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RESUMEN
La satisfaccion del cliente es determinante en el éxito empresarial debido a factores como la
entrada de nuevos productos compatibles, la facilidad de acceso a la informacidn, las demandas
de los compradores, la elasticidad de la demanda y la creciente preocupacion de los
consumidores por temas como la salud y el cuidado del medio ambiente. El propésito de este
manuscrito es evaluar los factores incidentes en la satisfaccion del cliente desde un enfoque
tedrico con evidencia empirica a partir de postulados sobre la medicion de la satisfaccion y
calidad del servicio al cliente. El método sigue un estudio concluyente con un enfoque
cuantitativo y transversal. La recoleccién de informacion primaria se realiz6 mediante un
instrumento estructurado y validado que se administr6 en tres ciudades de Colombia. Se utilizé
la estadistica descriptiva para la triangulacion de datos a través de los programas Excel y SPSS.
Se estima que los factores que inciden en la satisfaccion del cliente se enfocan en aspectos
como capacidad instalada, infraestructura, implementacién de medidas sanitarias, atencion al
cliente y filosofia institucional. Asimismo, se concluye que es necesario implementar

* Autor de correspondencia. Doctor en Ciencias Sociales. Corporacion Universitaria Minuto de Dios — UNIMINUTO, Colombia.
qustavo.rubio-r@uniminuto.edu.co

** Doctor en Administracion Gerencial. Universidad Cooperativa de Colombia mario.rodriguezb@campusucc.edu.co

+xx Doctor in Education Management and Assurance. Fundacion Universitaria de Estudios Superiores Mons. Abraham Escudero —
FUNDES. mariohfg@hotmail.com

=##x Magister en Administracion de Empresas. Universidad Piloto de Colombia. efrain-granados@upc.edu.co

=xxxx Doctor (c) en Administracion Gerencial. Instituto Tolimense de Formacion Técnica Profesional - ITFIP. epalma@itfip.edu.co

854
Universidad Privada Dr. Rafael Belloso Chacin, Venezuela



https://orcid.org/0000-0002-6582-2481
https://orcid.org/0000-0001-9356-6764
https://orcid.org/0000-0002-8468-4168
https://orcid.org/0000-0002-6183-8865
https://orcid.org/0000-0002-9650-8305
mailto:gustavo.rubio-r@uniminuto.edu.co
mailto:mario.rodriguezb@campusucc.edu.co
mailto:mariohfg@hotmail.com
mailto:efrain-granados@upc.edu.co
mailto:epalma@itfip.edu.co
http://www.doi.org/10.36390/telos253.18

Rubio-Rodriguez, Rodriguez Barrero, Flérez Guzman, Granados Perdomo y Palma Cardoso
Vol. 25 (3). Septiembre-Diciembre 2023

mecanismos de medicién de la satisfaccion del cliente, los cuales deben adaptarse a la cultura
de cada region, las necesidades de los clientes y las caracteristicas de los supermercados.

Palabras clave: Servqual; Satisfaccion del servicio; Marketing; Sector retail; Servicio al cliente.

Service in supermarkets based on their incident factors. A theoretical-empirical study
in Colombia

ABSTRACT

Customer satisfaction is a determinant of business success due to factors such as the entry of
new compatible products, ease of access to information, buyer demands, elasticity of demand,
and consumers' growing concern for issues such as health and environmental care. The purpose
of this manuscript is to evaluate the factors incident to customer satisfaction from a theoretical
approach with empirical evidence from postulates on the measurement of customer satisfaction
and service quality. The method follows a conclusive study with a quantitative and cross-sectional
approach. The collection of primary information was carried out by means of a structured and
validated instrument administered in three cities of Colombia. Descriptive statistics were used for
data triangulation through Excel and SPSS programs. It is estimated that the factors affecting
customer satisfaction focus on aspects such as installed capacity, infrastructure, implementation
of sanitary measures, customer service, and institutional philosophy. It is also concluded that it
is necessary to implement mechanisms for measuring customer satisfaction, which should be
adapted to the culture of each region, the customers' needs and the supermarkets'
characteristics.

Keywords: Quality of service; Service evaluation; Service Management; Experience Marketing;
retail sector; Customer service.

Introduccion

Los supermercados hacen parte del sector retail que corresponde al comercio minorista en
Colombia; su importancia estriba en suscitar un aporte representativo a la economia del pais,
como también a la cadena de suministro de alimentos y a los productos para el hogar (Espinel
et al, 2019; Godoy, 2021). De igual forma, se conciben como eje dinamizador al generar
empleos que provee como parte del sector comercio, el cual contribuye con el 28% de los
empleos del pais; ademas, logran gestar un impacto social y ambiental a través de sus politicas
internas, pues estos sitios de venta son un espacio clave para promover la compra de productos
saludables y amigables con el ambiente (Fenalco, 2017). Es asi, que algunas de estas cadenas
se han destacado por su reputacién, ventaja que les ha permitido posicionarse en el mercado
nacional e internacional (Bohorquez Torres et al., 2017; Cadavid-Castro et al., 2023).

Con relacion a las nuevas tendencias en los habitos de los consumidores, se puede precisar
que, como consecuencia de fendomenos como la globalizacion, facil acceso a la informacion,
innovacién tecnoldgica, desarrollo de nuevos productos y cambios en el estilo de vida, los
habitos de compra y consumo han presentado cambios relevantes que transcienden en la
satisfaccion de los clientes de los supermercados (Slack et al., 2020). Estos son hoy en dia mas
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informados, mas exigentes, comparan permanentemente, son influenciados por la informacién
que se difunde en redes sociales y tienen una gran capacidad para informar por medios masivos
sus inconformidades (Santos, 2019; Hoyos, 2019).

En consideracién a los cambios de comportamiento y consumo de los clientes, es
importante que los supermercados desarrollen mecanismos dinamicos para la medicion de su
satisfaccion, pues es evidente que la pandemia, el cuidado de la salud, la conciencia ambiental,
la responsabilidad social y otras tendencias, hacen parte de los factores que inciden en la
percepcion de los consumidores y en su eleccion del sitio de compra, habida cuenta que la
satisfaccion de los clientes es determinante en el éxito de los supermercados (Otto et al., 2020;
Ubaque, 2020).

A partir de los elementos expuestos, se puede puntualizar que el ingreso de nuevos
competidores, en especial las tiendas de descuento que ingresaron en los Ultimos cinco afios a
Colombia, la facilidad en el acceso a la informacién por parte de los consumidores, la
disminucion de ingresos por la pandemia, asi como la creciente preocupacién de los
consumidores por temas como la salud y el cuidado al medio ambiente, hacen compleja la
medicién de la percepcidn de los clientes, pero necesaria. Por lo anterior, el propdsito de esta
investigacion es evaluar la satisfaccion de los clientes de los supermercados a partir de sus
factores incidentes.

La importancia del tema radica en primer lugar, en que los supermercados hacen un aporte
importante a la economia local en términos de impuestos, puestos de trabajo y responsabilidad
social. En segundo lugar, es importante identificar los factores que motivan la compra en dichos
escenarios, pues estos pueden ser diferentes a los tradicionales debido a los cambios en el
comportamiento y consumo. En tercer lugar, porque es significativo medir la satisfaccion de los
clientes y mejorar las posibles deficiencias que se pueden presentar durante la prestacion del
servicio. Finalmente, se considera que el tema tiene impacto académico porque no se encontrd
evidencia de estudios recientes en las ciudades de Medellin, Neiva e Ibagué, donde se desarrollé
el estudio.

Se concluye este apartado indicando que la llegada de grandes actores al sector ha
permitido que el mercado nacional se diversifique y que se aperturen nuevos espacios de
inversion extranjera directa en beneficio de la economia y los consumidores. No obstante, esta
dindmica del sector hace imprescindible la implementacién de indicadores de medicién y nuevas
tecnologias para modernizar y automatizar la operacion y lograr mayor eficiencia en la cadena
de suministro, inventario y atencion.

La medicion de la satisfaccion del cliente desde la perspectiva teérica

Una de las teorias concomitantes al tema de estudio es la gerencia del servicio propuesta
por Albrecht y Zemke (2000), desde la cual se entiende que la satisfaccion del cliente es
determinante para el éxito de la gestion y en esto se centra su filosofia y acciones estratégicas.
De acuerdo con Kumar et al. (2019), la gerencia del servicio es un modelo enfocado en la
experiencia del cliente, que implica un cambio en la administracion tradicional, porque vierte toda
su atencion en la satisfaccién del cliente a partir de la propuesta del servicio y el analisis de los
momentos de verdad e involucra a toda la organizacion.

En consonancia con los autores que han teorizado acerca del modelo de la gerencia del
servicio, los principales componentes que hacen parte de este, son: el triangulo del servicio, el
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ciclo del servicio y el sistema del servicio. En la Figura 1 se presentan los tres componentes del
modelo. Segun Albrecht (2000), citado por Uribe (2017, p.84), el primer componente es el
triangulo del servicio, el cual representa “la interaccién que ejercen la estrategia del servicio, los
sistemas y la gente de la organizacion, todos enfocados hacia el cliente”. Respecto a la
estrategia, esta representa la promesa de valor y el reto que la empresa asume frente a sus
clientes; en cuanto los sistemas, incluyen el gerencial, reglas y regulaciones, técnico y social; y
la gente hace referencia a la cultura organizacional enfocada al cliente, principios, valores y
actitudes orientadas al servicio (Uribe, 2017).

Figura 1.
Componentes del Modelo Gerencia del servicio
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Nota: Albrecht (2000), citado por Uribe (2017)

El segundo componente que aparece en la Figura 1 es el ciclo del servicio; en este caso,
aplicado a un supermercado. En cada uno de los circulos aparece un momento de verdad,
considerado como el momento de contacto del cliente con la empresa, desde el cual el cliente
se crea una opinion sobre el servicio. Los momentos de verdad pueden ser positivos o negativos
para el cliente, segun su experiencia, y la suma de ellos es estimada como el ciclo del servicio,
que es a su vez la suma de las experiencias del cliente con la empresa y determina la
satisfaccion o insatisfaccion del cliente (Kang y Na, 2020).

El tercer componente es el encadenamiento del sistema de servicio, que se representa en
la parte inferior de la Figura 1, y tiene al mismo tiempo tres subcomponentes: en primer lugar
estd la estrategia, que establece el enfoque de los esfuerzos de la organizacion y su
posicionamiento; en segundo lugar se encuentra el paquete de servicio, que define la suma de
servicios principales, secundarios y la experiencia del cliente; en tercer lugar se ubica el sistema
de servicio, donde se define la forma mas facil, asequible y conveniente para que el cliente se
acerque, conozca, viva la experiencia y realice sus compras, de manera agil, facil y segura, pues
el sistema esta en funcion del cliente mas que de la empresa (Uribe, 2017).

Finalmente, la gerencia del servicio incluye un sistema de evaluacién del servicio, orientada
a clientes internos y externos, que se realiza a través de grupos focales, entrevistas y encuestas
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basadas en el valor del servicio, la calidad del servicio y la habilidad de la empresa para
responder a las necesidades del cliente (Al Hakim et al., 2020). Sin embargo, en la literatura
consultada, no se encuentra en detalle las variables de medicién y su operacionalizacion de tal
modo que permita su estandarizacion.

Respecto a la medicién del servicio, Rubio et al. (2012), destacan la amabilidad del
personal, la agilidad en la atencion, la atencién al cliente, la calidad de los productos, las
facilidades de pago y los servicios de garantia, asesoria y postventa, como variables que pueden
determinar la calidad del servicio al cliente y presentan un promedio ponderado de nivel de
satisfaccion del cliente de las grandes superficies basado en 17 variables. Por su parte, Serna
(2001) define un indice de satisfaccion de clientes basado en tres indicadores: el valor agregado
(VA), el indice de retencion (IR) y el indice de lealtad (IL), que se muestran en la Figura 2.

Figura 2.
Indicadores para la medicién del servicio
L VA= Calidad del producto + Calidad del servicio
I Precio + Entrega + Posventa
Total clientes periodo i + 1
2.1R = - - .
Total clientes periodo i
3 0L = N° productos comprados a la empresa
"7 " N°de productos comprados a la competencia

Nota: Serna (2001)

Otros indicadores reconocidos para la medicidn del servicio son el Servqual y el Servperf.
El Modelo Servqual, propuesto por Parasuraman et al. (1988), consiste en medir las expectativas
y percepciones de los clientes a partir de 5 dimensiones: 1. Fiabilidad: capacidad de la empresa
para cumplir con eficiencia lo prometido al cliente. 2. Capacidad de respuesta: contar con un
sistema efectivo y un capital humano capaz de dar respuesta agil y efectivo a las necesidades
de los usuarios. 3. Seguridad: preparacion del personal para brindar solucién a los
requerimientos del cliente y disposicion para atender sus necesidades. 4. Empatia: capacidad
de escuchar, entender y solucionar las necesidades. Pensar desde la perspectiva del cliente. 5.
Elementos tangibles: instalaciones, equipos e infraestructura que permitan cumplir las
expectativas de los usuarios (Matsumoto, 2014; Torres y Luna, 2017).

Por su parte, el modelo Servperf deriva su nombre del término service performance
(desempefio del servicio); esta es una escala propuesta por Taylor y Cronin (1994), donde se
usa las 5 dimensiones del modelo Servqual (fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y elementos tangibles), y se caracteriza por su alto grado de fiabilidad estadistica,
determinada por un alto coeficiente Alpha de Cronbach (0,9098) y una alta validez predictiva. La
diferencia entre las dos escalas, es que el Servperf se basa Uinicamente en la percepcion de los
clientes y no en expectativas como lo hace el Servqual, por lo que toma menos tiempo recolectar
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la informacion y predice mejor la satisfaccion, facilitando la interpretacion y analisis de los datos
(Sohail y Hasan, 2021).

Metodologia

El método de investigacion obedece a un estudio concluyente, de enfoque cuantitativo y
corte transversal cuyo propdsito es analizar el comportamiento de una o mas variables en un
campo especifico (Miiggenburg y Pérez, 2007; Hernandez et al.,, 2014; Naupas et al., 2014). La
poblacién esta conformada por los clientes de los supermercados de las ciudades de Neiva,
Ibagué y Medellin, ubicadas en Colombia. Es necesario precisar, que los nombres de los
supermercados que participaron en el estudio no se enuncian por la confidencialidad de la
informacion.

La seleccion de las ciudades precedentemente citadas, obedece a dos razones: la primera,
por conveniencia, dado que los investigadores residen en las diferentes ciudades donde se
desarrollé el estudio; y la segunda, porque los supermercados de grandes superficies en
Colombia cuentan con politicas estandarizadas en materia de calidad del servicio al cliente. Por
consiguiente, los resultados de esta investigacién son generalizables a los demas
supermercados similares en el pais.

El célculo de la muestra se realiza para una poblacién no determinada, en vista de que no
se cuenta con un registro de los clientes y que éstos pueden cambiar su sitio de compra o tener
varios al mismo tiempo. Con un nivel de confianza del 95% y margen de error del 5% se calcula
una muestra de 601 elementos, los cuales se distribuyen en 200 unidades por ciudad.

La recoleccion de la informacion primaria se realizé mediante un instrumento estructurado
y validado por expertos que se administrd en las tres ciudades. Este instrumento estaba
comprendido por cuatro dimensiones: 1. Aspectos generales, 2. Gestion de mercadeo, 3.
Gestion de procesos y 4. Atencion del personal, los cuales fueron evaluados a través 21 items
en una escala de Excelente, Bueno, Regular, Malo y Ns/Nr (no sabe/no responde).

Para la triangulacion de los datos se utilizaron estadisticos descriptivos. La variable
independiente es la satisfaccion de los clientes y las variables dependiente son: aspectos
generales, gestion de mercadeo, gestion de procesos y atencion del personal.

Resultados

Para determinar los factores incidentes en la satisfaccion del cliente, se precisaron cuatro
dimensiones: 1. Aspectos generales, 2. Gestion de mercadeo, 3. Gestién de procesos y 4.
Atencion del personal. Inicialmente, se pregunto a los clientes el principal aspecto que tiene en
cuenta al escoger su sitio de compra y se encontrd entre éstos: los precios (43%), ubicacion
(15%), calidad de productos (12%) y variedad (12%); otros aspectos como atencién y comodidad
(8%) y ofertas (4%), no contaron con un alto nimero de respuestas. Sin embargo, esta primera
pregunta ofrece indicios para determinar los elementos que influyen en la percepcion y
satisfaccion de los clientes de los supermercados. En cuanto a la evaluacion de los aspectos
generales, esta incluye la ubicacion del supermercado, distribucién del espacio, parqueadero y
carros de compras, con las alternativas de respuesta Excelente, Bueno, Regular, Malo y Ns/Nr.
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Figura 3.
Evaluacion de los aspectos generales

60%
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mExcelente = Bueno mRegular = Malo mNS/NR

Como se puede observar, la Figura 3 muestra los resultados de evaluacién de los aspectos
generales; estos aspectos inciden en la satisfaccion de los clientes. EI mejor evaluado es la
ubicacién, mientras el parqueadero corresponde a un 6% de clientes que no responde, situacion
que se puede deber a que algunos no hacen uso del mismo. En cuanto a la dimension aspectos
generales, en promedio, el 37% de los encuestados califica el desempefio como excelente, el
46% bueno, el 12% regular, 3% malo y 2% Ns/Nr. Si bien es cierto este desempefio es aceptable,
es importante revisar el 15% de los clientes que califica como regular 0 malo estos aspectos, los
cuales pueden influir en la eleccion del sitio de compra.

Respecto a la dimensién 2, gestidn de mercadeo, se evaluaron los aspectos: surtido u oferta
de productos y marcas, calidad de alimentos perecederos como carnes, frutas y verduras, el
precio percibido, claridad al indicar los precios, ofertas y promociones, asi como las facilidades
de pago. La Figura 4 ensefia que en promedio, el 37% de los clientes calificaron estos aspectos
como excelente, el 51% como bueno, el 9% como regular, el 1% como malo y 1% Ns/Nr. Se
resalta en la evaluacion de esta dimensién que en promedio, el 10% evallen estos aspectos
como regular o malo, lo cual muestra una oportunidad de mejora, principalmente en lo relativo
al manejo de promociones y disponibilidad de productos y marcas.

En cuanto a la dimension 3, gestion de procesos, se evallian los aspectos relacionados con
el nimero de cajeros disponibles para atencidn, el horario de atencién, la agilidad en la atencién,
la gestion de las solicitudes de garantia y servicio posventa, los medios para presentar
peticiones, quejas y recursos, asi como la atencion a las mismas. En esta dimensidn el aspecto
mejor evaluado es el horario de atencion con un 92% de aprobacién (bueno y excelente),
mientras la evaluacién méas baja corresponde al tiempo de espera con un 27% de desaprobacion
(regular y malo).
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Figura 4.
Evaluacién de aspectos relacionados con la gestion de mercadeo
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La Figura 5 indica que en un 29% los procesos de atencion son excelentes y un 54% que
son buenos, mientras que un 13% los evallan como regulares y 2% malos, lo cual representa
una desaprobacion por parte del 15% de los clientes. Esto revela tanto la importancia de estos
aspectos como la necesidad de mejorarlos para incrementar la satisfaccion de los clientes. Al
consultar a los clientes si consideran que sus sugerencias, inquietudes, requerimientos o quejas
son atendidas, el 68% respondi6 positivamente y el 32% de forma negativa, lo que demuestra
que falta confianza por parte de los clientes en los procesos de los supermercados.

Finalmente, la Figura 6 indica el nivel de satisfaccion de los clientes de los supermercados
como resultado del nivel de atencién del personal, a partir de 6 alternativas de respuesta,
obteniendo los siguientes resultados: 1. Totalmente insatisfecho 0.48%; 2. Parcialmente
insatisfecho 2.4%; 3. Parcialmente satisfecho 23.2%; 4. Satisfecho 24%; 5. Muy satisfecho
25.12% y 6. Totalmente satisfecho 24.80%. De estos resultados, se genera la necesidad de
identificar los aspectos que tienen mayor incidencia en el nivel de atencién del personal y que
no fueron bien valorados por parte de los clientes para mejorarlo.

Figura 6.
Nivel de atencion del personal
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Discusion

Después de analizar los resultados, se evidencia que factores como el parqueadero y la
distribucion de los espacios asignados por los supermercados, presentan incidencia con
puntuacion baja en la satisfaccion del cliente. Sin bien estas variables pueden ser relevantes e
incidir en la satisfaccion de los clientes, no necesariamente corresponden a un momento de
verdad especifico (Khan et al., 2015; Groth et al., 2019). No obstante, para Kim et al. (2023), es
vital adquirir una comprensién mas profunda sobre la relevancia de entornos acogedores como
los estacionamientos para los clientes, en particular para las personas mayores y aquellas con
discapacidades. Por tanto, la planeacion de los supermercados debe esforzarse por dedicarse
a implementar instalaciones de alta calidad con el fin de ampliar la accesibilidad a estos
establecimientos.

Otra de las circunstancias incidentales que afecta la satisfaccién del cliente y que es
susceptible de mejora, guarda relacién con la calidad de productos. Para Tannady y
Purnamaningsih (2023), el valor de marca, la calidad del producto y la calidad del servicio tienen

862



Rubio-Rodriguez, Rodriguez Barrero, Flérez Guzman, Granados Perdomo y Palma Cardoso
Vol. 25 (3). Septiembre-Diciembre 2023

un impacto simultaneo y parcial en la felicidad del cliente. Esto indica que la mejora de la calidad
de los productos ofrecidos aumentara la satisfaccion del cliente cuando compre (Akmal et al.,
2023). Un estudio adicional que muestra el efecto de la calidad del producto en la satisfaccion
del consumidor, ha sido llevado a cabo por Hoe y Mansori (2018); en este, se manifiesta que las
empresas deben tratar de crear productos basados en los conceptos de innovacion, con el fin
de crear valor para los clientes mediante la mejora de los aspectos de la calidad del producto.

Lo anterior, puede requerir la investigacion y el desarrollo de productos superiores a los de
la competencia que satisfagan las necesidades de los clientes y las necesidades futuras del
mercado. De igual manera, las mejoras en la calidad de los productos podrian implicar
inversiones en los recursos humanos de la empresa para abordar las inquietudes planteadas
por los clientes (Shahi et al., 2020). Por consiguiente, la calidad de los productos se gesta desde
la estrategia que implementan las empresas en la administracién del talento humano, que
comprende las etapas de reclutamiento, capacitacion, crecimiento y retencion de su personal
(Pandita y Ray, 2018). En esencia, las formas de comprometer y motivar a los empleados,
redundan en acciones para beneficio de las organizaciones.

En relacion a la evaluacion de la gestion de procesos, los aspectos con menor calificacion
son el tiempo de espera, la garantia y el servicio postventa. Este resultado contradice los
argumentos presentados por Rubio et al. (2012), ya que para que estos, la evaluacion de los
procesos de atencion reside en destacar elementos como la amabilidad, agilidad, atencién,
calidad de los productos, facilidades de pago y asesoria. En este punto, es relevante tener en
cuenta lo planteado por Munoz et al. (2020), quienes destacan la necesidad de incorporar de
forma sistematica en las mediciones de la satisfaccién del cliente su percepcién sobre la
estrategia, los sistemas y el equipo humano. Estos elementos son parte integral del triangulo del
servicio, pero a menudo no se toman en consideracion en los indices de satisfaccion.

De otra parte, acerca de la atencion al cliente, Serna (2001) en su propuesta de cdmo medir
la satisfaccion de clientes, incluye tres indicadores para definir el indice de satisfaccion de
clientes basado en el valor agregado, la retencién de clientes y la lealtad. Sin embargo, a la luz
de la teoria esbozada, estos indicadores no logran recoger plenamente la percepcion de los
clientes respecto al servicio recibido, el cual no solo depende del valor agregado percibido por
el cliente y no es suficiente su medicién mediante su retencién y lealtad. En sentido estricto,
estos elementos se pueden concebir como variables independientes, dado que su conducta es
el resultado de la satisfaccién de los clientes, pero no permite discernir la causa que la origina.

En cuanto a la discusion de las escalas Servqual y el Servperf propuestas por Parasuraman
et al. (1988), Cronin y Taylor (1994), respectivamente, estos modelos se basan en 5 dimensiones
para la medicién: 1. Fiabilidad, 2. Capacidad de respuesta, 3. Seguridad, 4. Empatia y 5.
Elementos tangibles (Ramirez, 2017; Sierra et al., 2017; Torres y Luna, 2017). Sin embargo, la
estructura del instrumento y formulacion de las preguntas, no facilitan la comprensién para los
clientes, en este caso de los supermercados. En tal sentido, se reconoce que algunos autores
han realizado adaptaciones a estos modelos de acuerdo a su contexto y sector de anélisis, o
cual ha facilitado su manejo.

Finalmente, la discusion permite inferir que para evaluar de manera efectiva la satisfaccion
de los clientes, es necesario identificar los factores que inciden en el nivel de satisfaccion los
cuales pueden variar en funcién de las necesidades, expectativas, € incluso contextos. A tal
efecto, antes de definir la escala a utilizar, es pertinente analizar |a naturaleza del mercado, la
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empresa y demas elementos tanto del entorno externo como interno de la misma, de tal manera
que los resultados sean congruentes con la realidad de los clientes, y permitan derivar un plan
de mejoramiento que posibilite incrementar la satisfaccion y garantizar la perdurabilidad y
crecimiento.

Conclusiones

Con relacién a los aspectos puntuales de la evaluacion se resalta que, aunque los clientes
inicialmente otorgan una gran importancia al precio (43%), esta percepcién finalmente se ve
afectada por la calidad del servicio derivada de los demas aspectos. En la dimension 1. Aspectos
generales, la evaluacion mas baja corresponde al parqueadero y distribucion del espacio, lo cual
permite inferir que es importante disefiar estrategias para mejorar estos aspectos. En la
dimension 2. Gestion de mercadeo, la calificacion baja es para calidad de productos perecederos
y manejo de ofertas, aspectos susceptibles de mejora. En la dimensién 3. Gestion de procesos,
la evaluacién mas baja corresponde a los items tiempo de espera, garantia y posventa. En la
dimensién 4. Atencién del personal, se observa un bajo desempefio en la atencién de
supervisores e impulsadores, aunque en general, esta dimensién tiene un promedio de
evaluacién mas bajo que las anteriores.

Asimismo, se considera importante mejorar la satisfaccion de los clientes de los
supermercados identificando para cada caso los factores incidentes en la satisfaccion de los
clientes y centrarse en aquellos que tienen mayor incidencia. De manera general, se considera
importante trabajar en la gestion de la infraestructura, la implementacion de medidas sanitarias,
el mejoramiento de la atencién al cliente y aspectos propios de la filosofia institucional.
Asimismo, se concluye que es necesario implementar mecanismos para la medicién de la
satisfaccion de los clientes, los cuales deben ser adaptados a la cultura de cada region, las
necesidades de los clientes y las caracteristicas de los supermercados, para mejorar la
experiencia del cliente en los establecimientos y contribuir a su competitividad.

Finalmente, una de las limitaciones del estudio, reside en la no administracidon de
instrumentos de enfoque cualitativos, como un focus group o entrevistas, de tal manera que
permitieran equiparar no solo los resultados cuantitativos, sino que también se alcanzara
algunas generalizaciones en los resultados. De otra parte, este estudio puede ser replicable a
otros supermercados de Colombia, en razén a la homogeneidad que guarda su naturaleza y el
objeto social con el que son concebidos. No obstante, su adopcién debe enfrentarse al
autodiagnostico sobre sus propias acciones de servicio, con el proposito de convertirse en
agentes activos que propicien el desarrollo de un pais que aun no logra identificar como suplir
todas sus necesidades.
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