ¥ - - - (1.5
conflanza 95,53% Z=196 p=q=0,

Muestreo alealorio estratificada con afijacion proporcional al

Diserio muestral ‘ 1 {3
numere ¥ tipo de establecimientos de cada comarca.

Fecha del trabajo

Diciembre 1996 a febrern 1997
de campo

3.3, PROPIEDADES PSICOMETRICAS DI LA ESCALA

La escala empleada en el estudio fue validada con ohjeta de analizar sus propie-
dades psicométricas y comprobar su capacidad para medir la calidad de los cursos
de formacion dirigidos al comercio minorista. Los aspectos investigados fueron los
siguientes:

l. Fiabilidad. Para valorar la consistencia interna de 1a escala se calculd el
coeficiente alpha de Cronbach, para el total de la muestra. El valor minimo aconse-
Jable es 0.7 y el coeficiente resultante Tue 0,81, por lo que se puede afirmar que la
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escala es fiable. Es decir, que a traviés de los atributos propuestos podemos medir la
calidad de los cursos de formacion,

2. Validez. La escala posee validez de contenido ya que la seleccion de los
atributos determinantes de la calidad de los servicios investigados se ha hecho a
partir de los ilems contenidos en la escala SERVQUAL y adaptaciones de la mis-
ma, asi como en [uncion de la opinidn de expertos en el tema. Ademds, con poste-
rioridad a la generacion de items se realizd un proceso de depuracion en el que se
comprobd que la correlacion entre la puntuacion de cada item y la suma de puntua-
ciones del resto de los items cra alta v que lus variaciones en la [iabilidad al elimi-
nar atributos eran negativas (el coeficiente alfa disminuia).

Para verificar la validez discriminante de la escala procedimos a examinar las
puntuaciones medias en cuanto a calidad de servicio percibida en funcion de lo
agradable, bueno, interesante y 0til que los gerentes-propictarios y los empleados
consideraban asistir a cursos de formacion. Asi, en funcion de si la valoracion de
dichos aspectos, recogida en una escala de | a 5, estaba por encima o por debajo de
la media, se formaron cuatro parcjas de encuestados y se comprobd si la escala dis-
tinguia correctamente entre los pares de usuarios. En otras palabras, se conirasid la
siguiente hipdtesis: aguellos entrevistados que mds agradable, buena, interesante ¥
iitil consideran la practica de asistir a cursos, son también los que mejor valoran la
calidad de la formacidn.

Como puede observarse en la tabla 3, las valoraciones de calidad resultaron sig-
nificalivamente superiores para los gerentes y empleados que consideraban mds
agradable, buena, intercsante y Util la practica de acudir a cursos de formacion.

TabLa 3 —VFaloraciones medias de calidad de serviciao

Calidad de servicio percibida
— Agrabable 4,10
+ Agrabable 4,40
Mivel significacidn (1,001
— Buena 4,10
 Buena 4,37
Nivel significaciin (1,000
— Interesante 4,08
4 Intercsante 4,35
Mivel signilicaciin 0,001
~ Uil 4,07
+ Util 4,34
Nivel significacion 0,000 _|

Asimismo, aplicando la prueba ¢ de Student para comparar las medias de los
grupos, a un nivel de confianza del 95 por 100, se comprobd que los cuatro aspectos
evaluados (variables independientes) influyen significativamente sobre la calidad
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percibida por los asistentes a los cursos. Luego podemos decir que se cumple la hi-
potesis de partida ¥ que la escala posee validez discriminante.

3.4, DhmensioNes [3E LA CALIDADL DE SERVICIO BN LOS CURS0S DE FORMACION DIRIGIDOS
AL COMERCI MINORISTA

El estudio de las dimensiones que configuran la calidad de la formacion recibi-
da se llevé a cabo mediante la aplicacion de un andlisis factorial de componentes
principales. En su desarrollo se han seguido los siguientes pasos: @) verificacion de
la adecuacion de los datos para la aplicacion de un andlisis tactorial; A} extraceian
de los [actores necesarios para representar los datos originales y rotacion de dichas
variables resumen con objeto de facilitar su interpretacion; ¢ interpretacion de los
factores o dimensiones, A continuacion se presentan los resultados derivados de
esle andlisis,

tdoneidad de los datos para la aplicacion del andlisis Jactorial
El examen de la matriz de correlaciones entre todas las variables permitic com-
probar que los atributos de partida estaban altamente correlacionados, es decir, que

sus caracleristicas eran adecuadas para realizar un andlisis factorial. Este ¥ otros in-
dicadores del grado de asociacion de las variahles aparccen recogidos en la tabla 4.

TABLA 4. —Indicadores del grado de asociacion entre variables

Matniz de correlaciones Variables correlacicnadas
Delerminante de la matriz de correlaciones 0,0072
Test de esfericidad de Barilett 2174,525, signil. 0,000

17,5 % de elementos foern de la
diagonal con valores superiores a 0,15

Malriz de carrelacidn anti-imagen

Medida de adecuacion de la muesir Cocficientes cntre 0,92 v 0,70

Indice de Kaisser-Mever-Olkin 01,84

A la vista de los resultados obtenidos para los distintos indicadores analizados,
la aplicacién de un andlisis factorial queda Justificada,

Obtencidn de las dimensiones de la calidad para la formacién minorista

Los factores necesarios para representar los datos originales se extrajeron me-
diante la técnica de andlisis de componentes principales, Se eli gieron aquellos cuyo
valor propio superara la unidad v se aplicé, para facilitar la interpretacion de los
mismaos, el método de rotacién Farimear,
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Como se aprecia en la tabla 3, el empleo de este método supuso una reduccion
considerable de variables con una pérdida aceptable de informacion, ya que pasa-
mos de catoree atributos a cuatro factores que explican aproximadamente el 63
por 100 de Ja variahilidad de Ia informacion =,

TaBLA 5.—Marriz factorial rotada

IE:E:.:_I:IJ‘?TLF Conve- Elementes | Contenidas
Jiednd nicncia Tangiblea Priictico

El protesorado tuvo los conceptos

claros y no comelid errores. .., . 073
Profesorado amable con los alumnos. nag
Respeto de los horarios establecidos, 68
Contenides actualizados, ... ..., a7z
Trato personalizado . . ... ... ... 0353
Grrupes reducidos. ..o 052
Fecha conveniente . ... . ....... i&8
Horario conveniente. . ... ...... 0,86
Lugar conveniente . .. .00 0o o )
Emplen de material audiovisual - . . .79
Material entregado {carpeta, apun-

tes,. ) visualmente atracliva, | . .. 77
Instalaciones adecuadas .. ... ... . 0,68
Existencia de practicas en ¢l seclor, i, 68
Las clases combinaron aspectos teo-

ricos ¥ practicos (casos) . ... ... 0,44 049
FALORPROPIO . ... 00000 542 1,61 1,15 106

| T
i FARIANZA EXPLICADA _ . 0. BIW | 1,5% | 3,2% T.6% 63,3 %

Notae: Mo ge han considerado valores inferiores a 1,410,

Interpretacion de los factores obtenidos

Una vez determinado el nimero de factores a conservar, para interprelar su sig-
nificado se estudio la composicion de las saturaciones factoriales ¥, de acuerdo con

¥ Una vez delerminadas las dimensiones que conforman la ealidad de la formacidn recibida es posi-
ble completar ¢l andlisis de la fiabilidad de lw escaly, caloelando el coeficiente alla de Cronbach para
cada une de los fuctores identificedos. Los resultados obtenidos ponen de manificsto que las dimensioncs
Fialilidad y Profestonalidad ¥ Converiencia no plantean mingin problema (alfi igoal o 0,79 v 0,87 res-
peetivamente)], la dimension Tangibilidad estd en el limile de ser un valor aceprable (alfa igual a 0,65) ¥
la gques presenta mis inconvenientes ¢s el Confenido Prdcrico (alfa igual & 0,43), debido fimdamentalmen-
fe @ que csta dimension csta compuesty por ten =0lo dos ftems v el coeficients alla es sensible al nimero
de atribotos que componen la realidad coya fiabilidad sc desca medir,
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ellas, se asignd un nombre a las dimensiones de la calidad de servicio identificadas,
La denominacion v el contenido especifico de cada lactor son:

I, Fiabilidad v Profesionalidad: recoge aspectos bisicos del servicio investi-
gado, fales como la actualidad de los contenidos comunicados, el respeto de los ho-
rarios establecidos, la elaridad con que ¢l profesorade imparte los cursos, que los
grupos sean reducidos y otros dos items relacionados con el trato recibido. Conere-
lamenle se refiere a la existencia de una atencidn personalizada —lo cual estd rela-
cionado con tratarse de grupos reducidos— vy a la amabilidad que el personal do-
cente ha mostrado con los asistentes al curso.

2. Conveniencia: esla dimensiom redne elementos que hacen referencia a la
adecuacion del fugar, la fecha v el horario del curso a las necesidades de los recep-
tores del mismo,

3. Elementos tangibles: este factor engloba variables relativas a las fnstala-
eiones fisicas v al marerial entregado en el curso, asf como a la existencia de mate-
riales andiovisnales que acompaifien las exposiciones de los profesores o el material
suministrado &,

4. Contenido practico: esta dimension es la que plantea una mayor novedad
respecto a rabajos anteriores, En ella se incluyen la existencia de prdeticas en cl
seclor ¥ la combinacion de aspecros tedricos y prdeticos en las clases recibidas,

4.  Evaluacion de la calidad percibida

Tras identilicar las dimensiones de 1a calidad de servicio en el Ambito de la for-
macion dirigida al comercio minorista y verificar la flabilidad y valider de Ja escala
desarrollada, el paso siguiente en la investigacion [ue aplicarla a una muestra de co-
merciantes para conocer la valoracion que realizaban de los cursos de formacién re-
cibidos. Para ello se ha utilizado la informacion recogida en la escala disefiada a tal
electo, siendo ésla una eseala tipo Likert con cinco posiciones.

4.1, PusTuACIONES DEL TOTAL DE LA MUESTRA

Ll estudio de las percepeiones se ha llevado a cabo en dos niveles de andlisis,
ilemn a flem y por dimensiones, En la tabla 6 aparece reflejado el valor medio de las
puntuaciones asignadas por los encuestados a cada uno de los items ¥ en ella se
puede ver como todas las percepeiones son superiores al punto medio de la escala.
Los elementos mds positivamente considerados por los asistentes a los cursos de
[ormacidn son la amahilidad del profesorado y la actualidad de los contenidos y Tos
clementos peor valorados son la existencia de practicas en ¢l sector v el material au-
diovizual empleado en los cursos.

En cuanto a las dimensiones, su valoracidn se caleuld como la media de las
puntuaciones de los ftems que las integran, Al analizar cada una de ellas se com-
prueba que destacan como mejor valoradas la Fiabilidad-Profesionalidad v la Con-
veniencia y que el aspecto peor valorado por los gerentes v empleados de los co-

* Cabe sefialar, no obstante, que algunos de los cursos valorados eran a distancia, 1o cual hace que de
esting virithles slo sea posible valorer una parte,
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TaBLA 6.—Valoracion de la calidad percibida

Arributos Puntuacidn
Fiatilidad-Profesionalidad. . ... ... .00 i 4,52
El profesorado tuvo los conceptos claros v no cometid errores . . . . 4,49
Profesorado amable con los alumnos. . ..o ..o oo 4,08
Respeto de los horarios establecidos .. ... .. 0 0., 4,50
Contentdoziactualizados W50 V00, Rhhhns S AR o U 4 56
Trato persotalizado s S A A U N 4,45
N IO e 1 DB it v e o e e e ey i o 4,30
T, R R i LR B T Lo R 4 4,46
Homnoeonveiente . 5l s s o i et s R s i 4,43
FecharcotivettiEme . 5 S s a o vl 4,51
Ligar-chnvetisibes . o obn s s e e 444
et e L e i e e e B T 370
Empleo de material aediovisual . = i, 313
Material entrepado {carpeta, apunteq }vnualmeme nllaclwn ..... 304
Inztalaciones adecuadas i . o o e o A R e e st 4,04
Conienide pRICHED s s i ia s e e T e 368
Existencia de pricticas enel sector . . ... ... . .. ... ..., 3,13
Las clascs combinaron aspoctos tedricos v practicos (casos). . .. .. 4,22

mercios minoristas es el Contenido Practico de los cursos (nlimeros en cursiva en la
tabla &).

Estas valoraciones de la calidad nos indican cudles son los puntos fuertes y
débiles de la oferta formativa dirigida a los comerciantes. Sefialan, pues, los
aspectos que es necesario mejorar ¥y los que estin mejor posicionados. Asi, las
entidades que organizan y/o imparien cursos de formacidn para empleados y
gerenies de comercios minoristas deben esforzarse en mejorar la dimension rela-
tiva a las praclicas v mantener los buenos resultados en cuanto a la Fiabilidad-
Profesionalidad del personal que imparte los cursos v la Conveniencia de fechas,
horarios v lugares.

4.2, TPERFILES DE CALIDAD

En este apartado se han descrito perfiles de calidad, segin los cuatro factores
identificados, atendiendo a la categoria del entrevistado (empleado/gerente), a va-
riables sociodemogrilicas de los asistentes a los cursos (edad, sexo, estado civil, ni-
vel de estudios v afios en el scetor), a la actividad desarrollada (tienda clésica, ali-
mentacion especializada, comercio diario no alimenticio, textil v calzado, bienes de
equipa para el hogar, otros servicios y libre servicio), al dmbito de procedencia (ur-
bano/no wrbane) ¥ en funcion de la posibilidad de acudir a cursos de formacion en
el futuro y de recomendarlos a olras personas.
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4.2.1.  Perfiles por categorfa del encuestado: gerenielpropiciario o empleado
El examen de las medias de los dos grupos de entrevistados, gerentes v emplea-

dos, pone de manificsto que sus percepeiones estin muy proximas entre si (consul-
tar figura 2.

FiGura 2 —Perfiles de calidad por categoria profesional

Profesionalidad

Comvenieneia

Tangibics
Trictica : 1'..%  — o :

Empleados ]

Los niveles de significacion obtenidos al aplicar la prucha ¢ de Student para
comparar las valoraciones de gerentes y empleados no permitieron rechazar la hi-
potesis de igualdad de medias para la puntuacion global dada por cada uno de los
arupos (4,22 los gerentes v 4,19 los empleados) ni en ninguna dimensién. Ello pue-
de deberse 8 gue una parte importante del comercio minorista del Principado de
Asturias responde a la farmula denominada enegocio familiars, sin una distineion
clara de funciones dentro del mismo,

4.2.2,  Perfiles en funcion de la edad del encuestado

Atendiendo a la edad de las personas entrevistadas se observd que la valoracion
global de los cursos no variaba en funcidn de los afios (4,19 para los menores de 24
afios, 4,16 para el grupo de 25 a 34 afos, 4,22 de 35 a 44 afos, 4,33 en los comer-
ciantes de 45 a 54 afos, 4,12 para los de 55 a 64 afios v 3,59 en el caso de los mayvo-
res de 65 aias) v que las valoraciones salo diferian de forma signiticativa para la
ditnension denominada Conveniencia (p = 0,0308) 7.

Mo ohstante, hay un grupo, el formado por personas mavores de 63 afios, que
asigna las puntuaciones mas bajas a todas las dimensiones de la calidad de la for-

T La tendencia ohservada es que o moyor edad mejor se percibe la conveniencia, debido quizi a la
distinti importancia que unos ¥ otros conceden al tempo de ocio v el nomero de aliermativas gue se tie-
nen para oeupar dicho tiempo,
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macién menos la relativa a la conveniencia de horarios, fechas y lugares de celebra-
citn de los cursos (ver figura 3). Curiosamente, en dicho factor presentan el valor
mis alto, pudiendo deberse esta percepeién mis favorable de la conveniencia a la
existenicia de menos compromisos sociales y familiares entre los integrantes del
grupo en cuestion.

FIGURA 3.—Perfiles de calidad en funcion de la edad

Profesionalidad
Canmvenieneia r.'|.
Tangibles
Practica
. 3 4.5 5
= «+ = Menos 24 afics 25-34 alios = 354 aiioy
............. 45-54 afios == = 5564 afiox ceraes MRS aios

Destaca, también en este grupo, la reducida puntuacion alcanzada por los Ele-
mentos Tangibles (es el imico caso con un valor inferior a 3), quizis debida a una
falta de adecuacion de las instalaciones fIsicas y el material de los cursos a las nece-
sidades de los comerciantes de mayor edad.

423, Perfiles en funcidn del sexo del encuestado

Por lo que se refiere al sexo de los encuestados, las opiniones de los hombres no
difieren significativamente de las de las mujeres ni a nivel global (hombres 4,1 Ty
mujeres 4,24) ni en ningin factor (ver figura 4).

La explicacién de este resultado podria encontrarse en que la actividad mi-
norista no ha estado nunca reservada a un sexo en particular, ni ha habido 1am-
poco una especializacion de tarcas en funcion de la citada variable demografica.
Desde esta perspectiva resulta logica la homogeneidad en las puntuaciones de
hombres ¥ mujeres.

Asi pues, las puntuaciones de estos dos grupos son muy parccidas, aungue hay
que decir que las correspondientes a las mujeres son ligeramente mas altas, exceplo
para ¢l Contenido Prictico.
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FiGura 4 —Perfiles de calidad en funcion del sexo

Profesionalidad T

Conventencia

Tangibles

Priwctica =
3.5 4 4.5 5

e

[ e Hombres  — Mujeres |

424 Perfiles en funcidn del mivel de estudios del encuestado

En cuanto al nivel de estudios, las valoraciones globales de la calidad dilieren
significativamente (p = 0,0104) en funcidn de esie criterio (KGR 4,34, BUP/FP
4,12 v Universitarios 4,24) v también lo hacen las puntuaciones medias de las di-
mensiones denominadas Profesionalidad-Fiabilidad (p = 0,0121) v Conveniencia
i = 0,0052), correspondiendo en ambaos casos las evaluaciones mds lavorables a
los que menor formacidn tenian (consultar figura 5). Tal vez la formacion recibida
con anterioridad influye sobre el grado de exigencia de los asistentes a los cursos,
de tal forma gue los comerciantes con una formacion de partida més elevada se
muestran mas criticos que los comerciantes con menor nivel de formacion.

Los aspectos tangibles v practicos de los cursos reciben puntuaciones muy pa-
recidas en todos los grupos, mostrdndose cspecialmente criticos con el tema de las
pricticas los comerciantes con estudios universitarios. Tal vez esto sea asi porgue,
con frecuencia, lo que se busca en los cursos es un complemento a la formacidn ted-
rica recibida durante la carrera,

42,5, Perfiles en funcion del nimero de afios en el sector

Al analizar la valoracian global de la calidad de los cursos en funcidn de la anti-
gliedad de los comerciantes en el seclor, hemos comprobado que las diferencias
existentes segln este criterio no son significativas (4,18 para menos de 5 afos en el
sector, 4,200 en el grupo de 5 a 10 aios, 4,24 para los de [0 a 20 anos, 4,27 para 2{)
a 3 afios v 4,16 para los de mds de 30 afos de experiencia), como lampoco lo son
las correspondientes a cada una de las dimensiones que imtegran dicha calidad.

No obstante, en la figura 6 se puede observar como el grupo formade por los
gue llevan mis tiempo trabajando en el sector se aleja claramente del resto en dos
dimensiones; es el que peor opinidn tiene de los Elementos Tangibles v también el
que mejor valora la Conveniencia de los horarios, lugares v fechas en que se cele-
bran los cursos, Este hecho podra ser explicado a través de la relacion que existe
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FlGURA 5—Perfiles de calidad en funcién del nivel de esiudios

Profesionalidad T 5 T
i [
F I
I
I
5 crry 0
Conveniensia |
Tangibles a‘
Prictica — A —
3 3.5 4 45 s

[(— EGB -~ BUPTF  — - Universitarios |

FIGURA 6.—Perfiles de calidad atendiendo a los afios en el sector

Prfesionalidad |

Canvenicnaeia

Tangthles
Prictica
3 4 4,5 5
aEE Menos 5 afios — — = S-|Daflos =+ = 1020 afivs
coeoe e 2030 afioy —— Mils 65 afos

entre el nimero de afios en ¢l sector v la edad de los comerciantes, ya que los que
mas tiempo llevan en el dmbito del comercio minorista son mayoritariamente los
individuos de edades superiores y los que menos tiempo llevan se concentran sobre
todo en ¢l grupo de los mis jovenes,

Asf pues, en estas valoraciones aparece reflejada otra vez la necesidad de adap-
tar los elementos tangibles de los cursos a las circunstancias personales de los co-

merciantes de mayor edad,
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4.2.6. Perfiles seoun la actividad comercial desarrollada

Segin el sector de procedencia hemos comprobado que las percepciones de los
encuestados difieren significativamente (p = 0,0115), siendo los comerciantes de la
categorias denominada fibre servicio los que presentan puntuaciones mds favora-
bles acerca de la calidad de los cursos que han recibido (ver figura 7).

FiGUra T —Perfiles de calidad segin la actividad comercial

Profesionalidad

Canveniensia

Tangilles

Prictica

i 5
ot AT ]

Al = Tienda cldsica; A2 = Alimentscion especializade; A3 = Comercio diarie no alimenticio;
Ad=Textil y calzado; A5 = Bienes de cquipo para el hogar; A6 = Otros servicios; AT = Libre servicio,

Estas diferencias no suponen que la escala se adapte mejor a unos casos que a
otros {los datos de fiabilidad y validez indican que es aplicable a todas las empresas
de la muestra), sino simplemente que cierlos comerciantes valoran mis positivi-
mente la formacton gque han recibido. Este dato, unido al hecho de que en muchos
casos los cursos son especificos para un determinado sector, nos lleva a pensar que
unos cursos estin mejor que otros o, al menos, asi lo perciben quienes asisten a
ellos,

LEn cuanto a las dimensiones, la Gnica para la que no existen diferencias signifi-
calivas es la de la Prolesionalidad-Fiabilidad, que es también la dnica en la que la
puntuacidn del fhre comercio no es 1a més alta. Para los otros tres factores, el e
comercio otorga a los cursos puntuaciones sensiblemente mas altas que las restan-
tes actividades, incluso en relacién con las pricticas (Conveniencia, p = 0,0003;
Tangibles, p = 0,0109; Practica, p = 0,0047).

4.2.7. Perfiles en funcion de la localizacion {ambito urbano/no wrbana)

Dado que en ¢l Principado de Asturias existen tres grandes nicleos urbanos
{Oviedo, Gijon v Awvilés) claramente diferenciados del resto de poblaciones de la
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region, se decidid estudiar si las valoraciones de los encuestados en estas tres ciuda-
des (dmbilo urbana) dilerian significativamente de las del resto de la muestra. Los
resultados obtenidos indican que las diferencias en la evaluacion global de la cali-
dad de los cursos son pequefias (p = 0,063) v por dimensiones solo son sipmiicat-
vas, también al 30 por 100, para la Conveniencia.

Mo obstante, en la figura 8 si se observa que los comerciantes del ambito no ur-
bano valoran mejor la calidad de los cursos, tanto a nivel global como por dimen-
stones, salvo en lo relativo a las pricticas, (aclor en el que las valoraciones de am-
bos grupos son practicamente idénticas,

F1oUrA B.—Perfiles de calidad segun la actividad comercial

Profesionalidad

Comvenicneia

Tangihles

Prictica
3 35 4 4.5 5

¥

[ e Rural — Utbano |

4.2.8.  Perfiles en funcion la posibilidad de acudir a cursos de formacion
en el futura

Como era de esperar, la evaluacion de la calidad fue més Tavorable para los in-
dividuos que manifestaron una elevada posibilidad de acudir a cursos de formacion
en el luturo {percepeidn global = 4,30, que para aquellos cuya posibilidad de vaol-
ver a asistir 4 cursos era baja (percepeion global = 4,16), siendo significativa la di-
ferencia existente entre dichas evaluaciones (p = 0,016).

Asimismo, son significativas las diferencias que se presentan entre las pun-
tnaciones de tres dimensiones, la Profesionalidad (p = 0,064), los Elementos tan-
zibles (p = 0,067) v el Contenido Practico (p = 0,013), sobre todo en esta Gltima
{consultar figura 9}, Las practicas podrian considerarse, pues, como un aspecio
clave a la hora de decidir acudir a un curso, 51 ademis lenemos en cuenla gue
éste resultd ser el punto mas débil de la oferta formativa, podria decirse que es
necesario prestar especial atencion a este aspecto y darle prioridad en el disefio
de los cursos.
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FIGURA 9. —Perfiles de calidad segiin la probabilidad de acudiv a cursos
de formacion en el futuro

Protesionalidad

Clonvenicncia

Tangihles

Pracrica

La ausencia de diferencias o, lo que es lo mismo, la presencia de valoraciones
idénticas para la conveniencia indica que este factor no influye sobre la intencién
de acudir a cursos de formacidn.

429, Pepfiles en funcidn de la probabilidad de recomendar la asistencia
a cursos de formacian

A diferencia del caso anterior, la evaluacion de la calidad de los cursos no
varia significativamente segin gue la posibilidad de recomendar 1a asistencia a
un curso de formacion sea alta o baja, ni a nivel global (4,23 si Ia posibilidad era
alta ¥ 4,19 si era baja), ni para cada una de las dimensiones de la calidad (ver fi-
oura 10).

Aungue en principio cabrfa esperar que la posibilidad de recomendar un curso
fuera mayor cuando las percepciones acerca de dicho curso son mds allas, también
puede oeurrir que éste sea el caso en ¢l gque menos interesa recomendar ya que ello
supondria eliminar la posibilidad de poseer una ventaja con respecto a los competi-
daores,

En lo que sl hay coincidencia con Ia posibilidad de acudir a cursos en el futuro
es en que las diferencias mas claras son las relativas al Contenido Prictico.

5. Conclusiones

En este trabajo se propone, evalia y aplica una escala de medida de la calidad
de servicio en el dmbito de la formacion dirigida a los empleados v gerentes/propic-
tarios de comercios minoristas. La escala ha sido disefiada a partir de las escalas
SERVQUAL y SERVPERF y consiste en una bateria de catorce atributos que pre-
senlan una elevada fiabilidad v validez tanto de contenido comoe discriminante,
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Figura 10—Perfiles de calidad vegun la probabilidad de recomendar
la asistencia a un curso de formacion

Profesionalidad

Comvenienciy

Tangihles

Practica :
35 4 4.5 5

(-~ Prohabilidud bujs _ — Probubilidad alta_}

Lad

S ha analizado, también, la dimensionalidad de dicha escala, detenmimando
que la variable calidad en este contexto estd formada por cuatro factores: Profesio-
nalidad-Fiabilidad, Conveniencia, Elementos Tangibles v Contenido Practico. Bste
wlimo es el mds especifico del servicio investigado y el que supone una mayor no-
vedad con respecto a otros esiudios acerca de la calidad de servicio.

En consecuencia, la primera aportacion de esie trabajo radica en la propuesta de
un instrumento fiahle y valido para valorar 1a calidad de la formacién. Si bien el de-
sartollo de dicho instrumento se ha apoyado en una muestra de comerciantes mino-
ristas y, evidenlemente, es aplicable a la formacion recibida por cualguier persona
perteneciente a cste sector, en nuestra opinion, la escala tiene un cardcter mis gené-
rico ¥ podria ser empleada con pequefios ajustes para valorar la formacion imparti-
da en otros Ambitos. Asimisme, se determinan cuatro aspecios criticos en la activi-
dad [ormativa —los factores detectados— con respecto a los cuales podiia antoeva-
luarse cualguicer entidad que imparta formacidn v extraer conclusiones acerca de
donde radican sus principales {ortalezas v debilidades, asi como plantear 1a estrate-
gin a seguir para mejorar la calidad del servicio que presta,

5.1, IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Por otra parte, la aplicacion concreta de esia escala al ambito del comercio mi-
norista y del andlisis de los perfiles de calidad permite establecer una serie de reco-
mendaciones dirigidas a los arganismos y entidades que imparten formacion.

En primer lugar, y dado que se han detectado diferencias significativas respecto
a la valoracion de la calidad, tanto en iérminos globales como dimension a dimen-
sidn, en funcidn de diversas variables no parcce conveniente que los organismoas
que imparten formacion propongan una oferta formativa totalmente homogénea,
sino que deberian plantear una diversificacion de la misma para adaptarla a los des-
tinatarios objelivo.
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En cualquier caso, destacan una serie de aspectos que requieren una atencidn
més urgente que otros en funcidn de las caracteristicas del receptor de la formacion.
Ln este sentido, ni el sexo ni la categoria profesional determinan la existencia de di-
ferencias significativas en la percepeion de la calidad, lo cual parece una conse-
cuencia logica de la igualdad de funciones para los dos sexos y del cardcter familiar
de los comercios minoristas. La experiencia previa en el sector tampoco nfluye so-
bre la percepeidn.

Sin embargo, la edad determina una peor valoracién de la Conveniencia de los
cursos entre los comerciantes mds jovences, lo cual sefiala la necesidad de mejorar el
horario, lecha y lugar en que se imparten los cursos para este grupo. Asimisma, los
comerciantes de mayor edad y con mas experiencia son los que se muestran més
criticos con los cursos de formacian recibidos, sobre todo con los Elementas Tangi-
bles. Esto nos hace pensar que serfa necesario prestar mds atencion a las necesida-
des especificas de este grupo de personas a la hora de disefiar los cursos.

Por lo que se refiere al nivel de estudios, la Profesionalidad v la Conveniencia
son valoradas mds negativamente al aumentar ¢l nivel de estudios del comerciante,
indicando la necesidad de mejora en ambos aspectos. Y en aguellos cursos que se
dirijan a universitarios habria que poner especial énfasis en ¢l Contenido Practico,
pues las pereepeiones de este grupo son particularmente bajas en esle respectao,

La distincidn entre comerciantes de nicleos urbanos ¥ no urbanos no ha su-
puesto diferencias importantes en cuanto a la valoracion de los cursos; sin embargo,
en funcién de la actividad comercial desarrollada si se han encontrado diferencias
relevantes en las valoraciones, correspondiendo al libre servicio las percepeiones
mas favorables, Tal vez la manera en que se imparten estos cursos podria sugerir
mejoras para los de otras ramas.

Finalmente, la percepeion actual de la calidad de los cursos difiere significati-
vamente a favor de aguellos para los que la posibilidad de asistir a cursos de Torma-
cion en ¢l futuro es elevada y los que declaran que la posibilidad es baja, siendo el
Conlenido Prictico el aspecto en el que més claramente se alejan las valoraciones.
En este caso, ¥ como parece logico, una mejor valoracitn de la calidad se raduce
en una mayor intencién futura de acudir 2 otro curso de formacion.

5.2, LIMITACIONES DEL ESTUING ¥ ORIENTACION SOBRE FUTURAS THVESTIGACIONES

Para terminar, queremos sefialar posibles vias para mejorar ¢l trabajo presenta-
do. Por una parte, la escala propuesta permite valorar la calidad del servicio recibi-
do en el proceso formativo, pero no examina directamente los contenidos imparti-
dos; si la entidad organizadora del curso quisiera controlar también este aspecto de-
beria utilizar algin método de evaluacidn complementario.

Por otra parte, si bien consideramos que la escala es aplicable fuera del ambito
de la evaluacion de la formacién de comerciantes minoristas, seria interesante am-
pliar la investigacion replicando el estudio para la formacién impartida a otro tipo
de receptores.
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