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RESUMEN EJECUTIVO

Indagar respecto a la calidad del servicio y proponer un modelo de gestion de calidad con
el fin de mejorar la percepcion de los demandantes de productos en supermercados de la
ciudad de Sucre se constituyen en los objetivos de la investigacion que se desarrolld, no
es para nada ajeno, y resalta el hecho de que el sector en los ultimos afios ha
experimentado un importante crecimiento y expansion hacia distintas zonas de la ciudad
de Sucre, por lo que actualmente mas del 25% de las familias de la ciudad de Sucre, sobre
todo aquellas que cuentan con mayores niveles de ingreso son clientes y asisten con cierta
regularidad a las salas de los supermercados, asi que clarificar este tipo de aspectos con
relacion a la percepcion actual de calidad, y més ain basada en un modelo importante
como lo es el SERVQUAL, que por medio de sus cinco dimensiones y componentes
permite un andlisis pormenorizado, posibilitard establecer cudles son los aspectos que
deben mejorar e incorporar dentro de sus modelos de servicio los supermercados de la

ciudad de Sucre.

Para lograr el objetivo se utilizaron métodos tedricos como empiricos, que por medio de
las técnicas de relevamiento de informacién primaria como las encuestas y la observacion
estructurada, permitieron abordar a conclusiones respecto al objeto de estudio, para que
posteriormente estas conclusiones, constituyan en el insumo sobre el cual se asienta la
propuesta de modelo de gestion de calidad, con el fin de clientizar a los eventuales
compradores, elevar la cuota de mercado, penetrar en segmentos de mercado aun
renuentes al servicio de los supermercados y fidelizar, para elevar el valor de vida del

cliente, constituyéndose estas en las bases de la propuesta.
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ABSTRACT

Inquiring regarding the quality of the service and proposing a quality management model
in order to improve the perception of the applicants for products in supermarkets in the
city of Sucre will be processed in the objectives of the research being analyzed, it is not
at all alien, and highlight the fact that the sector in recent years has experienced significant
growth and expansion to different areas of the city of Sucre, so that currently more than
25% of families in the city of Sucre, especially that they have higher income levels, they
are customers and they attend with some regularity in the supermarket rooms, so they
clarify this type of aspects in relation to the current perception of quality, and even more,
they depend on an important model such as SERVQUAL, that by means of its five
dimensions and components allows a detailed analysis, allows to establish parameters are
the aspects that must be improved and incorporated into its service models Start the

supermarkets in the city of Sucre.

To achieve the objective, theoretical and empirical methods will be used, which through
the techniques of surveying primary information such as surveys and structured
observation, allowed the conclusions regarding the object of study to be addressed, so
that these last conclusions constitute the input on which the proposed quality management
model is based, in order to customer potential buyers, increase market share, penetrate
market segments that are even reluctant to serve supermarkets, and retain loyalty to

increase the value of customer's life, becoming these in the bases of the proposal.
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INTRODUCCION

A nivel mundial los cambios en la conducta de compra de los clientes obligan a las
empresas a crear nuevas politicas para atender la calidad de servicio y desarrollar
practicas de gestion comercial que permitan no solo satisfacerlas sino también revelar sus
necesidades y pronosticar sus requerimientos a través de una buena calidad de servicio

para estar siempre a la vanguardia.

Los supermercados en Bolivia y especificamente en la ciudad de Sucre en los ultimos
afios se han incrementado, principalmente como resultado del crecimiento de la economia
nacional y regional, lo cual se refleja en el aumento de la capacidad de compra del
consumidor por la incorporacion de nuevos servicios y/o productos de ventas al detalle,

aceptacion de nuevas formas de pago, ampliacion de horarios entre otros.

Para que los supermercados tengan la capacidad para ajustarse y adaptarse a los cambios
del entorno, se propone un modelo de gestion de calidad de los servicios y/o productos
ofertados, este modelo, propuesto disefiado de acuerdo a las necesidades de cliente y de
acuerdo con las dimensiones de la calidad, lo que contribuird a mejorar la satisfaccion de

los clientes, ademds de garantizar la estabilidad de los supermercados.

El éxito de los supermercados estd en relacion directa con la calidad de los servicios y
productos ofrecidos, aspectos que influyen en la satisfaccion y fidelidad de sus clientes,
pues sin ellos, no venderian sus productos y/o servicios, lo que significa que la
rentabilidad seria nula, y por tanto no cumplirian su objeto social (generar fuentes de
empleo, pago de tributos), al respecto existen diversos estudios que demuestran la

importancia de la satisfaccion del cliente.

En el ano 2010 Luis Humberto Roldan Arbieto, Jorge Luis Balbuena Lavado y Yanela
Karin Mufioz Mezarina realizaron una investigacion denominada Calidad de servicio y
lealtad de compra del consumidor en supermercados limefios cuyos resultados
establecieron que hay una fuerte relacion entre la calidad de servicio percibida por el
cliente y su lealtad de compra. Los consumidores de los supermercados limefios
mostraron una percepcion favorable hacia la calidad de servicio recibida, asi como altos
niveles de lealtad, considerando la amplia oferta existente de este tipo de empresas. La

calidad de servicio fue medida en las dimensiones, evidencias fisicas, politicas,



interaccion personal y fiabilidad. De estas, las dos primeras son las que se encuentran mas

relacionadas con la lealtad medida como intencién de comportamiento.

Asimismo, Alvarez, G. (2012), en su estudio “Satisfaccion de los Clientes y Usuarios con
el Servicio Ofrecido en Redes de Supermercados Gubernamentales” presentado en la
Universidad Catolica Andrés Bello en el pais de Venezuela, para obtener el grado de
Magister en sistemas de la calidad, presenta como objetivo principal indicar el grado de
satisfaccion de los clientes, con respecto a la calidad del servicio ofrecido, en una red de
supermercados del gobierno. Su base teorica fue respaldada por Martinez, L. y Mosquera,
G. (2005), Juan, J. (1990), norma ISO 9000 — 2005, Betancourt, Y. y mayo, J. (2010),
Fontalvo, T.y Vergaram, J. (2010), Reyes.; Mayo, J. y Loredo, N. (2009). La metodologia
empleada fue del tipo de investigacion evaluativa, de nivel descriptivo y disefio de campo
no experimental, para la obtencion de la muestra se empled el muestreo probabilistico
estratificado (cuatro establecimientos), la poblacion fue de 2.000 beneficiarios por dia, la
muestra fue de 839 clientes de supermercados gubernamentales. Se lleg6 a la conclusion
con base en los resultados obtenidos donde el indice de la calidad de servicio fue de 1.27%
indicando que las percepciones de los clientes son més bajas que las expectativas en un
25.4%, por lo que existen oportunidades de mejoras para lograr un mayor grado de

satisfaccion.

Gelsi & Alvarez (2012). En Venezuela, investigaron sobre: Satisfaccion de los clientes y
usuarios con el servicio ofrecido en redes de supermercados gubernamentales, cuyo
objetivo principal fue, determinar el grado de satisfaccion de los clientes, con respecto a

la calidad del servicio ofrecido, en una red de supermercados del Gobierno.

(Guerrero, 2014), realiza un estudio sobre la calidad del servicio al cliente en los grandes
supermercados desde la escala multidimensional (SERVQUAL) y concluye que la
calidad del servicio y la satisfaccion de los consumidores con respecto a los proveedores
de productos y servicios, es un tema de gran importancia no sélo desde la perspectiva del
cliente, sino como informacion basica para la toma de decisiones por parte de la gerencia

de las grandes superficies de Ibagué.

Los clientes conceden especial importancia al servicio del parqueadero, a la calidad de
los productos y al surtido desde la dimension de los tangibles; desde el factor de

seguridad, destacan la amabilidad del personal, el servicio de atencion al cliente, la



agilidad en la atencion, el comportamiento del personal de seguridad, impulsadoras,
mercaderias, cajeros, empacadores y supervisores. También son fundamentales para los
consumidores los items relacionados con la claridad de la informacion de la oficina de
servicio al cliente del factor de responsabilidad. En lo relacionado con la dimension de
empatia, los clientes valoran especialmente la ubicacion del supermercado en razén a la
cercania desde sus viviendas, asi como el horario de atencidon en que operan estas

superficies.

ctualmente en la ciudad de Sucre, de acuerdo a datos de la seccion de patentes del
Gobierno autdbnomo municipal de Sucre, existe una importante proliferacion en la oferta
de productos de la canasta familiar, bajo el concepto de supermercado o establecimientos
comerciales, que ofrecen bienes de consumo en un sistema de autoservicio, uno de los
factores que motivan a invertir en este sector, es la baja penetracion del negocio del
“retail” que es la venta al detalle, al por menor o comercio minorista. En nuestro pais
respecto al promedio de América Latina hace que Bolivia, se visualice como un lugar de
oportunidades para invertir en este sector. Bolivia es una de las 30 economias mas
atractivas para invertir en ese sector retail, segun el ranking Indice Global de Desarrollo
Minorista 2017. El informe, que ubica a Bolivia en el puesto 28, revela que el sector retail
genera ventas por $us 15.000 millones. En los Gltimos afios, para los consumidores
bolivianos varios productos dejaron de ser de lujo y se volvieron articulos de consumo
masivo; el cereal de desayuno, el café instantdneo o el lavavajillas son algunos de esos

productos.

La situacion problematica surge a raiz de que en la actualidad la competitividad de los
supermercados es cada vez mas creciente, aspecto que obliga a que estos se exijan cada
vez mas, sin embargo, no cuentan con un modelo de gestion de la calidad para mejorar el
servicio o captar nuevos clientes a través de los servicios productos. Por otro lado, los
directivos de los supermercados demuestran su preocupacioén por conocer si el cliente
quedo6 satisfecho con el servicio o producto brindado, por ello es importante el

conocimiento de la satisfaccion del cliente.

En la mayoria de los supermercados de la ciudad de Sucre no existen métodos para
conocer la satisfaccion de los clientes referente a la calidad de los servicios y/o productos

ofrecidos por los mismos, al no tener conocimiento, los empresarios dificilmente pueden



implementar medidas de mejora continua de la calidad, este aspecto incide en la lealtad a
largo plazo de los clientes, es decir, no se promueve que los clientes vuelvan pronto a
realizar una nueva compra y brinden buenas sugerencias acerca de la empresa generando
positivos comentarios entre los clientes. Por eso en diversos paises la competitividad en
el sector de servicios ha ido en crecimiento dado que las personas estdn presentando
constantes cambios en sus necesidades y expectativas, ya que hoy tienen mayores
facilidades para estar informados de nuevos servicios y productos, por ello sus exigencias

aumentan cada vez mds y ahora las personas exigen una adecuada e inmediata atencion.

Es importante mencionar que la mayoria de los supermercados de la ciudad de Sucre no
cuentan con indicadores de calidad de servicio al cliente, la no existencia hace que se

puedan estancar en la mejora de servicio ofrecido.

También es importante resaltar que los responsables de los supermercados no aplican
estrategias de capacitacion para mejorar la calidad del servicio, aspectos que se
consideran causantes del poco desarrollo que han tenido en la actualidad los

supermercados de la ciudad de Sucre.
El problema de investigacion es:

La gestion de calidad en los supermercados de la ciudad de Sucre, incrementara la

percepcion de calidad de sus clientes.
El objetivo general de la investigacion es:

Proponer un modelo de gestion de calidad basado en el SERVQUAL, para los

supermercados de la ciudad de Sucre.
Los objetivos especificos son:

» Plantear los fundamentos teoricos y conceptuales mediante bases bibliograficas.
» Elaborar un diagnostico de los supermercados de la ciudad de Sucre.
» Proponer una estrategia de gestion de calidad orientado en el cliente, de los

supermercados de la ciudad de Sucre.

La presente investigacion se justifica por la propuesta de un modelo de gestion de calidad
en el servicio y/o producto ofertado al cliente por los supermercados de la ciudad de
Sucre, conociendo que existen caracteristicas particulares entre las empresas del medio

haciendo que se diferencia una de otra contribuird a mejorar la satisfaccion del cliente y



de esa forma mantendran una ventaja competitiva para lograr fidelizar a sus clientes y
maximizar sus esfuerzos, para mantener su participaciéon en el mercado en el que
compiten. Es por ello importante la aplicacion de un modelo de gestion de la calidad como
una alternativa fundamental para mejorar el servicio al cliente, ya que el conseguir una
mayor satisfaccion del consumidor ante la competencia, es una tarea ardua en el mercado.
La excelencia en el servicio es una ventaja competitiva, pero para lograrla se debe contar
con una buena capacitacion, motivacion, cultura, planeacion estratégica, comunicacion
interna y externa, asi como el mejoramiento continuo, y lo mas importante hoy, es ganar

la fidelidad de los clientes y buscar su lealtad.

En los tultimos afios en la ciudad de Sucre se han incrementado el nimero de
supermercados, “La cercania y el horario de atencidon son una ventaja” o “se encuentra
casi todo lo que uno necesita”, son algunas de las frases con las que consumidores, se
refieren a los supermercados. Si bien la existencia de estos negocios, que tienen un amplio
surtido de productos (centrado especialmente en bebidas y alimentacion), no es nueva, en
los ultimos afios han cobrado mayor notoriedad. Una prueba de ello son los
establecimientos de este tipo que se han empadronado en la direccion de recaudaciones

de la Alcaldia de Sucre, principalmente en los ultimos tres afos.

Grafico 1: BOLIVIA, VALOR DE LAS VENTAS DE RESTAURANTES Y
SUPERMERCADOS, 1999 - 2017
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Los supermercados y los restaurantes del pais facturaron $us 1.422 millones el afio
pasado. La tajada mayor de las ventas se registré en el eje central (92.9%), segun datos
del Ministerio de Economia. En el resto de las regiones, incluida Chuquisaca, las ventas
se situaron en $us 99 millones. Casi nada comparado con los apetitosos niimeros
registrados en Santa Cruz, La Paz y Cochabamba. El ritmo de crecimiento entre 2005 y

2018, segun los datos oficiales, fue del 19.5% y 19.7%, respectivamente.

Para el disefio del modelo propuesto se tomd en cuenta los resultados de las indagaciones
empiricas, que claramente demuestran los puntos criticos del nivel de calidad de servicio
y satisfaccion del cliente que seran corregidos, ya que en la actualidad los clientes tienen
muchas oportunidades para hacer sus compras de supermercado, pero estd comprobado
que los precios bajos ya no es la tnica manera de atraer a los clientes, ademéas hay que
ofrecerles un servicio con valor agregado, algo que exceda sus expectativas y deseos, es
asi que como parte del modelo de gestion de calidad propuesto existird una herramienta
de medicion de la calidad del servicio ofrecido a los clientes que permitira el control de
la satisfaccion a clientes internos y externos. Ademas, ayudara a proyectar una imagen

mas atractiva para las personas del negocio.

La evaluacion de la calidad y satisfaccion del cliente es de vital importancia para mejorar
el servicio de los supermercados, con el fin de conservar y atraer nuevos clientes,
considerando que las percepciones de los clientes son dinamicas y cambian en relacion

con nuevos estimulos que se presentan en el entorno y la competencia.
La presente investigacion asume la siguiente hipotesis:

“La implementacion del modelo de gestion de calidad del servicio, basado en el modelo
SERVQUAL, elevara la percepcion de calidad de los clientes de supermercados de la

ciudad de Sucre”.
Dentro de las variables y operacionalizacion de las mismas se considera:
Variable independiente: La implementacion de un modelo de gestion de calidad.

Variable dependiente: Permitira incrementar, la percepcion de calidad de los clientes de

supermercados de la ciudad de Sucre”.



Tabla 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables

Dimension

Indicador

Valor final

Tipo de
Variable

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Calidad del servicio

Elementos

tangibles

Categorico

ordinal

policoténico

Los equipos que se
utilizan en el servicio
son de apariencia

moderna.

Las instalaciones
fisicas del servicio
son de apariencia

moderna.

Los empleados del
Servicio, tiene

apariencia pulcra.

Los materiales
relacionados con el
Servicio, son
visualmente

atractivos.

Fiabilidad

El servicio cumple

Sus promesas.

Cuando tengo

problemas en mis
compras el servicio
tiene interés  por

resolverlo.




El servicio ofertado
cumple con lo
ofrecido desde la

primera vez.

Se evitan los errores
en la prestacion del

servicio.

Existe un
comportamiento
confiable de los

empleados.

Como cliente se
siente seguro con el

servicio.

Existe amabilidad por

Seguridad | parte de los
empleados.
Los empleados tienen
conocimientos
suficientes.
Los empleados tienen
conocimiento
suficiente del
servicio.

. Se  comunica el
Capacidad

de respuesta

tiempo que durara el

servicio.
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Los empleados son
rapidos y diligentes

con el servicio.

Los empleados
siempre estan

dispuestos a ayudar.

Los empleados nunca
estan demasiado

ocupados.

VARIABLE

DEPENDIENTE

Percepcion

calidad

clientes

de

de

los

Empatia

Se ofrece atencion

personalizada.

Los  horarios de
trabajo son
convenientes para los

clientes.

Existe preocupacion

por los clientes.

Se comprenden las
necesidades de los

clientes.

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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El tipo de investigacion es descriptivo de corte transversal y analitico porque el
investigador no interviene en la manipulacion de la variable, es transversal porque se
recolectan los datos en un periodo determinado de agosto a septiembre 2019 en la cual se
estima la frecuencia de variables y analitico para determinar la relacion entre las variables

interviniente, dependiente e independiente.
Los métodos empleados son tedricos y empiricos descritos a continuacion.

El histérico légico se utilizo en el andlisis y trayectoria de la investigacion en el area de
la calidad y satisfaccion del cliente, las tendencias de su desarrollo actual, lo que facilitara
el camino hacia la busqueda de los fundamentos del modelo que se propone y la
determinacion de los aportes tedricos y practicos. Se realiz6 la revision de diferentes

investigaciones relacionadas con el tema.

La modelacion se empled en la representacion tedrica de modelo propuesto a fin de
configurar sus componentes a partir de las concepciones de la gestion de la calidad y las

nuevas tendencias organizacionales de los supermercados.

El método inductivo — deductivo, permitio el estudio de las diferentes dimensiones de
la calidad de los servicios y bienes ofrecidos por los supermercados y como estos influyen
en la satisfaccion, lealtad y mejor comercializacion de los productos. El estudio de la
satisfaccion de los clientes a partir del analisis y aplicacion de las diferentes dimensiones
de la calidad de los servicios ofrecidos por los supermercados y de la observacion

realizada de los productos en las diferentes unidades.

Como técnica para el levantamiento de informacion primaria, se utilizd la encuesta,
misma que fue instrumentada a partir de un cuestionario previamente validado, la
encuesta se aplico a las familias de la ciudad de Sucre, considerando como caracteristica
principal el nivel de ingresos de estos, es decir que la encuesta se aplico a familias de la
ciudad de Sucre con niveles de medios — altos, de acuerdo a datos del INE, en el
Municipio de Sucre, habitan al 2018, 70.964 familias, de estas el 91%, es decir 64.577
familias habitan en el area urbana de la ciudad de Sucre; también se estima, con base en
datos del Ministerio de Economia y Finanzas que la cobertura de mercado de los
supermercados en la ciudad de Sucre, abarca el 26,14%., que equivale a 16.884 familias,

principalmente de ingresos medios — altos.
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El nimero de elementos incluidos en el trabajo de investigacion, estd constituido por
16.884 familias de la ciudad de Sucre de ingresos medios altos, se aplico una férmula de
muestreo para poblaciones finitas:

72 x P x Q*N
TEX(N-1)+ Z% x Px Q

n

Donde:

n: Tamaio de la muestra.

N: Tamaio de la poblacion= 16.884

Z Nivel de confianza= 1,96 dado un 95% de confianza.

P: Probabilidad de que ocurra el evento (éxito)= 0,80

Q: Probabilidad de que no ocurra el evento (fracaso)= 0,20
P*Q: La heterogeneidad de la poblacion.

E: Error de estimacion= 0,05 (5% de error de estimacion).
Reemplazando en la férmula anterior se obtuvo:

_ 1.96% % 0.8* 0.2 * 16.884
©0.052(16.884 — 1) + 1.962 * 0.8 0.2

n

n =196

Dentro de las técnicas se encuentran las encuestas, utilizadas para recopilar informacion
acerca de los supermercados, de acuerdo al tipo de muestreo probabilistico, aleatorio
simple, definido para la investigacion, se realizaron 196 encuestas, que permitieron
establecer diferentes aspectos en torno al objeto de investigacion, principalmente
relacionados con las dimensiones de la calidad del servicio con relacion a las experiencias

y expectativas, de las familias que compran en supermercados.

La variable categdrica compra en supermercados, resulta importante para establecer una
poblacion homogénea, ya que se considera que aquellos elementos del universo que no
demandan productos en supermercados de la ciudad de Sucre, no poseen la informacion

fidedigna e insesgada.
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Para determinar el tamafio muestral se considera el muestreo probabilistico, considerando
que la poblacion de clientes de los supermercados es finita y se toma en cuenta a los
clientes que acudieron a realizar sus compras a los supermercados, entre agosto y

septiembre en los turnos de 6 a 9 de la noche.

La investigacion se realiza en supermercados de la ciudad de Sucre, donde se entrevista
a propietarios y/o administradores a través de cuestionarios previamente validados,
asimismo se aplicara otro cuestionario a los clientes o usuarios para determinar la opinion
de los mismos con respecto a la satisfaccion, es decir para saber como se presta el servicio
al cliente en los supermercados.

Entre las limitaciones de la investigacion se pueden mencionar las siguientes:

» Tiempo limitado por parte de los clientes de estudio para colaborar con la
investigacion.

» Repetidas visitas a los supermercados.

» Poca motivacion por parte de algunos clientes para responder a las preguntas

formuladas.

La significancia practica de la investigacion, esta relacionada a la importancia del estudio,
considerando las caracteristicas del sector, ya que en otras ciudades y paises las salas de
supermercados se han constituido en importantes lugares de demanda, este sector en la
ciudad de Sucre en los ultimos afios no solo ha crecido en ofertantes si no también
consumidores, por lo tanto establecer las percepciones de sus compradores con relacion
a la calidad percibida, permitird establecer un panorama concreto respecto de las
necesidades de estos, de tal manera que con base en las dimensiones establecidas para el
analisis de la variable los tomadores de decisiones podrédn, establecer nuevas politicas de

servicio para sus clientes, en funcion de sus propias perspectivas de mercado.

La metodologia, basada en las dimensiones del modelo SERVQUAL, aplicada de manera
cientifica siguiendo con rigurosidad los elementos de analisis asi como las escalas pre
establecidas de medicion del fendémeno, después de su aplicacidon y andlisis, posibilitara
replicar la metodologia en otros sectores importantes de la economia local, no solo en el
contexto de las empresas privadas sino también en el de las instituciones que en nuestra

region se constituyen en importantes prestadoras de servicios.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO
1 MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Juan Pascual (2006) de la ciudad de Valencia, en su estudio: Calidad de servicio en
supermercados: una propuesta de medicion, cuyo objetivo general fue analizar el
constructo de calidad de servicio en el ambito de la distribucion de productos de
alimentacion a través de supermercados, y de acuerdo con los resultados obtenidos se
puede afirmar que en el ambito de la distribucion detallista de productos de alimentacién
a través de supermercados es conveniente desarrollar y adaptar escalas especificas, al
objeto de evaluar la calidad de servicio, siendo las dimensiones resultantes: Precio,

producto, servicio e imagen.

Humberto Roldan, Luis Balbuena y Karin Mufioz (2010) en su tesis titulada: Calidad de
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados Limefos, sustentada en la
pontifica Universidad Catolica del Peru, cuyo objetivo general fue Medir el grado de
asociacion entre la calidad de servicio percibida por los consumidores y su lealtad de
compra en supermercados de Lima, bajo una Investigacion cuantitativa de corte
transversal, del tipo descriptivo — correlacional, concluy¢ lo siguiente: a) demostrd que
hay una fuerte asociacion entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad
de compra, b) Los factores de calidad de servicio que se encuentran mas relacionados con
la lealtad, medida como intencidon de comportamiento, son las dimensiones de politicas y

evidencias fisicas.

Gelsi Alvarez (2012) en su trabajo de grado “Satisfaccion de los Clientes y Usuarios con
el Servicio Ofrecido en Redes de Supermercados Gubernamentales”, sustentada en la
Universidad Catolica Andrés Bello, cuyo objetivo general fue: indicar el grado de
satisfaccion de los clientes, con respecto a la calidad del servicio ofrecido, en una red de
supermercados del gobierno, bajo una investigacion evaluativa, de nivel descriptivo y
disefio de campo no experimental, concluyo que el indice de la calidad de servicio fue de
1.27% indicando que las percepciones de los clientes son mas bajas que las expectativas
en un 25.4%, por lo que existen oportunidades de mejoras para lograr un mayor grado de

satisfaccion.
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Uribe Macias (2013)en su estudio: Modelo de gestion de la calidad en el servicio al
cliente: propuesta para las grandes superficies, de la Universidad Santo Tomas en
Bucaramanga, Colombia, cuyo objetivo general fue: formulaciéon de un modelo de
gestion para la calidad en el servicio al cliente orientado a las grandes superficies, con
una investigacion Descriptiva que permitid conocer frecuencias, e igualmente la técnica
de analisis multivariado, a través de la cual se utilizaron los métodos factorial y de k —
medias con el propdsito de agrupar variables en factores y, posteriormente, realizar una
interpretacion global de las variables del estudio, concluyd que se identificaron 15
variables que, desde la perspectiva del cliente, determinan la calidad en el servicio en las
grandes superficies de la ciudad de Ibagué, entre las cuales se encuentran la accesibilidad
al parqueadero, la amabilidad del personal, la calidad de los productos, el precio, el
surtido, la ubicacion, las facilidades de pago, la amplitud de los pasillos, la orientacion y
sefializacion, la atencion al cliente, la oferta de productos y servicios, la agilidad en la
atencion, la cercania, el horario de atencidn, las ofertas y promociones, la garantia y

servicio posventa, la publicidad y los servicios adicionales.

Hernan Toniut (2013) en su tesis titulada: La medicion de la satisfaccion del cliente en
supermercados de la ciudad de Mar del Plata. Sustentada por la Universos Nacional del
Mar del Plata, cuyo objetivo fue: Disefiar e implementar un modelo para medir la
satisfaccion del cliente en supermercados de Mar del Plata cuyo enfoque cualitativo a
través de entrevistas en profundidad fue para determinar las variables sujetas a analisis,
inmediatamente a partir de un enfoque cuantitativo se midi6 dichas variables; Se trabajo
sobre tres niveles, el de gerenciamiento, el de supervision y el operativo.; concluyendo
que la medicion de la expectativas de los clientes en supermercados de la ciudad de Mar
del Plata supone establecer aquellos factores que resultan determinantes a la hora elegir
la empresa. Existen tres variables que lideran las preferencias de los clientes, en primer
lugar, el precio con un 16,62 %, en segundo término, las ofertas con un 16.16 %. 114,
otra variable a destacar es el surtido de productos 14.96 % dado por las marcas que posee

la empresa y la amplitud y profundidad de la propuesta de productos realizada.

German Rubio Guerrero (2014), de la Universidad del Valle Cali, Colombia, en su
estudio: La calidad del servicio al cliente en los grandes supermercados de Ibagué: un
analisis desde la escala multidimensional (SERVQUAL)* cuyo objetivo general fue:

conocer la impresion que los consumidores tenian acerca del servicio que reciben de los
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supermercados Carrefour, Exito, Mercacentro, Makro, Homecenter y Yep y a partir de
alli determinar las variables mas sensibles para ellos y que a la postre servirian para la
toma de decisiones por parte de esas organizaciones, utilizando en su estudio un enfoque
mixto de investigacion, Asimismo se enmarcé en los enfoques descriptivo y explicativo,
concluyd lo siguiente: a) La calidad del servicio y la satisfaccion de los consumidores con
respecto a los proveedores de productos y servicios, es un tema de gran importancia no
solo desde la perspectiva del cliente, sino como informacién bésica para la toma de
decisiones por parte de la gerencia de las grandes superficies de Ibagué, b) Los clientes
conceden especial importancia al servicio del parqueadero, a la calidad de los productos
y al surtido desde la dimension de los tangibles; desde el factor de seguridad destacan la
amabilidad del personal, el servicio de atencion al cliente, la agilidad en la atencion, el
comportamiento del personal de seguridad, impulsadoras, mercaderias, cajeros,

empacadores y supervisores.

Chistian Meneses (2018) en su tesis titulada: “Calidad de servicio y la gestion comercial
en los clientes de un supermercado de la Molina, Lima, 2018, sustentada en la
Universidad Cesar Vallejo cuyo Objetivo fue: determinar la relacion que existe entre la
calidad del servicio y la gestion comercial en los clientes de un supermercado de La
Molina, Lima, 2018, con un Tipo de investigacion cuantitativa de disefio no experimental,
transversal y correlacional, cuyos resultados obtenidos demostraron una relacion entre
las variables positiva moderada 0.535 y una sig. De 0.000 en consideracion con la
importancia del marco tedrico para extender los conocimientos de la calidad de servicio
con sus modelos planteados y la gestion comercial tomando en cuenta los resultados se
decreta ejercer valor a la calidad de servicio que se prestara con una gestiéon comercial

eficaz.

Se encontré que existe una correlacion positiva moderada 0.654 y una significancia
equivalente a 0.000. En relacion con los resultados mas relevantes de los clientes, éstos
estan satisfechos con la distribucion de las secciones porque les facilita realizar sus
compras ademas que el disefio les permite desplazarse de manera comoda por el
establecimiento. Se obtuvo una correlacion positiva alta y una significancia equivalente
a 0.000 de acuerdo con los resultados el cliente percibe una buena calidad de servicio al

saber dentro de ella hay una informacion clara y confiable de los precios y productos, por
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ende, existe también buena gestiéon comercial que impulsa el desarrollo de calidad en el

servicio.
1.2 DEFINICION DE SUPERMERCADO

El supermercado tiene su primer origen en 1930 en Estados Unidos, es un comercio con
una superficie que oscila entre 400 y 2.499 metros cuadrados. Se pueden clasificar en
pequenos (de 400 a 999 metros cuadrados) y grandes (de 1.000 a 2.499 metros cuadrados).
El supermercado pequeiio dispone de dos a cuatro cajas de salida y el grande, cinco o
mas, estos centros de abasto ofrece un surtido de productos muy completos, tanto en
calidad como en precios, para poder servir a diferentes segmentos de mercado. Ademas
de los productos de alimentacion fresca y seca, este tipo de establecimientos ofrecen otras
categorias de productos (perfumeria, limpieza, ferreteria, jardineria, papeleria, etc.)
ampliando asi, el surtido ofrecido a la clientela. Con frecuencia, para la venta de productos
de alimentacion perecedera, combinan el despacho directo con la exposicion de productos

ya preparados y envasados. (Hernan, 2013)

Un supermercado llamado también automarcado, es un establecimiento comercial
de venta al por menor que ofrece bienes de consumo en sistema de autoservicio entre los
que se encuentran alimentos, ropa, articulos de higiene, perfumeria y limpieza. Estas
tiendas pueden ser parte de una cadena, generalmente en forma de franquicia, que puede
tener mas sedes en la misma ciudad, estado, pais. Los supermercados generalmente
ofrecen productos a bajo precio. Para generar beneficios, intentan contrarrestar el

bajo margen de beneficio con un alto volumen de ventas.

Un supermercado, es un establecimiento comercial urbano que vende bienes de consumo
en sistema de autoservicio entre los que se encuentran alimentos, ropa, articulos de
higiene, perfumeria y limpieza. Estas tiendas pueden ser parte de una cadena,
generalmente en forma de franquicia, que puede tener mas sedes en la misma ciudad,
estado, pais. Los supermercados generalmente ofrecen productos a bajo precio. Para
generar beneficios, los supermercados intentan contrarrestar el bajo margen de beneficio

con un alto volumen de ventas. (Huaman, 2016 - 2017)
1.3 CALIDAD Y SERVICIO

Para poder comprender los conceptos de calidad y servicio, es fundamental entender el

objeto y caracteristicas de los modelos de medicion.


https://es.wikipedia.org/wiki/Venta_al_por_menor
https://es.wikipedia.org/wiki/Tienda_de_autoservicio
https://es.wikipedia.org/wiki/Alimentos
https://es.wikipedia.org/wiki/Ropa
https://es.wikipedia.org/wiki/Higiene
https://es.wikipedia.org/wiki/Perfume
https://es.wikipedia.org/wiki/Limpieza
https://es.wikipedia.org/wiki/Franquicia
https://es.wikipedia.org/wiki/Beneficio_econ%C3%B3mico
https://es.wikipedia.org/wiki/Margen_de_beneficio
https://es.wikipedia.org/wiki/Volumen_de_ventas
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El diccionario de la Real Academia Espafiola define servicio (del latin servitium) como
accion y efecto de servir, como servicio doméstico e incluso como conjunto de criados o

sirvientes. En términos mas aplicados, servicio es definido como:

“Un tipo de bien econdmico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que

trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios”. (Fisher, 1994)
“Es el trabajo realizado para otras personas” (Colunga, 1995).

“Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o

que se suministran en relacion con las ventas”.

“Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente
intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccion puede estar

vinculada o no con un producto fisico” (Kotler, 1997).

Servicio por lo tanto es, entendido como el trabajo, la actividad y/o los beneficios que
producen satisfaccion al consumidor. Como base inicial se analizan las siguientes

definiciones de servicio al cliente:

“Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio

basico, como con-secuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo”. (Horovitz,

1990)

“Aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que éste quede

satisfecho con dicha actividad. (Peel, 1993)

“El servicio al cliente, es una gama de actividades que, en conjunto, originan una

relacion”. (Gaither, 1983)

“El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta
proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de
telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe disefar, desempefiar y comunicar
teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional”.

(Lovelock, 1990)

Por lo antedicho, servicio al cliente es el establecimiento y la gestion de una relacion de
mutua satisfaccion de expectativas entre el cliente y la organizacion. Para ello se alimenta

de la interaccion y retroalimentacion entre personas, en todas las etapas del proceso del
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servicio. El objetivo principal es mejorar las experiencias que el cliente tiene con el

servicio que brinda la organizacion.
1.3.1 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Estos elementos yacen en las caracteristicas de los servicios: la intangibilidad, la no
diferenciacion entre produccion y entrega, y la inseparabilidad de la produccion y el

consumo.
1.3.1.1 INTANGIBILIDAD

Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar
u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco pueden ser almacenados, ni colocados en
el escaparate de una tienda para ser adquiridos y llevados por el comprador (como sucede
con los bienes o productos fisicos). Por ello, esta caracteristica de los servicios es la que
genera mayor incertidumbre en los compradores porque no pueden determinar con
anticipacion y exactitud el grado de satisfaccion que tendran luego de rentar o adquirir un
determinado servicio. Por ese motivo, segun Philip Kotler,a fin de reducir su
incertidumbre, los compradores buscan incidir en la calidad del servicio. Hacen
inferencias acerca de la calidad, con base en el lugar, el personal, el equipo, el material
de comunicacion, los simbolos y el servicio que ven. Por tanto, la tarea del proveedor de

servicios es "administrar los indicios", "hacer tangible lo intangible". (Kothler, 2002)
1.3.1.2 INSEPARABILIDAD

Los bienes se producen, se venden y luego se consumen. En cambio, los servicios con
frecuencia se producen, venden y consumen al mismo tiempo, en otras palabras, su
produccion y consumo son actividades inseparables (Lamb Charles, 2002), tanto el

proveedor como el cliente afectan el resultado.
1.3.1.3 HETEROGENEIDAD

Los servicios tienden a estar menos estandarizados o uniformados que los bienes. Es
decir, que cada servicio depende de quién, cuando y donde los presta, debido al factor
humano; el cual, participa en la produccion y entrega. Para el comprador, ésta condicion
significa que es dificil pronosticar la calidad antes del consumo (Fundamentos de
Marketing , 2004). Para superar esta situacion, los proveedores de servicios pueden

estandarizar los procesos de sus servicios y capacitar continuamente a su personal en todo
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aquello que les permita producir servicios estandarizados de manera tal, que puedan

brindar mayor uniformidad, y, en consecuencia, generar mayor confiabilidad.
1.3.1.4 CARACTER PERECEDERO

Se refiere a que los servicios no se pueden conservar, almacenar o guardar en inventario.
Por tanto, la imperdurabilidad no es un problema cuando la demanda de un servicio es
constante, pero si la demanda es fluctuante, puede causar problemas. Por ese motivo,
el caracter perecedero de los servicios y la dificultad resultante de equilibrar la oferta con
la fluctuante demanda plantea retos de promocidn, planeacion de productos,

programacion y asignacion de precios a los ejecutivos de servicios.
1.4 CONCEPTO DE CALIDAD
Existen diversas definiciones de calidad:

“Caracteristicas de un producto o servicio que le proporcionan la capacidad de satisfacer

las necesidades de los clientes”. (M., 1990)
“Capacidad que se tiene para garantizar la satisfaccion del cliente”. (Deming, 1989)

“La calidad es gratis; lo que cuesta es la no calidad” basado en suplir los requerimientos

de un cliente, cumpliendo estos se obtiene cero defectos.

“Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con las necesidades o

expectativas de los clientes o usuarios” (ISO 9000:2005).

Por lo expuesto anteriormente, la calidad estd determinada por el cliente, su juicio sobre
un producto genera su aprobacion o rechazo materializado como satisfaccion o

insatisfaccion. Un cliente estard satisfecho cuando se le ha otorgado lo que ¢él esperaba.
1.5 CALIDAD DE SERVICIO
Existen diversas definiciones de calidad:

“La calidad de servicio percibida por el cliente es entendida como un juicio global del
consumidor que resulta de la comparacion de las expectativas sobre el servicio que van a

recibir y las percepciones de la actuacion de las organizaciones prestadoras del servicio”.

“La calidad de servicio es una medida de qué tan bien el nivel de servicio suministrado
coincide con las expectativas del cliente. Entregar calidad de servicio significa alcanzar

las expectativas del cliente sobre una base consistente”.



22

La calidad del servicio es la percepcion que tiene el cliente acerca de la correspondencia
entre el desempefio y las expectativas, relacionada con el conjunto de los elementos
secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio principal. En cuanto a
la calidad del servicio, podemos inferir que sus dimensiones no son tan obvias con el
peso, la longitud, la dureza, etc. Las mismas se deben tener en cuenta para medir la calidad

del servicio.

La calidad de servicio es cumplir con las expectativas que tiene el cliente sobre el bien o
servicio que necesita el cliente, se considera importante la calidad del servicio debido que
los clientes son cada vez mads criticos respecto a los servicios que reciben, todo lo que
implica ser bien atendido, como por ejemplo ser bien recibido, sentirse apreciado, ser
escuchado, recibir informacion, ser ayudado. No debemos dar lugar a la apatia, la
indiferencia o el desprecio y debemos despojarnos de nuestros prejuicios y motivados por

la impresion o apariencia que muestra el cliente.

Segun (Moya, 2019) “El cliente califica que tan competente es el empleado para atenderlo
correctamente; si es cortes, si conoce las empresas donde trabaja y los productos o
servicios que vende, si domina las condiciones de venta y las politicas, en fin, si es capaz

de inspirar confianza con sus conocimientos como para que usted le pida orientacion”.

Se puede decir que la calidad del servicio percibida por el cliente es ideada como la
valoracion que éste hace de la excelencia o superioridad del servicio. Las percepciones
de calidad derivan de la comparacion de las expectativas del cliente con el resultado actual

que recibe del servicio.
1.6 SATISFACCION DE LOS CLIENTES

La satisfaccion esta basada en la experiencia con el servicio, mientras que la calidad de
servicio percibida no estd basada necesariamente en la experiencia. Por ello, la
investigacion sobre satisfaccion se ha centrado en evaluaciones post - consumo, mientras

que la de calidad de servicio ha focalizado su atencion en evaluaciones pre decisionales.

La satisfaccion del cliente es el objetivo primordial de toda Organizacion: si la empresa
cuenta con clientes satisfechos es seguro que tendra beneficios, ahora y en el futuro. Y
por este motivo medir la satisfaccion de los clientes es la mejor forma de saber si éstos
estan satisfechos o no con los servicios de la empresa. La Norma ISO 9001:2000 afirma

que “La satisfaccion del cliente es la percepcion que el cliente tiene sobre el grado en
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que se han cumplido sus requisitos, es un estado psicoldgico, y por tanto subjetivo, cuya
obtencion asegura fidelidad, impulsa a las organizaciones a que alcancen la satisfaccion
del cliente, como una de las medidas del desempefio del sistema de gestion de la calidad,
la organizacion debe realizar el seguimiento de la informacion relativa a la percepcion del
cliente respecto al cumplimiento de sus requisitos por parte de la organizacion”. La
satisfaccion del cliente se puede definir como la diferencia entre las expectativas y la
percepcion del cliente respecto al producto o servicio ofrecido. Es decir, un cliente esta
satisfecho cuando su percepcion del producto o servicios coincide con o supera sus

expectativas.

Las principales razones por las que se da una diferencia entre lo que la empresa ofrece y

lo que percibe el cliente son las siguientes:

» La empresa puede que no tenga una orientacion hacia el cliente y define sus
productos o servicios de acuerdo con sus opiniones y no las del cliente. Asimismo,
no hay muchas empresas que se pongan sistematicamente en lugar del cliente para
tener una idea clara de su satisfaccion.

» La capacidad que tienen muchas empresas de pensar que sus productos son

excelentes y que es imposible que el cliente pueda estar insatisfecho.

1.6.1 LEALTAD DE CLIENTES

La lealtad es una palabra tradicionalmente utilizada para describir la disposiciéon de un
cliente para continuar comprando una marca en el largo plazo, de preferencia en forma

exclusiva, prefiriéndola y recomendandola a sus amigos y relacionados.

La lealtad es el objetivo fundamental en la gestion de relaciones con clientes describiendo
las relaciones que se establecen entre los clientes y las empresas, personas, productos o
marcas. El diccionario de la AMA define la lealtad como “la situaciéon en la que un
consumidor compra generalmente el mismo producto o servicio de la misma empresa en
vez de hacerlo entre varios proveedores dentro de la categoria”. Asimismo, la define como
el grado en el cual un consumidor adquiere constantemente la misma marca dentro de una

clase de producto o servicio.

Diversos autores plantean que la “Lealtad es clientes comprando productos o servicios de

la empresa una y otra vez porque les gusta y no porque no tiene otra opcion mejor”. A
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partir de esto, podemos diferenciar entre la lealtad comportamental y actitudinal, también
conocida como “participacion en el gasto del cliente” y la “participacion en el corazén
del cliente” (share of heart), respectivamente. La lealtad comportamental se refiere a los
clientes que compran exclusivamente o mayoritariamente una sola marca, mientras que
la lealtad actitudinal se trata de tener un vinculo emocional con la marca; que un cliente
guste mas de una marca particular por sobre otras, e incluso llegue a desarrollar un fuerte
vinculo afectivo o emocional con ella. La verdadera lealtad requiere tanto de generar
participacion en el gasto del cliente como de tener participacion en su corazon para que
los clientes sigan comprando. Aun cuando los factores situacionales pueden hacer una
repeticion de compra dificil, tales como faltantes de productos o de proveedores
alternativos que tratan de persuadir a los clientes para cambiar el uso mediante ofertas
promocionales. Sin embargo, la lealtad actitudinal en si misma no es una garantia de
rentabilidad y las empresas deben ser eficientes en la traduccion de estas actitudes e
intenciones de lealtad hacia los comportamientos de lealtad reales. El impacto de la
lealtad para el negocio viene dado por la capacidad de establecer relaciones positivas
hacia la rentabilidad, buscando correlacionarla con el comportamiento repetitivo de

compra y la retencion.

“El sello distintivo de los grandes lideres, y se da cuando éstos pueden ayudar a sus
empleados a construir relaciones con los clientes correctos para los mismos pueden crear
un valor tan consistente que quieran regresar por mas, y tarde o temprano hacer todas sus

acciones con la empresa. (Reichheld, 2003)

La lealtad, “es un compromiso profundamente sostenido de comprar de nuevo o
frecuentar de nuevo un producto o servicio, de la misma organizacion, preferido
coherentemente en el futuro”, ademads, agrega que tiene dos aspectos de gran importancia:
por un lado, la respuesta conductual de repeticion de compra y, por otro lado, una actitud
positiva frente a la marca del producto o servicio en cuestion (son los llamados
componentes ‘“‘comportamental y actitudinal” respectivamente), indica ademas que
existen dos factores fundamentales que la empresa debe tomar en cuenta para retener a
los clientes; la confianza y el compromiso. A su vez, para desarrollar la confianza y el
compromiso, se requieren dos procesos: un proceso cognoscitivo que afecta
fundamentalmente al compromiso y se manifiesta en la seleccion del producto y el riesgo

percibido, entre otros; y un proceso afectivo que influye mayormente a la confianza y se



25

manifiesta en el comportamiento oportunista y la participacion del cliente en los valores

y normas de la empresa.

Por lo expuesto anteriormente, se puede sefialar que la lealtad esta directamente afectada
por la percepcion del cliente respecto del valor que perciben en la relacion con una
compaifiia y sus productos o servicios. Estas percepciones de valor son guiadas por las
percepciones de costos de realizar negocios con la compaiiia, su imagen, la calidad total
y desempefio del producto o servicio. Asimismo, la calidad total y el desempefio pueden
ser caracterizadas por areas de proceso y atributos que capturan los puntos reales de
interaccion entre los clientes y la empresa. Por lo tanto, para desarrollar y mantener la
lealtad del cliente, una compaiia debe proveer calor, mantener una cierta imagen, entregar
un producto a un costo razonable y otorgar productos y servicios de calidad. Todo esto
creard cambios en los comportamientos del cliente y finalmente tendrd un impacto en la

lealtad.

Tanto los consumidores como las organizaciones son parte del proceso de la creacion de
lealtad, por un lado, se deben entablar relaciones con los consumidores correctos ya que
no todas las personas tienden a ser leales y por otro lado la empresa debe establecer
estrategias, sistemas, incentivos, ambientes adecuados, etc., para crear en el interior de la

persona, la sensacion de querer volver nuevamente a comprar en ese lugar.
1.6.2 FIDELIZACION DEL CLIENTE

(Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015), sostienen que la fidelizacion de clientes
constituye un proceso desarrollado a lo largo del tiempo, se inicia gestionando el valor
percibido por el cliente para su satisfaccion y lealtad. Se entiende que el cliente fiel es un
cliente satisfecho; aunque fidelizarlo requiere mas tiempo; porque la satisfaccion es una
actitud y las actitudes pocas veces se traducen en actos; por esta razon serd necesario
transmitir al cliente fiel valores y estrategias para que confie en el servicio para
recomendar a sus amigos o familiares y a personas conocidas. (Relacion entre la calidad

del servicio y la satisfaccion del consumidor )

(Alcaide, 2002), la fidelizacion constituye una estrategia de marketing acerca del valor
percibido del producto o servicio ofrecido por la empresa a los clientes. Esta situacion

permite que se ponga en relacion diversos aspectos, como la calidad, el precio, el servicio
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y la imagen de la empresa; que ayude ofrecer a la empresa una propuesta de valor para

mantener la fidelidad de los clientes y en otros casos atraer a otros clientes
1.6.2.1 CARACTERISTICAS DE LA FIDELIZACION

Considerando el proceso de fidelizacion como un ejercicio practico que pretende validar
una relacion a largo plazo con el cliente y su lealtad, es preciso reconocer al consumidor.
Al respecto, Gomez, (2013) define como el conjunto de actividades llevadas a cabo por
una persona individual o juridica desde el origen de la necesidad hasta el tiempo que

efectta la compra del bien y que posteriormente lo utilizara o consumira.

En estas condiciones el proceso de fidelizacion y lealtad se cruzan mediante dos referentes
de accion empresarial: por un lado, el sentimiento de necesidad y por otro lado el tiempo
que sucede el deseo de compra y la misma compra. En estas condiciones el factor tiempo
es lo decisivo para aplicar el marketing relacional, ligado a la importancia de que se
convierta primeramente en la mente del consumidor; reduciendo al méximo posible la
toma de decision del cliente consumidor impidiendo que otra empresa se posicione en el
contexto imaginario del cliente. Referente a la toma de decisiones el comportamiento del

consumidor es influenciado por los siguientes elementos:

» Las condicionantes del contexto o entorno.

» La estrategia de Marketing.

» Larelacion con la empresa.

» La propia experiencia adquirida por el cliente en la utilizacion del producto, de
otros equivalentes de otras marcas o de productos sustitutos percibido,
distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente promocionados para generar

beneficios entre individuos y organizaciones”

Beneficios de fidelizar a los clientes (Barroso C, 1999) reconoce la existencia de mayor
competencia mucho y mas preparada, con clientes altamente exigentes y la diversidad de
productos que pueden satisfacer las necesidades de los clientes en diversas formas. Por
esta razon, las empresas deben prestar atencion y aprovechar en lo posible sus puntos
fuertes para tener mayor cuota en el mercado atrayendo a los clientes potenciales y
convirtiéndolos en clientes habituales o socios a través de las técnicas de fidelizacion
porque la mantencion de un cliente a través del tiempo ayuda a la empresa a tener mejores

beneficios orientados en las siguientes directrices:
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» Aumento de las compras de productos gracias al uso repetitivo de los mismos.

» Mejora en la eficiencia y efectividad del marketing, acertando en las campanas y
llegando a mayor numero de clientes.

» Descenso de los costes de la empresa al aumentar el niumero de clientes

satisfechos.

1.7 CALIDAD TOTAL

La Calidad Total se puede definir como una estrategia de gestion de la organizacion
teniendo como objetivo la satisfaccion, equilibrando de esta manera las necesidades y
expectativas de todos sus grupos de interés, normalmente empleados, accionistas y

sociedad en general.

El concepto de calidad se ha ido completando y ampliando con la aportacion de muchos
expertos, entre los que destaca Walter Shewhart. La principal aportacion de este
estadistico estadounidense fue el ciclo de mejora PDCA, por sus siglas en inglés: Plan =

Planificar, Do = Hacer, Check = Revisar y Adjust = Ajustar.

El esquema PDCA representa lo que realizamos en el quehacer diario tanto a nivel
individual como a nivel de organizacion: se planifica lo que se desea conseguir y como
se va a llevar a cabo, se lo pone en practica, se va observando si se van logrando los
objetivos y finalmente, en el caso de no lograr las metas establecidas, se cambia el tipo

de planificacion para ser mas efectivos en el futuro, y asi sucesivamente.
1.7.1 PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE LA CALIDAD TOTAL

En la actualidad, la Calidad Total es el resumen de las mejores practicas en el ambito de
la gestion de organizaciones. A estas mejores practicas se les suele denominar los 8

principios de la Calidad Total que son:

» Orientacion hacia los resultados.
Orientacion al cliente.

Liderazgo y coherencia en los objetivos.
Gestion por procesos y hechos.
Desarrollo e implicacion de las personas.

Aprendizaje, innovacion y mejora continuos.

V V. V V V VY

Desarrollo de alianzas.
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» Responsabilidad social.

1.8 MODELOS
1.8.1 EL MODELO DE GESTION DE CALIDAD TOTAL

El concepto de gestion de calidad fue abordado de manera parcial hasta la llegada del
modelo GCT. Este enfoque dota a la gestion de un contenido multidimensional, busca la
excelencia a lo largo de toda la cadena de creacion de valor de la empresa con una clara
orientacion hacia mercado y cliente, enfatizando la calidad total del servicio (Black y
Portero, 1996; Dean y Evans, 1994; Douglas y Jugo, 2001; Van Der Hiele et al., 2000).
Asi, el actual modelo PCT. se ha configurado con una perspectiva interdisciplinar e

integradora que contempla aspectos “técnicos, fisicos, humanos y de liderazgo™.

Uno de los aspectos fundamentales del modelo hace referencia a la relacién con los
grupos de interés vinculados a la organizacion; el objetivo es conseguir la maxima
satisfaccion de sus expectativas. Este planteamiento conduce a la implantacion de las
practicas mas avanzadas de gestion de personal, logistica, produccion, relacién con
proveedores y clientes y disefio organizativo. Se trata de conseguir la estimulacion
permanente del compromiso, la participacion y cooperacion de todos los agentes
vinculados con la empresa. En este sentido, la calidad total estda basada en dos
consideraciones. En primer lugar, el reconocimiento de que se tienen responsabilidades
sociales ante todos los stakeholders — propietarios, consumidores, empleados,
proveedores y sociedad. En segundo lugar, también resulta necesaria la habilidad de
liderazgo de la Alta Direccion que debe motivar a todos los agentes para que compartan

su vision holista del contrato social y actiien conforme al mismo.
1.8.2 LA EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Se describen a continuacion algunos de los modelos de mayor referencia en la literatura
cientifica: Modelo de calidad del servicio de Gronroos (1984) Christian Gronroos,
pionero de la escuela de gestion de servicios y del pensamiento de marketing,
internacionalmente denominada la Escuela Nordica de Marketing, propone en 1984 un

modelo que integra la calidad del servicio en funcién de tres (3) componentes:
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a) La calidad técnica, referida al “qué" representa el servicio recibido por los
usuarios como consecuencia de la compra; segin Gronroos este aspecto de la
calidad tiene caracter objetivo;

b) La calidad funcional, representa el “como” el usuario recibe y experimenta el
servicio, relacionada con la forma en la cual se ha prestado el servicio a los
usuarios por el personal del establecimiento;

c¢) La imagen corporativa, representa el resultado de como el usuario percibe la
empresa a través del servicio que presta, afecta su percepcion de la calidad del
servicio y esta asociada a la imagen que se forma sobre la organizacion, ya sea
por su experiencia previa o por la comunicacién que haya recibido. Esta

dimension ejerce la funcion dentro de las dimensiones anteriores.

Para Gronroos (1984), la evaluacion de la calidad técnica es més objetiva que la funcional.
Agrega que los niveles aceptables se alcanzan cuando la calidad percibida satisface las
expectativas del usuario, siendo éste influenciado por el resultado del servicio, por la
forma en que lo recibe y por la imagen corporativa de la organizacion que lo presta.
Respecto a la definicion de calidad, Gronroos (1984) sefiala que es el resultado de un
proceso de evaluacion donde el usuario compara sus expectativas con la percepcion del
servicio que ha recibido. Se aprecia el énfasis dado por este autor al usuario, ademas
sefala que la calidad no sélo es determinada por el nivel de la calidad técnica y funcional,
sino también por la brecha entre la calidad esperada y la experimentada, esto es, la
desconfirmacion. Una evaluacion satisfactoria de la calidad percibida se obtiene cuando
la experimentada cumple con las expectativas del usuario, es decir, lo satisface, es asi

como un exceso de expectativas puede generar problemas en la evaluacion de su calidad.

1.8.3 MODELO DE EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
SERVICE QUALITY (SERVQUAL)

La escasa literatura en los 80 sobre calidad del servicio y la necesidad de contar con
instrumentos para medirla impulsa el desarrollo de uno de los primeros y mas reconocido
trabajo en el area, denominado Modelo SERVQUAL. Esta propuesta de la escuela
americana de marketing, fue desarrollada en varias etapas por un equipo de investigadores
conformado por Parasuraman, Berry y Zeithaml. Inicialmente en 1985 con un estudio de

tipo cualitativo, con entrevistas a usuarios y directivos de cuatro reconocidas empresas de
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servicios de los Estados Unidos: banca minorista, tarjetas de crédito, corredores de
valores y reparacion y mantenimiento de equipos. Como resultado principal, estos autores
obtuvieron un modelo conceptual de calidad del servicio fundamentado en la teoria de las
brechas o Gaps (The Gaps Models of Service Quality), este explica las brechas entre las
expectativas de los usuarios y su percepcion sobre el servicio recibido. El modelo vincula
cuatro elementos formadores de expectativas: la comunicacion boca — oido, las
necesidades personales de los usuarios, sus experiencias previas y las comunicaciones
externas de la firma, y estd conformado por diez (10) dimensiones para valorar la calidad
del servicio. Luego de las criticas recibidas Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988,
apoyados en una investigacion cuantitativa, realizan estudios estadisticos de analisis

factorial y simplifican el modelo anterior a cinco dimensiones:

a) Empatia: muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen las
empresas a sus usuarios.

b) Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa;

¢) Seguridad: conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para inspirar
credibilidad y confianza;

d) Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los usuarios y para prestarles
un servicio rapido, finalmente.

e) Elementos tangibles: apariencia fisica de las instalaciones, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

A partir de las cinco dimensiones anteriores, Parasuraman, Zeithaml y Berry desarrollan
en 1988 el modelo multidimensional SERVQUAL y su respectivo instrumento de
evaluacion de la calidad del servicio. Plantearon 22 preguntas desde el punto de vista del
usuario asociadas a sus expectativas, e igual nimero de items sobre sus percepciones del
servicio recibido, evaluados en una escala de Likert de siete puntos, conformando asi el
instrumento con 44 items. De esta manera, cuando las expectativas son superadas, el
servicio puede considerarse de excepcional calidad. Cuando no se cumplen las
expectativas del usuario, el servicio se califica como deficiente. Finalmente, cuando se
cumple exactamente el nivel de expectativas del usuario, se define como un servicio de

calidad satisfactoria.
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El Modelo SERVQUALI (Parasuraman y otros, 1985, 1988) ha sido utilizado ampliamente
hasta hoy dia para realizar estudios en diversos tipos de servicios como salud (Hadwich
y otros, 2010; Ajam y otros, 2014), supermercados (Rubio, 2014), educacion universitaria
(Villalba, 2013), hoteleria (Rios y Sanomd, 2008; Gonzéilez y otros, 2013) y
telecomunicaciones (Alnsour y otros, 2014), por mencionar algunos. Su importancia
radica en que permite conocer la satisfaccion del usuario determinada por la brecha entre
sus expectativas y lo que percibe al recibir el servicio, ademéas de su uso generalizado en

diferentes ambitos del sector servicios (Rios y Santoma, 2008).

En la figura 1 se muestran las dimensiones y atributos del SERVQUAL.



Figura 1: DIMENSIONES Y ATRIBUTOS DEL SERVQUAL
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Parasuraman y otros (1985, 1988) sefialan que la calidad percibida en servicio es un juicio
global relacionado con la superioridad de servicio, de caracter subjetiva y
multidimensional, en este sentido su medicidon implica establecer dimensiones para su
evaluacion. A pesar de su importante contribucion en la comprension de la calidad del
servicio y su aplicacion en diversas areas, desde su publicacion en 1988 hasta la fecha, ha

sido objeto de diversas criticas, generando importantes debates.

1.8.4 MODELO SERVICE PERFORMANCE SERVPERF DE CRONIN Y
TAYLOR

El Modelo Servperf surge a raiz de las criticas realizadas por diversos autores al modelo
SERVQUAL, especificamente sobre su escala para medir las expectativas. Cronin y
Taylor (1992) lo proponen como modelo alternativo para evaluar la calidad del servicio
basado exclusivamente en las percepciones de los usuarios sobre el desempefio del
servicio. Esta escala descarta el uso de las expectativas en esta evaluacion. Este utiliza
una escala similar a la del SERVQUAL por lo que emplea sus 22 items para evaluar s6lo
las percepciones, simplificando asi este proceso. Esto lo justifica sefialando que es escasa
la evidencia respecto a que los usuarios valoren la calidad de un servicio como la
diferencia entre expectativas y percepciones, ademas agregan que existe la tendencia de
valorar como altas las expectativas. Estos autores desarrollan su escala con un
considerable apoyo teorico, ademds de su superioridad psicométrica frente al modelo

SERVQUAL probada por diversos estudios empiricos.

1.8.5 MODELO JERARQUICO MULTIDIMENSIONAL DE BRADY Y
CRONIN

Brady y Cronin (2001) se basan en percepciones de los usuarios sobre la calidad del
servicio para la evaluacion del desempeiio del servicio en multiples niveles y, al final, los
combinan para llegar a su percepcion global. A través de su investigacion cualitativa y
empirica muestran como la calidad del servicio constituye una estructura de tercer orden,
donde la percepcion se define por dimensiones y, a su vez, éstas en subdimensiones. El
modelo de Brady y Cronin (2001) propone tres (3) dimensiones principales: calidad de la
interaccion, ambiente fisico y calidad de los resultados. Este se presenta como una
alternativa valida y fiable en la medicion de la calidad del servicio en diversos contextos

(Losada y Rodriguez, 2007). Martinez y Martinez (2010) sehalan que Brady y Cronin no
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abordan adecuadamente algunas contradicciones conceptuales importantes en cuanto a su

multidimensionalidad, especificamente las dimensiones y subdimensiones.
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO
2 DIAGNOSTICO DE LOS SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE SUCRE
2.1 ASPECTOS GENERALES

En mayo de 2014, Chuquisaca tenia 6.308 empresas seglin el registro de comercio de
Bolivia, cifra que un afio después se redujo a tan solo 3.911, lo que equivale a decir que
en 12 meses la dindmica empresarial ha registrado una disminucion del 38%. La mayor
parte de este porcentaje de empresas cuyo registro de comercio fue cancelado corresponde
a emprendimientos unipersonales. Estos datos motivan a pensar que la economia regional

se esta contrayendo, o que las empresas estan pasando a la informalidad.

El ultimo informe de registro de comercio de Fundempresa reporta que el
comportamiento en Chuquisaca no es ajeno a las cifras a nivel nacional, que también
reportan una reduccion incluso mayor, del 46%. Asi, al mes de mayo de 2017, la Base
Empresarial Activa del pais contaba con 146.650 empresas, un afo después ese registro

bajo a tan solo 79.706 empresas, representando una reduccion del 46%.

En Chuquisaca, en los tltimos 12 meses, desde mayo de 2017, han dejado de funcionar o
posiblemente sélo perdieron su registro 2.397 empresas, constituyéndose el porcentaje

mas alto del altimo quinquenio.

En 2010, Chuquisaca tenia 1.639 negocios registrados en Fundempresa; en 2011, 1.798;
en 2012 aumento a 2.474. La cifra se duplico en la gestion 2013 hasta alcanzar los 5.120
registros; en 2014 subid incluso aun mas a 6.254 unidades; en 2015 bajo
preocupantemente a 3.911. Los datos corresponden al informe de la Base Empresarial

Activa por gestion, segin departamentos, de Fundempresa.

Asi como dejaron de estar activos varios emprendimientos econdmicos en los ultimos
afios, en lo que va de este afo se inscribieron 393 empresas nuevas, y se cancelaron otras

156.

Chuquisaca ocupaba el séptimo lugar, de nueve departamentos, en cuanto al nimero de
empresas activas solo por delante de Beni y Pando; este afio pas6 a ocupar el sexto, debido
a que en el departamento de Potosi se reporté una mayor cantidad de reduccion de
empresas (46%). A nivel nacional, el 82% de la base empresarial activa corresponde a

empresas unipersonales.
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En la ciudad de Sucre se pueden observar mercados formales e informales distribuidos
geograficamente a fin de ser mas accesibles para los clientes. Los mercados formales se
caracterizan por tener segmentos especificos de mercado, entre los més importantes estan
el Supermercados SAS, Lider y Solar, diferenciados por la ubicacion o las caracteristicas
del lugar donde se encuentran, por otra parte, los mercados informales concentran
vendedores o comerciantes en su mayoria minoristas, ocupando espacios publicos o
asentados sobre ellos, entre estos se destacan El mercado Central, mercado El Morro,

Mercado Campesino, etc.
2.2 SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE SUCRE

Los supermercados mas importantes se encuentran concentrados en el centro de la ciudad,
caracterizados por ser empresas formales perteneciendo a un régimen general, el sector
comenzo sus actividades en febrero de 1997, con la apertura del Stiper Abasto Sur (SAS)
en la calle Canada Stronguest, un pequefio super, mas tarde, en el 2000, amplié sus
instalaciones en la calle Bustillos. La firma, sin embargo, se consolidé en 2008, con un

gran salto: su actual infraestructura, que se encuentra en la calle J.J. Pérez.

Seglin algunos indicios que mostrd recientemente la empresa, todo indica que el SAS
planea seguir creciendo. Es posible que el stiper del SAS se amplie pronto, lo que no seria

nada extrafio.

En 2010, entretanto, la familia Carvallo — Renddn decidi6 que Sucre necesitaba mas
modernidad e inaugurd el supermercado Pompeya en la calle Espafia. Desde entonces,

continua sdlida en el mercado. "Pompeya tiene su mercado, una clientela estable".

En 2011, la empresa LIDER Supermercado SRL abri6 su primera sala en el barrio
Petrolero. Casi de inmediato se expandi6 a la zona de San Matias, constituyéndose en una
de las principales alternativas fuera del centro de la ciudad. Sin duda, fue una apuesta que

agradecieron y siguen aplaudiendo muchos consumidores.

Posteriormente, abrieron una serie de micromercados en Sucre, particularmente para
abastecer a los habitantes de los edificios multifamiliares, siguiendo el modelo de LIDER.
Uno de ellos, “Colinas del este”, ubicado en la avenida Emilio Mendizéabal, esquina

Colombia, en cuya primera planta funciona el micromercado “Ksero”.
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Los micromercados, que inicialmente fueron pensados para abastecer a los habitantes de
los edificios, actualmente reciben la visita masiva de vecinos de zonas aledanas.
“Considero que se esta ahorrando el tiempo de las personas; con tantas obligaciones y
trajin diario, yo creo que una persona ve la comodidad en el ahorro de distancia y de

cargar las compras”.

La reciente apertura de “Solar Supermercados” en el Libertad Multicentro, situado en la
calle Camargo, y “Mercamax”, en la calle Panama, esquina René Barrientos, barrio

Petrolero, ampli6 el abanico de alternativas.
2.2.1 SUPERMERCADO SUPER ABASTO SUR - SAS

Figura 2: SUPERMERCADO SUPER ABASTO SUR - SAS
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Fuente: Red social Facebook, 2019

Dio inicio a su actividad comercial el afo de 1997, el 2008 estreno una imponente
infraestructura actualmente la mas grande de la ciudad de Sucre, sin embargo de acuerdo
a su gerente propietario, lo viene trabajando desde hace seis afios, en respeto a su premisa
de no hacer nada de manera improvisar, el Stper Abasto Sur (SAS) construira un nuevo
complejo comercial en la ciudad, esta vez en el barrio Petrolero, que incluye, un nuevo
supermercado, nuevas salas de cine, otro patio de comidas y, probablemente, un
restaurante, actualmente el proyecto esta en la fase de financiamiento y aprobacion de las

instancias municipales.

El concepto sera el mismo. No mas grande que el actual, con relacion al espacio, pero si
mas alto. Tendra cinco pisos y no tres, como el que esta en el centro. Casi una réplica del
actual, en cuanto a los servicios que ofrecera actualmente, pero mas moderno en
estructura y disefio. “Va a tener las mismas caracteristicas que el actual SAS, no va a
variar nada. Es un proyecto que reune las caracteristicas de cualquier supermercado del

mundo”.
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“En Sucre se nos hace dificil hacer inversiones, no es facil. Pero ahora hay posibilidades,
se han abierto canales de financiamiento que antes eran mas dificiles (de conseguir). Y
hemos visto que, gracias a Dios, Sucre responde; los sucrenses siempre han sido nuestros
aliados en nuestras inversiones. Hemos estado creciendo y queremos crecer también en
otros lugares de la ciudad. Es importante porque el centro ya estd, creo yo, colapsando en

temas de transporte”, sefiala el emprendedor.

El actual SAS, pese a que el nuevo proyecto tiene ocupado a sus ejecutivos, contina
transformandose. Lo viene haciendo desde hace mucho tiempo. La terraza, donde antes
habia un restaurante, se convirtié6 en un gimnasio. El patio de comidas también sufrid
algunas mejoras: hoy es mas vistoso y acogedor. Lo mismo las salas de cine, las Unicas

de su tipo de la ciudad.

El SAS vio con buenos ojos que surgieran otros supermercados en Sucre. “La
competencia ayuda a que la gente empiece a pensar en los supermercados”, comenta el

propietario del SAS.

“Ellos (la competencia), como nosotros, lo que buscamos es la satisfaccion de nuestros
clientes. Yo puedo decir, en el caso del SAS, que la fidelidad de nuestros clientes es

altisima”.

Segun sus datos, contando a la totalidad de los supermercados de la ciudad, el consumo

de la gente en ellos no alcanza al 5 0 4%, una cifra que llega al 20% en Santa Cruz.

Una de las cifras mas altas en Latinoamérica, estd en Pert, donde el 50% de la poblacion
acude a los supermercados. “Aqui podemos subsistir cinco supermercados mas, lo que
tenemos que ganar es que la gente se acostumbre. Yo creo que hay espacio para mucho

mas”, analiza el empresario Argandofia.

Segtin datos del propietario, 2 millones de ddlares es la inversion prevista para el nuevo
complejo del SAS en la zona del barrio Petrolero, 6.200 metros cuadrados de
construccion, distribuidos en cinco pisos, tendra el proyecto completo, con una duracion
de 18 meses, desde agosto o septiembre, es el tiempo previsto para la conclusion de la

primera fase: el supermercado.
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El supermercado SAS comenzo con 5 empleados, en la calle Cafiada Strongest. Luego se
traslado a la calle Bustillos contando con un personal de hasta 40 empleados y ahora son

mas de 100 personas que pertenecen a este equipo.

2.2.2 SOLAR SUPERMERCADOS

Figura 3: SOLAR SUPERMERCADOS

Fuente: Solar Supermercado, 2019

Dio inicio a sus actividades en la gestion 2018, iniciando con un capital mayor al medio
millén de dolares y generando 60 empleos directos de acuerdo a datos de su gerente
propietario, "Nuestra politica va a ser que nunca falte un producto y que los precios sean

totalmente competitivos, queremos competir con precio y calidad".
2.2.3 SUPERMERCADO MERCAMAX

Figura 4: SUPERMERCADO MERCAMAX
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Fuente: Elaboracion Propia, 2019
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La familia Mariscal es la principal accionista de la SRL que estd al frente del
supermercado, este de dos plantas, ubicado en el barrio Petrolero, en la esquina de la

Panama y René Barrientos.

“Todo esta perfectamente disefiado, no hay nada improvisado. Somos, creo, de los pocos
supermercados que cumplen con todas las exigencias y requisitos de seguridad que exigen
las diferentes entidades que fiscalizan este tipo de negocios”, describe su Gerente Brian

Mariscal.

En lo referido a las condiciones medioambientales, de sanidad y seguridad, entre otras,
expresa que tienen sensores de humo, un plan de evacuacion en caso de cualquier
inconveniente y que no han dejado nada suelto pese que a la infraestructura no ha sido

disefiada para este negocio.

La idea naci6 en el ano 2017, todo se hizo muy rapido: los estudios de mercado, el

proyecto y la adecuacion del lugar y tener ya listo el supermercado tardé solo seis meses.

Se ve claramente la necesidad de tener nuevos centros de abasto para obtener los
productos de manera rapida y limpia en distintas zonas y barrios de la ciudad”, aseguro
Mariscal, eligiendo de esta manera el barrio Petrolero, precisamente, porque las
necesidades del sector no estaban satisfechas. “Tenemos competencia alrededor pero que
no ha podido, lastimosamente, cubrir en su totalidad las necesidades del mercado actual,

que es cada vez mas selectivo”, explica.

Mercaba es una Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL) que tiene como mayor
accionista a la familia Mariscal, propietaria de otros negocios: los edificios Mariscal,

Montecarlo, el gimnasio Megatlon y Ruedamax, que comercializa neumaticos.

Respecto a la competencia, Mercamax ofrece casi todo lo que uno espera encontrar en un
supermercado, con “precios interesantes y econdmicos” respecto a la competencia, segiin
Mariscal. La firma trabaja actualmente para que la totalidad de sus proveedores sean “los

primeros en la escala de distribucion”.

También anuncia que préximamente sacaran promociones con diferentes tipos de
articulos. La idea, dice, es estar a la par no solo de los supermercados del pais, sino de

Latinoamérica.
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Aunque estan abocados al perfeccionamiento de su primera empresa de supermercados
en Sucre, los Mariscal ya piensan en la segunda. Asegurando estar en una zona interesante

de la ciudad con el fin de darles una nueva opcion a las personas.
2.2.4 SUPERMERCADO POMPEYA

Figura 5: SUPERMERCADO POMPEYA
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Fuente: Red social Facebook, 2019

A iniciativa de la familia Carvallo-Renddn, en mayo de 2010 se cre6 el Supermercado
Pompeya. Hoy, es una empresa consolidada que ofrece al publico la posibilidad de

efectuar sus compras al paso y satisfacer sus urgencias todos los dias de la semana.

“Cuantificar la variedad de productos que ofrece Supermercado Pompeya es imposible;
sin embargo, con certeza se puede decir que abarca todo lo que la poblacion puede
necesitar desde lo basico como comestibles, articulos de limpieza, vajillas, cristaleria,

material de escritorio y libreria”, dijo la administradora, Carmen Rosa Urdininea.

También destaca que, a lo largo de estos afios, Pompeya ha dado trabajo a muchas
personas, algunas de las cuales contintian en el mismo supermercado. “Muchos de ellos

son estudiantes universitarios a quienes se da oportunidad laboral”.

En la linea alimenticia, Supermercado Pompeya trabaja con la mayor parte de las
empresas locales y también con otras del interior del pais, dando prioridad a la venta de
productos nacionales en distintas lineas. Tiene contacto directo con proveedores del

interior, en una busqueda constante de productos nuevos que puedan ganar mercado en
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Sucre, y mantiene un relacionamiento internacional afianzado con las lineas Victorinox

y Zippo, de las que cuentan con representacion autorizada.

Ademas, ofrece una variedad de productos importados de Norteamérica y Brasil,
principalmente, que, segiin la administradora, son muy requeridos por clientes nacionales

y extranjeros.

2.2.5 SUPERMERCADO LIDER

Figura 6: SUPERMERCADO LiDER

Fuente: Red social Facebook, 2019

Inici6 sus actividades el 13 de agosto de 2011 con el objetivo de brindar a Sucre una
opcion diferente y actual frente al mercado informal, segin su propia vision, brindando
comodidad, seguridad e higiene en productos seleccionados de alta calidad y al mejor
precio. Considera que su ventaja competitiva radica en su ubicacion, alejada del centro

de la ciudad.

La administradora de LIDER Supermercado SRL, Carolina Cuéllar, explica que ofrecen
una gran variedad de productos de todos los sectores que corresponden a un
supermercado, desde alimentos frescos en verduras, carnes en toda su variedad, fiambres
y embutidos, conservas, bebidas y gaseosas; pasando por ropa, papeleria, articulos del
hogar, de limpieza, para mascotas, de higiene y cuidado personal, hasta panaderia con

produccién diaria.
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“Este es el motivo por el cual no deja de crecer la cantidad de clientes con la que se cuenta,
a su vez que la oferta de productos también va en progreso en nuestras salas”, sostiene

Cuéllar.

Ademas del crecimiento en la oferta de productos con lineas nacionales y productos
importados, LIDER también crecié gracias a su clientela implementando su propia
panaderia en la Sala Petrolero, en el edificio Royal, cumpliendo todas las normas de

calidad e higiene.

Asimismo, consolid6 una segunda sala, en la misma zona de San Matias, ofreciendo al
publico mejor alcance y comodidad en dos zonas completamente estratégicas de la

ciudad.

Cuéllar dice que, aunque ofrecen productos importados de excelente calidad, incentivan
el consumo de la produccion local y nacional y el crecimiento de grandes y pequeias
empresas bolivianas. “Alrededor de 50 personas, entre personal permanente y eventual,
trabajan para brindar la mejor atencion al publico sucrense”, manifiesta la

Administradora.



2.3 CARACTERISTICAS DE LOS SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE SUCRE

Tabla 2: PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE SUCRE

Apertura 1997
Empleos directos 100 y mas
Horas de atencion 08:00 a 22:00

Superficie Mas de 5.000 m?
Numero de cajas 10
Ubicacién Zona cerlltral, calle
Pérez
Numero de 1
sucursales

Patio de comidas

Salas de Cine

Otros Servicios
Parqueo

Gimnasio

2010 2011
20 y mas 50 y mas
07:00 a ) )
27:00 07:30 a 22:00
Casi 1.000  Mas de 1.500
m? m?
2 4
Zona
Central calle . d el
Espana y barrio
. Petrolero y
Barrio San Matias
Libertadores
2 2
Ninguno Ninguno

2018
60 y mas

07:30 a 22:30

Mas de 1.500

m2

4

Zona Central,
Calle
Camargo

1

Patio de
Comidas
Parqueo
Plaza de
juegos para
nifnos

2018
20 y mas

08:00 a 22:00

Casi 1.000 m?
2

Zona del barrio
Petrolero, Calle

Rene
Barrientos

1

Ninguno
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Fuente: Elaboracion propia segiun observacion estructurada, 2019

46



Imagen 1: COBERTURA GEOGRAFICA DE LOS SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE SUCRE

Fuente: Elaboracion propia segin Google Earth, 2019
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Tal como se puede apreciar, los supermercados de la ciudad de Sucre, se encuentran
ubicados principalmente en dos distritos urbanos, el distrito I, que comprende
principalmente el centro historico de la ciudad, en las zonas y barrios de este distrito, se
ubican los supermercados SAS, Pompeya y Solar, este distrito por la importante
concentracion de servicios e instituciones, es el de mayor afluencia de personas; en el
distrito II, que se constituye en el distrito de mayor numero de habitantes y cuenta tanto
con zonas y barrios peri urbanos y populares, asi como también con importantes zonas
residenciales, en este sector de la ciudad se encuentran ubicados las dos sucursales de
supermercados Lider y supermercado Mercamax. Este aspecto, muestra que importantes
zonas de la ciudad con una importante expansion poblacional, habitacional y de servicios
como el distrito III, principalmente las zonas cercanas al aeropuerto Juana Azurduy, aun

no cuentan con salas de supermercados.
2.4 INTERPRETACION DE RESULTADOS

Las encuestas aplicadas fueron a un total de 196 clientes de supermercados que realizan

compras por lo menos una vez al mes.

En cada una de ellas el cliente debid calificar cada estandar y caracteristica de acuerdo
con su propia percepcion, se establecid una escala de LIKER de 1 a 5, siendo 5 el mas

importante y 1 el menos importante, dependiendo del caso.
2.4.1 Priorizacion de los servicios

Con relacion a la priorizacion de los servicios, (servicio, limpieza o infraestructura) la

informacion obtenida se visualiza en la tabla.

Tabla 3: ASPECTOS PRIORITARIOS EN EL SERVICIO DE LOS SUPERMERCADOS

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s
valido acumulado
Servicio 60 333 33,3 33,3
Limpieza 88 48,9 48,9 82 ..
Valido | Infraestructura 32 17,8 17,8 100,0
Perdidos 16
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segiin encuesta
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Figura 7: ASPECTOS PRIORITARIOS EN EL SERVICIO DE LOS
SUPERMERCADOS
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Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

Se puede observar que los clientes brindan mayor prioridad al estandar “limpieza”
(48.9%) ya que la limpieza en los supermercados es un aspecto directamente relacionado
con la calidad e inocuidad de los productos, por lo que se debe dar mayor prioridad de
manera que se mantenga impecable, el estandar “servicio” (33.3%) dado que la
cordialidad, amabilidad, solucién de problemas, respeto que da a los clientes que ingresan
a las instalaciones de los supermercados, es un aspecto importante, el estdndar
“infraestructura” (17.8%) ya que el ambiente o los ambientes de estas empresas deben
posibilitar a los clientes su movilizacion adecuada por las diferentes areas, con

comodidad, rapidez, minimo esfuerzo y seguridad.
2.4.2 Caracteristicas valoradas del servicio en los Supermercados

Con relacion a las caracteristicas del estandar “servicio” la tabla muestra la informacion

obtenida.
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Tabla 4: CARACTERISTICAS VALORADAS DEL SERVICIO

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Rapidez de
64 35,6 35,6 35,6
atencion
Amabilidad del
48 26,7 26,7 62,2
personal
Tiempo de
Vilido 20 11,1 11,1 73,3
espera
Puntualidad 16 8,9 8,9 82,2
Seguridad 32 17,8 17,8 100,0
Perdidos 16
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

Figura 8: CARACTERISTICAS VALORADAS DEL SERVICIO
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Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

Se puede observar que los clientes brindan mayor prioridad a la caracteristica “rapidez de

atencion” (35,6%) para los supermercados, es bastante importante que el cliente no se

sienta molesto con el tiempo que disponen los empleados a atender sus requerimientos,
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principalmente en cajas, posteriormente, la caracteristica “amabilidad” (26.7%), que es
entendida por los clientes con la capacidad de los empleados de solucionar sus problemas
con cordialidad, este aspecto influye importantemente en la satisfaccion para el cliente ya
que se siente muy bien atendido al obtener buen trato, luego la caracteristica “seguridad”
(17.8%) la seguridad que ofrecen los supermercados en importante para sus clientes,
como seguridad los clientes no solo hacen referencia a aspectos como la capacidad de la
empresa para evitar robos o accidentes dentro de la infraestructura, algo importante es la
seguridad que brindan a sus clientes al ofertar productos abalados por sus inocuidad y
caducidad, luego la caracteristica “tiempo de espera” (11.1%) esta caracteristica no se la
puede dejar atrds ya que al tener un buen trato por parte del personal y finalmente a la
caracteristica “puntualidad” (8.9%) relacionada principalmente con la hora de apertura

de sus servicios.
2.4.3 Caracteristicas valoradas de la limpieza en los Supermercados

Con relacion a las caracteristicas del estdndar “limpieza” la tabla muestra la informacion

obtenida.
Tabla 5: CARACTERISTICAS VALORADAS DE LA LIMPIEZA
Frecuencia | Porcentaje Por?e.ntaj ¢ | Porcentaje
valido acumulado
Desinfectado
de bafios y 56 31,1 31,1 31,1
areas comunes
Ambientacion 16 8,9 8,9 40,0
Valido | Pulcritud del 20 444 444 84.4
personal
Aseo constante 28 15.6 15,6 100,0
Perdidos 16
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segiin encuesta
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Figura 9: CARACTERISTICAS VALORADAS DE LA LIMPIEZA
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Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

Respecto a la limpieza se pudo establecer que, los clientes brindan mayor prioridad a la
caracteristica “pulcritud del personal” (44.4%) la imagen de los supermercados al tratarse
de un servicio, en muchos casos esta relacionada con el personal que atiende directamente
al cliente, por lo que el aseo y limpieza del personal, es un aspecto por demas importante
del servicio, cuidando ademas el uso adecuado de uniformes y otros para el manipuleo de
los productos, debido al importante flujo de personas que se traslada hacia los
supermercados, el (31.1%), de los clientes manifestaron que es importante la desinfeccion
de bafios y areas de uso comun para prevenir y evitar posibles problemas de salud hacia
sus clientes, en menor importancia para los clientes, pero que no dejan de ser aspectos a
considerar en el ambito de la limpieza que deben mantener los supermercados estan el
aseo constante de los ambientes, por ejemplo mucho se ha manifestado que cuando
existen algunos inconvenientes relacionados con el desperdicio de productos o accidentes
involuntarios relacionados con derrames y otros debe existir el personal que atienda
oportunamente estas contingencias, ademas que la ambientacion y un buen aroma a

criterio del (9%), de los encuestados influye positivamente en su estado de animo.
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2.4.4 Las caracteristicas valoradas de la infraestructura

Tabla 6: CARACTERISTICAS VALORADAS DE LA INFRAESTRUCTURA

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Instalaciones 48 26,7 26,7 26,7
Ambiente 108 60,0 60,0 86,7
Orden Interno 8 4.4 4.4 91,1
Capacidad del
Valido 0 0 0 0
local
Tecnologia 16 8,9 8,9 100,0
Perdidos 16
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

Figura 10: CARACTERISTICAS VALORADAS DE LA INFRAESTRUCTURA
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Fuente: Elaboracion propia segiin encuesta

Se pudo determinar que los clientes de los supermercados brindan mayor prioridad a la
caracteristica “ambiente” (60%) dado que los supermercados deben mostrar un ambiente
armonico, relajado que permita que sus clientes se sientan a gusto y permanezcan mas
tiempo en su infraestructura, aspecto que favorece elevar las ventas, seguidamente, la

caracteristica “instalacion”, es importante para el (26.7%), es decir que dentro de esta
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caracteristica se engloba aspectos relacionados con los servicios adicionales que se
oferten en el lugar, asi como el acceso al parqueo para los clientes, finalmente la
caracteristica “tecnologia” (8.9%) el servicio del supermercado debe ir necesariamente
acompafiado y dotado de tecnologia que permita un desplazamiento mas cobmodo y seguro

de sus clientes.
2.4.5 Nivel de satisfaccion del cliente

Tabla 7: PROPORCION DE CLIENTES SATISFECHOS

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido
Muy satisfecho 99 55 55
Satisfecho 71 39,44 39,44
Insatisfecho 2 1,11 1,11
Muy
Valido insatisfecho 0 0 0
Indiferente 8 4.44 4,44
Perdidos 16
Total 196 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

Figura 11: PROPORCION DE CLIENTES SATISFECHOS

Satisfaccion de Clientes

Muy satisfecho

Satisfecho
,, M Insatisfecho
\ ; B Muy insatisfecho
\ H Indiferente
H Perdidos

Fuente: Elaboracion propia segiin encuesta

Segtin resultados obtenidos se puede establecer que, la satisfaccion del cliente que realiza

compras en los supermercados de la ciudad de Sucre, muestra una tendencia de satisfecho
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a muy satisfecho con relacion al (94.44%) de las respuestas obtenidas de los encuestados,
influyen en esta valoracion positiva la infraestructura de los supermercados, que por lo
general es nueva y muestra una imagen moderna, también influye positivamente los
servicios adicionales que se ofertan en estos lugares, como puntos de venta de venta de

comidas, lugares de diversion como salas de juego y cines.
2.5 Analisis de las quejas

Se realizé un andlisis de quejas estableciendo categorias de respuesta, considerando las
principales deficiencias o aspectos negativos que podrian existir en el servicio que ofertan
los supermercados de la ciudad, se presentd a los encuestados una serie de posibles
categorias y se establecid una escala continua de calificacion de 1 a 10, (1 muy eficiente
- 10 muy deficiente), con ayuda del SPSS 24, se establecieron las medias de todas las

respuestas, mismas que se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 8: PRINCIPALES QUEJAS

QUEJAS FRECUENCIA
Tiempo de espera en recepcion 11%
Atencion de servicio limpieza 14%
Espacio en patio de comidas 11%
Actitud hacia el cliente 12%
Desperfectos de la infraestructura 9%
Suciedad y desperdicios 5%
Solucion de problemas 2%
Variedad de productos y marcas 9%
Funcionamiento en tecnologia (wi-f1) 12%
Promociones y ofertas 16%
100%

Fuente: Elaboracion propia segin hoja de quejas
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Respecto al analisis de quejas, fue posible establecer que la principal queja de los clientes
que acuden a supermercados de la ciudad de Sucre, tiene que ver con la ausencia de
promociones y ofertas que motiven la compra, aspecto que fue enfatizado por el 16% de
los encuestados, otra queja relevante se relaciona con la predisposicion y atencion del
servicio de limpieza de los supermercados, ya que como se pudo establecer la limpieza e
inocuidad de los productos es un aspecto importante en la percepcion de calidad de los
clientes, otros aspectos importantes que resaltan son la actitud de los empleados para
absolver los problemas que se les presenta a los clientes y el funcionamiento de sistemas

tecnoldgicos de apoyo como el acceso a wi fi.

En la segunda parte de la encuesta se buscaron establecer las expectativas de los clientes
de los supermercados, se utilizaron afirmaciones positivas y negativas del servicio de los
supermercados de la ciudad de Sucre, se tabularon las respuestas mediante una escala de

Likert (fuertemente en desacuerdo y fuertemente de acuerdo).

» Los clientes de supermercados tienen grandes expectativas, o esperan que para
considerar al servicio como completo, esté provisto de tecnologia moderna.

Que las instalaciones fisicas deban ser atractivas.

Que los trabajadores sean pulcros hasta en su apariencia.

Que deben contar con elementos informativos completos y visualmente atractivos.
Que hagan las cosas en el tiempo que dicen que lo haran.

Que muestren interés en los clientes.

Que las cosas hacen correctamente desde la primera vez que prestan el servicio.
Tienden a ser rapidos.

Hay empleados disponibles con actitud proactiva.

Los trabajadores disipan las dudas expresadas.

Transmiten y dan confianza.

V V. V V V V V V V VYV V

Que deben dar seguridad en las diferentes transacciones y/o intercambios que se

realizan.

Estos resultados, de manera clara reflejan que las expectativas de los clientes de
supermercados son muy altas, debido a que se trata de un servicio de valor agregado, se

tienen ciertos requerimientos para considerar un supermercado como excelente.
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Para el analisis de la dimension se consideraron cuatro reactivos calificados con relacion

a la percepcion de los clientes de los cinco supermercados analizados, considerando la

escala de Likert de 1 a 5.

Tabla 9: DIMENSION FIABILIDAD

, MERCA
FIABILIDAD SAS | LIDER |POMPEYA | SOLAR
MAX
El servicio cumple sus promesas 4 2 5 3 1
Cuando tengo problemas en mis
compras el servicio tiene interés por 5 4 5 4 3
resolverlo
El servicio ofertado cumple con lo
3 4 4 5 5

ofrecido desde la primera vez
Se evitan los errores en la prestacion

o 1 1 2 2 5
del servicio

Fuente: Elaboracion propia segun encuesta

Con relacion a los resultados establecidos con base en las medias de las respuestas, es

posible establecer que, principalmente se debe mejorar el servicio, con el fin de evitar

errores, en la prestacion del mismo. Y también en el caso particular de supermercado

Merca Max, el servicio debe cumplir sus promesas.
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Tabla 10: DIMENSION SEGURIDAD

, MERCA
SEGURIDAD SAS LIDER | POMPEYA | SOLAR
MAX
Existe un comportamiento confiable
5 5 3 4 1
de los empleados
Como cliente se siente seguro con el
o 3 5 2 3 2
servicio
Existe amabilidad por parte de los
5 2 4 2 4
empleados
Los empleados tienen
o . 3 5 1 3 3
conocimientos suficientes
Los empleados tienen conocimiento
, . 3 3 2 5 3
suficiente del servicio

Fuente: Elaboracion propia segun encuesta

Respecto a esta dimension se debe considerar el conocimiento de los empleados para
brindar el servicio, a excepcion del supermercado Solar es un aspecto importante a

considerar en el resto de las salas de supermercado.



Tabla 11: DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES
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, MERCA
ELEMENTOS TANGIBLES SAS LIDER [POMPEYA | SOLAR
MAX

Los equipos que se utilizan en el

o o 4 3 1 3 4
servicio son de apariencia moderna
Las instalaciones fisicas del servicio

o 4 3 1 4 3

son de apariencia moderna
Los empleados del servicio, tienen

o 5 5 4 4 4
apariencia pulcra
Los materiales relacionados con el

o ) _ 4 3 2 4 5
servicio, son visualmente atractivos

Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

En la dimension de elementos tangibles, es importante cuidar el aspecto de los equipos

que se utilizan para brindar el servicio, el supermercado Pompeya, a juicio de los

encuestados, es el que menor percepcion presenta con relacion a los aspectos relacionados

con los elementos tangibles.
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, MERCA

CAPACIDAD DE RESPUESTA SAS | LIDER [POMPEYA | SOLAR MAX
Se comunica el tiempo que durara el

o 3 2 4 2 4
servicio
Los empleados son rapidos y
- . 3 5 3 2 5
diligentes con el servicio
Los empleados siempre estan
) 2 4 1 3 2
dispuestos a ayudar
Los empleados nunca estan

) 3 2 1 1 3

demasiado ocupados

Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

Respecto a la dimension de capacidad de respuesta, Solar supermercado a juicio de los

encuestados, con relacidn a sus percepciones, deben mejorar en los reactivos que forman

parte de la dimension, principalmente en el tiempo que le prodigan los empleados para

atender a sus clientes dejando de lado algunas otras ocupaciones.
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Tabla 13: DIMENSION EMPATIA

. MERCA
EMPATIA SAS LIDER |POMPEYA | SOLAR
MAX
Se ofrece atencion personalizada 5 5 4 4 3
Los horarios de trabajo son
. , 5 1 4 4 4

convenientes para los clientes
Existe preocupacion por los clientes 2 2 4 5 1
Se comprenden las necesidades de

_ 1 4 1 5 4
los clientes

Fuente: Elaboracion propia segun encuesta

Las respuestas en esta dimension muestran mayor homogeneidad de las mismas, sin
embargo, se debe mejorar en comprender las necesidades de los clientes, principalmente,

asi como mostrar preocupacion por los clientes.
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Tabla 14: RESUMEN DIMENSIONES SERVQUAL

, MERCA
SAS LiDER |[POMPEYA| SOLAR MAX

ELEMENTOS

TANGIBLES 4,25 3 3,25 3,75 3

CAPACIDAD  DE

RESPUESTA 2,75 3,25 2,25 2 3,5

FIABILIDAD 3,25 2,75 4 3,5 3,5

EMPATIA 3,25 3 3,25 4,5 3

SEGURIDAD 3,8 4 2,4 3.4 2,6
3,46 3,2 3,03 3,43 3,12

Fuente: Elaboracion propia segin encuesta

Las respuestas relacionadas con las dimensiones del modelo SERVQUAL y sus reactivos,
se sintetizaron utilizando medias de respuesta, las cuales se muestran en la anterior tabla
que muestra un panorama general por dimension y por supermercado. Respecto a los
elementos tangibles los supermercados Pompeya y Lider deben cuidar los aspectos
relacionados con la dimension, la dimension de capacidad de respuesta debe ser trabajada
con mayor minuciosidad en el servicio de los supermercados Pompeya y Solar, aunque
en general la dimension muestra datos por debajo de una calificacion o percepcion
satisfactoria, la dimension de fiabilidad debe trabajarse principalmente en los
supermercados Lider y SAS, La empatia se debe mejorar en los supermercados Lider y
Merca Max y finalmente la dimension de seguridad presenta menor percepcion en los

supermercados Pompeya y Merca Max.

Respecto al analisis general de las dimensiones, con el modelo SERVQUAL, es posible
establecer que, el supermercado SAS, se constituye en la sala con mejor percepcion hacia
los servicios que oferta, préximo a una valoraciéon de muy buen servicio, seguidamente
Solar supermercado cuenta con una valoracién perceptual por parte de sus clientes
también positiva, préxima a muy buena, posteriormente la valoracion perceptual situa a
supermercado LIDER, Merca Max y finalmente Pompeya, con valoraciones cercanas a

3, situando sus servicios como buenos.
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CAPITULO III: PROPUESTA

3 PROPUESTA

3.1

GESTION DE MARKETING

La gestion de marketing, disciplina de empresas que se centra en la aplicacion practica

de las técnicas de comercializacion y la gestion de los recursos y actividades, nos va a

permitir definir una estrategia de calidad para los supermercados en general y para el

Supermercado Pompeya en particular considerando los datos de la percepcion de los

clientes, la baja del enfoque se asienta en el cliente, bajo los siguientes lineamientos

estratégicos:

>

3.1.1

Tangibilizar el rumbo del negocio en objetivos comerciales: de venta y de
posicionamiento, construir marcas propias, acompanar el dia a dia de la ejecucion
de cada accion y tarea.

Conocer mejor a los clientes con el fin de satisfacer efectivamente sus
necesidades, mejorar el servicio, fidelizarlos y venderles mejor en el largo plazo,
elegir inteligentemente cada accion, soporte comunicacional o digital, analizando
el paso previo del desarrollo de soportes y medios.

Mentalizar al personal sobre el valor de sus roles en el servicio al cliente, para que
puedan crear y aplicar politicas y reglas de juego consensuadas con el cliente.
Trabajar en equipo desde todas las areas, todos los procesos operativos con el
cliente en el centro de los mismos.

Crear experiencias memorables altamente positivas y satisfactorias en cada
segmento de mercado, aumentar las ventas en funcion de la generacion de
estimulos promocionales y publicitarios creativos, originales y unicos, descubrir

nuevas oportunidades y nichos de negocio.

LAS TRES C’S DEL MARKETING ESTRATEGICO

Este modelo se plantea para alcanzar el fortalecimiento empresarial en la gestion de

calidad de los servicios que ofertan a la poblacion de Sucre, los supermercados.
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Figura 12: LAS TRES C, DEL MARKETING ESTRATEGICO
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Fuente: Nuiiiz, Marketing del siglo XXI
3.1.1.1 CORPORACION
PREVISION
Prevision significa tratar de anticiparse, para ello, en el Supermercado se buscara siempre:

» Ser proactivos, es decir, tomar siempre la iniciativa ante cualquier eventualidad,
pero hay que considerar que la proactividad implica asumir la responsabilidad de
hacer que las cosas sucedan; decidir en cada momento lo que queremos hacer y
coémo lo vamos a hacer.

» Ser asertivos, con esta estrategia y estilo de comunicacién pretendemos estar
siempre abiertos a las opiniones, comentarios, quejas y sugerencias de nuestros
clientes dandoles la misma importancia que a las opiniones propias, evitando los
conflictos de forma directa, abierta y honesta.

> Anticiparse, se buscard conocer que es lo que demandan nuestros clientes
potenciales, éste es el objetivo fundamental en el Supermercado, para de esta

manera evitar apetencias insatisfechas en nuestros consumidores.

3.1.1.1.1 PLANIFICACION

Dentro de la propuesta, el area de mercadeo y ventas que manejara el marketing,
cumplird un rol muy importante; desde el primer dia del afio la empresa tendré

planificado todas las actividades que se van a desarrollar dia a dia, incluyendo todos los
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medios, publicaciones, radios, tripticos, promociones, compras en linea (internet),

eventos, propagandas, que realizara el supermercado.

Para la estrategia de calidad, el marketing serd de vital importancia, ya que su objetivo
principal es brindar satisfaccion al cliente, que cumpla con sus exigencias, tanto en
calidad, amplia gama de productos para diferentes gustos y necesidades, tiempos de
entregas, ofreciendo productos que superen las expectativas de los clientes, a precios

accesibles; el equipo de ventas ofrecera las mejores tendencias en el mercado.

La planificaciéon del marketing, establecerda politicas en las que se ofreceran los
productos a domicilio, como una nueva e innovadora alternativa de negocio, facilitando

la vida de los adquirientes o consumidores.

Se busca exceder las expectativas de los clientes por medio de productos de calidad y
servicios personalizados antes, durante y después de la venta, con el fin de impulsar a

los Supermercados a un crecimiento continuo.
3.1.1.1.2 ORGANIZACION

Enfocada netamente al cliente (interno y externo), generando un marketing relacional
con los stakeholders o grupos de interés: Accionistas, canales de distribucion, clientes
internos, clientes externos y la comunidad. Esta nueva estructura circular, busca en todo

momento retener clientes y no inicamente ganarlos.

Figura 13: ESTRUCTURA CIRCULAR DEL MARKETING RELACIONAL

ESTRUCTURA CIRCULAR
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Fuente: Nuiiiz, Marketing del siglo XXI
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Figura 14: UNIDADES DEL SUPERMERCADO
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3.1.1.1.3 ACTORES INTERNOS

>

Contador: Se encarga de registrar, clasificar, controlar para tomar decisiones en
materia fiscal, presupuestaria, administrativa, econdémica y financiera.

Asesor Comercial: Es responsable de la captacion de nuevos clientes, asi como
el mantenimiento de los que ya existen, procura detectar todas las necesidades
para satisfacer con sus productos o servicios.

Jefe de marketing: Tiene como responsabilidad el disefio y ejecucion del plan de
marketing estratégico y operativo, para mantener y mejorar el posicionamiento
del Supermercado como empresa de consumo masivo focalizada en proyectos de
CRM y gestion de clientes.

Colaboradores: La correcta realizacion de sus funciones permite brindar una
buena atencion al cliente, difundir la imagen de la empresa y la suya propia,
obtener informacion adecuada en el mercado sobre todo apoyar a la publicidad o
promociones de ventas que la empresa realice.

Clientes: El actor mas importante para cualquier empresa es el cliente final, el
que esta fuera de ella y el que compra los productos y accede a los servicios que

la empresa genera.
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3.1.1.1.4 ACTORES EXTERNOS

» Proveedores: Es la parte importante de todo el sistema de valor al cliente de los
supermercados, influye directamente en los costos, calidad, disponibilidad y
entrega.

» Integracion: Esta variable implica captar los mejores y diferentes recursos
estratégicos principalmente relacionados con los elementos tangibles, para un
eficiente plan de marketing, capaz de generar productividad y competitividad.

» Recursos Materiales: Comprende todos aquellos activos tangibles e intangibles

que formaran parte del supermercado.

3.1.1.1.5 ELEMENTOS TANGIBLES

» Tecnologia: Todos aquellos instrumentos necesarios para un mayor control
dentro del supermercado, entre ellos software para el manejo de stock, maquinas
registradoras, lector de codigos de barras, programas contables, etc.

» Vehiculo: Necesario para una logistica adecuada, de manera que se facilite el
transporte de los productos y se llegué al cliente y/o consumidor final en el
momento oportuno.

» Marcas: Se trabajara con marcas reconocidas a nivel nacional e Internacional,
luego se buscara desarrollar marcas propias con el fin de poner a disposicion del
cliente productos de calidad a precios mas econdmicos.

» Alianzas Estratégicas: Desarrollar, consolidar alianzas con los productores de la
localidad, para abastecer al supermercado de los productos de campo como
hortalizas y verduras, con esta estrategia se pretende crear una responsabilidad
para con la sociedad, siendo de manera indirecta generadores de fuentes de

empleo.

3.1.1.1.6 FIABILIDAD SEGURIDAD EMPATIA

» Recursos Humanos: En toda organizacion el cliente interno es uno de los factores
mas importantes, que se debe considerar al momento de tomar decisiones, de este
recurso dependen las dimensiones de fiabilidad, seguridad y empatia.

» Momentos de la verdad: Implica el contacto directo del personal con el cliente,
la impresion que se genere en el consumidor serd factor decisivo al momento de

la compra, es asi que se plantea la alternativa de capacitar periodicamente a los
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trabajadores en sus diferentes areas, de manera que se logre impactar a los clientes
y/o consumidores y ellos en el corto plazo opten por la recompra; ésta es una pauta
importante para fidelizarlos.

» Servicio: Todo el personal de los Supermercados, estaran en cualquier momento
dispuestos a ayudar y satisfacer los requerimientos de los clientes, asimismo estara
totalmente capacitado para resolver todo tipo de inquietudes y dudas que se
presentaren.

» Logistica: El area de Logistica en el supermercado, permitira que los clientes
encuentren en las goéndolas todo aquello que necesitan, se desarrollara
profesionalmente con un solo objetivo: que el consumidor sepa que las empresas

siempre piensan en sus necesidades y logran satisfacerlas.

El proceso de Logistica es un elemento clave y vital para el desarrollo y crecimiento.
Gracias a este complejo mecanismo, el supermercado lograra garantizar la llegada en
tiempo y forma de sus productos a los distintos puntos de venta, manteniendo un stock

constante.
El proceso comprende varias etapas:

» Laimplementacion de un sistema de centralizacion de pedidos.

» Lavalidacion de pedidos, su preparacion y documentacion para ser entregados en
la tienda.

» Larecepcion, descarga y posterior carga en gondola.

» Control final de los pardmetros de aprovisionamiento.

Este proceso se llevard a cabo de manera completamente integrada desde el principio
hasta el final, coordinado por una organizacion especializada y en constante interaccion

y colaboracion con nuestros proveedores.

» Despachos: Para una mejor atencion al cliente, se desarrollaran estrategias
basadas en la optimizacion del tiempo de los clientes; se despacharan productos
que estén en buen estado. En caso de detectarse productos defectuosos, se retiraran

inmediatamente de gondolas.
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Recursos no Materiales:

» Posicionamiento: Comunicacion clara y directa con el fin de mantenerse en la
mente del segmento al cual se dirige. Realizar eventos puntuales a lo largo del afio
a fin de alcanzar un alto posicionamiento en el mercado. Realizar campaias lo
suficientemente atractivas y directas para alcanzar grandes indices de ventas.

» Distribucién: Los productos del Supermercado seran distribuidos de forma
directa de la empresa al consumidor sin la intervencién de intermediarios,
asegurando la calidad e integridad que se espera de los productos adquiridos.

» Promocion: La promociéon no debe ser ajena a la estrategia de marca. Lo
importante es mantener el valor de la marca en alto y proyectar la imagen que el

consumidor quiere ver.

Utilizar diversos medios para la promocion de sus productos: publicaciones, radio,
tripticos, promociones, compras en linea (internet), eventos, propagandas,

degustaciones, atencion a domicilio, descuentos por acumulacion de cupones, etc.

» Direccion y Liderazgo: El éxito de todo negocio se centra en la capacidad de
direccion y liderazgo de sus actores internos, alcanzar los maximos resultados
posibles a través de estrategias basadas principalmente en el trabajo en equipo,
buscando en todo momento sinergia organizacional donde en toda la fuerza de
ventas se genere compromiso, confianza, complementariedad, coordinacion y
comunicacion.

Asimismo, la direccion implica motivacion; ya que al contar con personal
motivado se alcanzaran niveles optimos de productividad y se lograran cumplir

con todos los objetivos y metas planteadas en el tiempo establecido.

Hay que considerar que, para hacer marketing, se debera:

» Desarrollar el factor pedagogico: Implica ensefiar y educar a los clientes.

> Desarrollar el factor psicologico: Involucra entender la conducta de los
consumidores, para poder establecer sus requerimientos y dar solucion a sus
necesidades.

» Desarrollar el factor ético moral: Demostrar ante todo transparencia, respetando

en todo momento al cliente.
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3.1.1.2 CLIENTE

Para poder desarrollar con ciertas posibilidades de éxito comercial debera realizar una
investigacion de mercados que le permita analizar el comportamiento de los
consumidores, el cambio de costumbres, y del estilo de vida, que tiene una influencia

directa en la venta de los productos.

Al analizar el perfil del cliente permitira obtener datos que contiene la informacion del
cliente, es decir ayudara a obtener notas del cliente entre estos esté su direccion, teléfono,

su preferencia y hasta el método de comunicacion que éste utiliza.

Para poder llegar hacia el cliente se propone un andlisis detallado y minucioso
considerando que lo importante es retener al cliente y no solo conseguirlos, analizar los
gustos, deseos, necesidades, preferencias y expectativas de los clientes que permita
buscar nuevas alternativas para ofrecer productos nuevos que sean de su agrado. Lo
importante es tener en cuenta el continuo y rapido cambio de gustos e intereses debido
a que actualmente los consumidores son cada vez mas exigentes, tienen mas educacion,
leen més periddicos y revistas, ven mas television, tienen mas relaciones sociales, sus

demandas son por tanto mas exigentes y sus gustos varian con mayor rapidez.

Hay que tener en cuenta que el contar con un perfil del cliente ideal en las empresas
estos se convertiran en una alta probabilidad de convertirse en clientes rentables. La

investigacion de mercados, debe determinar:

» Gustos.
Preferencias.
Deseos.
Satisfaccion.
Expectativas.

Servicios.

YV V V V V V

Beneficios, entre otros aspectos.

3.1.1.2.1 TIPOS DE CLIENTES

Dentro de supermercado Pompeya y con el fin de saber como proceder en ciertas
situaciones y momentos de verdad para garantizar el mejor servicio, estableciendo

empatia con los clientes, se hace indispensable identificar nuestro tipo de cliente,
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principalmente identificado en alguno de los siguientes grupos de clientes, que permitiran

establecer un proceso de atencion estandar:

» El Cliente Simpatico y Hablador: Este tipo de personas poseen una necesidad
muy alta de atencion por lo cual pueden hacer perder mucho tiempo a la persona
que le atienda. Son muy conversadoras por lo tanto se debe tener en cuenta dejarlo
hablar poco, cambiar el tema con cortesia, no darle cuerda, mantener la seriedad.

» El Cliente Inseguro e Indeciso: Este tipo de clientes tiene poca confianza en si
mismo, no sabe lo que realmente quiere, ve productos y productos y no se atreve
a llevarse ninguno, para este tipo de clientes la recomendacion es contagiarle
serenidad y calma, darle orientacién para saber su necesidad, no acosarlo con
preguntas ni presionarlo.

» El Cliente Grosero y Enojado: Este tipo de clientes es muy propenso a la ira, es
grosero, irritable, malhumorado, siempre se quejaré del producto o de la empresa,
Supermercado Pompeya. Para este tipo de clientes la recomendacion es: no
ponerse a la defensiva, primero esctichelo y luego hable, solicitele respeto sin
alterarse, no se iguale, mantenga la serenidad y cuente hasta 10, buscar soluciones,

ser cortes y diplomatico.

Tendencia

La tendencia es conocida como el punto en el que se desenvuelve el mercado, es decir,
a donde apunta el mismo. En el mundo actual en el que nos encontramos los servicios
han ido evolucionando y hoy en dia el autoservicio es indispensable ya que permite que
las personas se sientan comodas y libres al momento de realizar su compra. Otro factor
que acompaifia al servicio son los productos, éstos deben cumplir ciertas caracteristicas
con la finalidad de que se vuelvan atractivos para los consumidores, una conjugacion de
los factores anteriores son los produservicios que hacen que tengan un valor mayor y es

a donde deben apuntar las empresas.

La propuesta de los supermercados surge sobre la base de que las tiendas tradicionales
pasen a un segundo plano, debido a que se ve la necesidad de ofrecer el autoservicio,
mismo que para la sociedad actual es indispensable pues asi las personas pueden adquirir

los productos que necesiten sin pasar tiempo.
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Expectativas

Se debe en lo posible crear beneficios para el cliente con la finalidad de generar valor

agregado para el mismo.

Estos beneficios son aquellos que en lo posible se debe tratar de que superen a las

expectativas que tienen los clientes.

Las expectativas son las perspectivas que tiene el cliente respecto de un producto o
servicio, los supermercados deben ser capaces de superar las mismas, para lo cual tiene
que ofrecer un servicio de calidad basdndonos en los tienen mayor valor como la
iluminacion, suficientes cajeros, agilidad, entre las mas sobresalientes, ademas se deben
ofrecer productos variados y de diferentes marcas con lo cual se entrega una amplia
variedad a escoger a los clientes, con esto los clientes se sentirdn muy a gusto y superan

las expectativas planteadas.
Servicios

Al momento de llevar a cabo la propuesta debe considerar que dentro de los servicios
que ofrecen estan la iluminacion, climatizacion y musica, suficientes cajeros, y sobre
todo agilidad ya que son las exigencias de los clientes mismos que tienen valor para

ellos.

Los servicios se deben conjugar entre si con el proposito de crear un valor agregado
mayor volviéndose tnico en el medio en que se desenvuelve, y por ende se convertira
en el mas solicitado, generando mayores beneficios para la entidad que en este caso son

los supermercados.
Estrategias

Las estrategias son los procesos dirigidos a alcanzar los objetivos de una organizacion.
Es el medio, la via, las acciones para la obtencion de los objetivos. En una estrategia

estan integrados analisis y accion.
3.1.1.2.2 SELECCION DE ESTRATEGIAS

Dentro de este plan de marketing se considerara la estrategia que mas se adapte a las
necesidades de los segmentos seleccionados en la investigacion de mercados, para los

cuales se implementara:
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> ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION, donde la ventaja competitiva estara
dada en la gran diversidad de productos y marcas, en un solo lugar y el cliente
podré elegirlos de acuerdo a su necesidad. Hecho que diferencia de las tiendas
tradicionales.

> ESTRATEGIA DE PENETRACION EN EL MERCADO, con esto se
pretende aumentar la participacion en el mercado, a través de publicidad
(merchandising), a nivel de la ciudad de Sucre, dirigida a todos sus habitantes a
fin de convertir en un habito de vida el acceso a un supermercado; lo que
pretendemos es potencializar e incrementar la adquisicion de productos de

consumo masivo en este tipo de establecimientos.

3.1.1.2.3 SEGMENTACION MERCADO
La segmentacion va enfocada en la division del mercado:

» Dependiendo la edad del consumidor: Los productos, iran dirigidos para todas
personas, de todas las edades.

» Considerando el poder adquisitivo: Los productos, pueden ser adquiridos por
las personas que se encuentran en un nivel medio, ya que son bienes de primera
necesidad, con precios accesibles a todos.

» Tomando en cuenta la zona geografica: Supermercados ubicados en zonas

proximas al centro, o de facil acceso a los consumidores.

Bases para la segmentacion

» Geogrificas: Las empresas estaran ubicadas en la ciudad de Sucre, y en primera
instancia se buscara satisfacer las necesidades de la poblacioén urbana y parte de
la periferia, principalmente algunas zonas residenciales.

» Demograficas: El servicio de supermercados, estd dirigido para todas las
personas, en especial a las amas de casa, ya que, al tratarse de productos de

primera necesidad, ellas son las responsables de su adquisicion.

3.1.1.2.4 USUARIOS O CONSUMIDORES

Como se mencion6 anteriormente en los supermercados se comercializan generalmente
viveres y abarrotes; estos, por ser bienes de consumo masivo son adquiridos por toda la

poblacion en general sin localizar ningin segmento de mercado.
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Claro esta que la decision de compra dentro del nucleo familiar se encuentra en las amas

de casas quienes son la que realizan la compra o la delegan a un miembro de su familia.
3.1.1.2.5 PERFIL DE LAS AMAS DE CASA

En la actualidad cerca del 34% de las mujeres toman las decisiones sobre cuanto dinero
se ahorra o se invierte en el hogar. Ellas son las protagonistas de la planeacion de las

compras y de su ejecucion.

Esto también sucede con las amas de casa de la ciudad de Sucre, éstas, adquieren
productos econdémicos prefiriendo las marcas de los distribuidores o las marcas blancas
de venta. Buscan los productos en oferta, evaluando una amplia gama de bienes y
servicios para el consumo final. El lugar de compra generalmente es el establecimiento
de comercio mas proximo al hogar. La intensidad de la compra se realiza semanal,
quincenal o mensualmente en lo que respecta a los productos que se ofertan en los
supermercados. Los productos complementarios a la canasta familiar se adquieren diaria

y semanalmente.
3.1.1.3 COMPETENCIA
3.1.1.3.1 TARGET GROUP O MERCADO OBJETIVO

El mercado meta de los supermercados, esta conformado por la poblacion de Sucre, que
estan en un nivel medio y tienen iguales deseos y expectativas de los productos que se
ofrecen. Los esfuerzos de marketing, estaran dirigidos hacia todas las personas sin hacer
diferencias, mediante campanas publicitarias que inciten a la compra y consumo de los

productos.
3.1.1.3.2 POSICIONAMIENTO

Los supermercados buscaran un posicionamiento muy fuerte en los consumidores
sensibles al precio, es decir supermercado de precio justo, ofertando un amplio surtido

en sus productos, y marcas exclusivas de calidad.

Para garantizar un Optimo posicionamiento en la mente de los consumidores, estar
constantemente alertas ante las opiniones y sugerencias de los clientes, ya que esto
contribuird a mejorar la atencion, el servicio, el aseo, etc.; y ser cada vez mas eficientes

y competitivos.
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Para los supermercados el posicionamiento debera:

» Apoderarse de la posicion desocupada: Apoderarse del mercado cuando el
cliente no tiene bien definido a su vendedor.

» Quitarle posicion o reposicionar a la competencia en el mercado: Definir
claramente las estrategias de marketing encaminadas a ganar nuevos clientes y
seguir generando rentabilidad, a través de un servicio de calidad y una atencion

optima.
3.1.1.3.3 MARKETINGMIX
PRODUCTO / SERVICIO

Para cualquier negocio, el producto es la base fundamental de su existencia. Es a través
de la venta de sus productos como una empresa logra sus ingresos suficientes para
alcanzar sus objetivos empresariales; de ahi la importancia que tiene el saber ofrecer
buenos productos al mercado; por buenos productos, se quiere decir, que tengan la

suficiente capacidad para satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores.

Lo que en el fondo el consumidor busca a través de un producto es poder satisfacer una
serie de necesidades fisioldgicas, funcionales, sociales, psicologicas; cuando se adquiere
un bien en realidad lo que se estd comprando son los beneficios y satisfacciones que el

consumidor de determinado producto le va a retribuir.
3.1.1.3.4 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida para los productos al igual que cualquier otro producto cuenta con las

siguientes etapas:

» Introduccion.
» Crecimiento.
» Madurez.
» Declive.

Para supermercados nuevos, el ciclo se inicia con la introduccion de los productos y del
negocio al mercado, que se caracteriza por un periodo de crecimiento lento de las ventas
a medida que la empresa ingresa al mercado y se hace conocer, para luego tener un

crecimiento sostenido con base en la diversificacion de productos a precios
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competitivos, evitando asi el consumo ciclico del producto en determinadas temporadas,

sino mas bien generar un habito de compra durante todo el afio.

La comercializacion de los diferentes productos en el supermercado, puede pasar en un
corto plazo de la etapa de introduccion a crecimiento y madurez, el cual puede tener un
periodo total de 1 afo, llegando a su maximo punto en el mes de diciembre con las fiestas
de Navidad y Afio Nuevo, donde se espera el mayor consumo para los diferentes
productos, repitiéndose este ciclo en los siguientes afios con una mayor participacion o

captacion del mercado meta.

Es decir, contrarrestando una tendencia de disminucion del consumo a través del
impulso de la diversificacion de productos, con calidad, en el lugar indicado y en el

momento oportuno.

Figura 15: CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO/ SERVICIO

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO/NEGOCIO

[
-,
=t
j

Verntas

Introduccibn Crecimiento Maduracién Declinacion

Fuente: Elaboracion propia
3.1.1.3.5 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Los supermercados se encuentran en el rubro de los servicios, cabe incidir que se dedica
a la compra — venta de productos; los cuales, son proveidos desde los centros de

distribucion de expendio de productos de consumo masivo, de manera directa.

Los supermercados, se preocupan porque dichos productos sean de calidad, dentro de su

periodo de vigencia y/o vencimiento, sin dafios posibles de fabricacion o transporte.
3.1.1.3.6 ATRIBUTOS DEL SERVICIO

Debe destacar la atencion al cliente y correcto manejo de los productos. Uno de los

aspectos competitivos con los que los mercados resaltaran en el mediano plazo, sera el
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servicio de Delivery, destacando la rapidez en el traslado de los productos solicitados,

con puntualidad, garantia y buen trato del personal que transporta.

Luego de receptada la llamada, se registra en una base central de datos, que rapidamente
permitird despachar y envolver los productos solicitados por los clientes y ponerlos listos

para que las unidades moviles se trasladen hasta el consumidor.

Las unidades moéviles contardn con adaptacion a los requerimientos del producto que
transporta. Estas unidades vehiculares, seran mini motos (o motonetas); que estaran al
servicio del supermercado, para ello, se pueden firmar alianzas y convenios entre los

supermercados y una linea de servicio.
3.1.1.3.7 PRECIO

En el sentido practico se dice que precio es el valor monetario, con base en el cual, quien
ofrece en venta un bien o servicio estaria dispuesto a participar en un proceso de

intercambio.

Como se habia sefalado anteriormente, lo que espera el consumidor son los beneficios
que de ¢l se puedan derivar, en términos de satisfaccion de necesidades, luego para la
persona, el precio viene a ser esa parte de su ingreso que debe dedicar para la obtencion
de los beneficios esperados. Se dice entonces, que el consumidor percibe la utilidad de

una marca o producto cuando los beneficios de éste exceden su costo.

Existe varios métodos para determinar los precios; el método, basado en la competencia,
al ser productos de consumo masivo, los precios se estableceran de acuerdo a precios
estandar del mercado, con un margen de utilidad rentable. Ofrecer productos a precios
competitivos, y tratando de que estos sean aceptados por los consumidores. Para generar
beneficios, se busca contrarrestar el bajo margen de beneficio con un alto volumen de

ventas.
3.2 ESTRATEGIA A IMPLANTAR
Priorizar en reduccion de costos

Para mantener precios mas bajo frente a los competidores, y lograr un volumen alto de
ventas es necesario optimizar los costos, siendo el tema central de la estrategia, esto se
lograra a través de un alto nivel de negociacion con los proveedores en cuanto a costos

y plazos méaximos de pago.
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Por lo tanto, la calidad, el servicio, la reduccion de costos, la construccion eficiente de
economias de escala, el rigido control de costos y muy particularmente de los costos

variables, son materia de control inflexible y constante.

Lograr una posicion de costo total bajo, frecuentemente requerird una alta participacion
relativa de mercado (se refiere a la participacion en el mercado de la empresa con
relacion a sus competidores mas importantes). Precios competitivos con una relacion de

calidad — precio.
PLAZA

Basicamente la distribucion de los productos se realizaré en el punto de venta con el que

cuenta nuestro Supermercado.

SUPERMERCADQ ---------s-msssmsssmsmssesem oo # CONSUMIDOR FINAL

Fuente: Elaboracion propia
3.2.1 ESTRATEGIAS DE APROVISIONAMIENTO DE INSUMOS

En cuanto a las estrategias de aprovisionamiento de insumos se estima la compra al por
mayor, de esta manera se reduciran los costos de produccion y se pueden manejar un
mejor precio de venta llamativo para los clientes. Se contara con una bodega de

almacenamiento en la cual se almacenaran los productos.

Las politicas crediticias con los proveedores se negociaran en un tiempo de 90 dias, de

manera que se logre alcanzar el maximo financiamiento posible.
3.2.1.1 PROCESO DE OBTENCION DEL RECURSO

El flujograma presentado a continuacion describe el proceso de obtencion de cada uno
de los bienes que se ofertan en el supermercado. Este se inicia desde el momento del
listado de los productos que se demandaran, hasta el momento que se encuentran

ubicados en las gondolas a punto de ser adquirido por el consumidor final.
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Figura 16: FLUJOGRAMA

LISTADO DE PRODUCTOS

4

INTRODUCCION AL SISTEMA
DE INVENTARIOS

SOLICITUD DE PEDIDO e

A 4

RECEPCION DE MERCANCIA UBICACION EN GONDOLAS

.

NOTIFICACION DE PEDIDO PRODUCTO
EN INCONFORMIDAD

CANCELACION DE FACTURA

ALMACENAMIENTD

Fuente: Elaboracion propia
3.2.1.2 PLAN DE COMPRAS

Las compras de los bienes que se van a comercializar, se adquiriran luego de un estudio
minucioso, inicialmente se identificaran los proveedores que cuenten con un mayor
poder de negociacion y posteriormente se realizard el pedido necesario. Con ellos se
estableceran acuerdos como: plazos de pago a crédito, regularidad de la compra,

condiciones de entrega, etc.
3.2.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Al interior de los Supermercados la estrategia promocional serd un elemento

permanente en el posicionamiento del mismo.

» Buzoén de sugerencias: Para poder recibir las quejas y sugerencias se colocara un
buzon para que el cliente escriba lo que crea conveniente, con esto se pretende

mejorar la calidad del servicio y ser cada vez mas eficientes.
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» Control de calidad: Revisar continuamente los productos para evitar que se
encuentre en exhibicion alguna con fecha de vencimiento proxima. Ademas de
tener mucho cuidado con los alimentos perecibles como las verduras, hortalizas,
frutas, carnes, etc.

» Ofertas 2x1: Con esta estrategia se busca la salida de mercaderia de baja rotacion
y que esta quedando en almacén, ya que estaria acompafnado por otro producto de

mayor acogida por parte de los clientes.

3.2.2.1 PUBLICIDAD

Teniendo en cuenta que la seleccion de medios publicitarios es importante en la medida
en que implica encontrar la mejor forma de lograr llegar al nimero deseado de audiencia
que pueda estar interesada en un bien o servicio, los canales de comunicacion propuestos

son:

Volantes alusivos al negocio y a los diferentes productos.
Dipticos, tripticos; tarjetas de presentacion, banners.

Prensa, revistas y radio de la localidad.

Y V V VY

Material P O P (Gorras, llaveros, esferos, calendarios, etc. De acuerdo a la
temporada).

» Péagina web, donde se dara a conocer la gran variedad de productos ofrecidos en
los supermercados, las promociones y descuentos que se estan ofertando, etc. Para
el mediano plazo, se implementara la opcion de compras a través de este medio.
Esta medida consiste en ampliar los horizontes de la empresa, buscando un nuevo
mercado. La venta de productos por Internet es una nueva herramienta que trae
diversas ventajas. La principal es el aumento de la clientela debido a la facilidad
de acceso a los productos y la comodidad de comprar desde el hogar. Otra muy
importante es que genera una ganancia extra recibida de las empresas que

patrocinan la pagina de Internet.

Esta medida se complementa con el servicio “delivery”. Los articulos que se compran
via Internet son llevados a la casa de cada cliente, cobrando por el envio un precio
razonable. Esta opcidn tendria un costo inicial elevado, pero luego se veria compensada

por las ganancias extras generadas.
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En busqueda de una mayor productividad; las paginas web se crearan blog para quejas,
comentarios y sugerencias, de manera que los clientes tengan participacion directa y

contribuyan al mejoramiento y al incremento de la eficiencia dentro de la institucion.

Para un mayor control de la estrategia comunicacional, se elaborara un plan publicitario:

Resultados Responsable

Plan de accion Indicador clave

estratégicos esperados del plan
Responsables
Elaboracion de
Ventas, 5% de Incremento en ventas de marketing
un Plan de
. incremento anual. 2% por cada afio. de los
Accion.
supermercados.

3.2.2.2 RELACIONES LABORALES

Se propone un manual de convivencia donde se oriente la resolucion de conflictos, los
derechos y los deberes de cada uno de los empleados y los mecanismos que se llevaran

a cabo frente a determinada situacion.
3.2.2.3 SERVICIOS Y PRESTACIONES A LOS TRABAJADORES

Incentivar a los trabajadores con actividades recreativas y culturales con el fin de generar
cercanias y relaciones fraternas. Estas se determinaran periodicamente con base en

celebraciones especificas o fechas especiales.
3.2.2.4 HIGIENE Y SEGURIDAD

En este aspecto se contemplara la contratacion con un outsorcing quien lleve a cabo
aspectos como servicio médico, campafia de higiene y seguridad, ausentismo y
accidentes. Este debera presentar una propuesta describiendo cada uno de los

mecanismos que seran utilizados y los resultados alcanzados con el proceso.

Se realizara una auditoria periddica para determinar si el talento humano se esta
desempenando satisfactoriamente, en caso en que esto no ocurra se procedera a realizar

rotacion del personal.
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Para mantener un nivel de seguridad tanto para el personal como para los clientes, la
estructura fisica de los supermercados debera contar con salidas de emergencias para

prevenir cualquier eventualidad.

Tabla 15: METRICAS DE MARKETING (SIN PROPUESTA)

SIN PROPUESTA

ANO 2.019 2.020 2.021 2.022 2.023
Numero de
16.884 17.173 17.466 17.765 18.069
Clientes
Cobertura
de 26,15% 26,59% 27,05% 27,51% 27,98%
mercado
Ingresos 41.919.28 43.365.18
40.521.600 41.214.519 42.636.107
brutos 8 5
Valor del
tiempo de
vida del 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000
cliente
(LTV)

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Para la determinacion de los indicadores con propuesta de gestion de calidad y sin
propuesta, sobre la base de una cobertura actual de los supermercados del 26,15% del
mercado total que esta comprendido por todas las familias del area urbana de la ciudad

de Sucre, poblacion que alcanza las 64.577 familias.

Respecto a las estimaciones con relacion al nimero de clientes, se estima que el mercado,
de manera conservadora se incrementara considerando una tasa de crecimiento del 1,71%
en consideracion a la tasa inter censal, al tratarse de productos de consumo masivo, por

lo que se estima incrementar la cobertura hasta el 27,98%.
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Con relacion a los ingresos brutos estimando una compra en supermercados promedio de
200 bolivianos familia mes, se estima un ingreso creciente de mas de 40 millones de
bolivianos en el 2019 a més de 43 millones, respecto a los ingresos por familia en el largo

plazo estos representarian 60.000 bolivianos familia en el largo plazo.

Para el célculo del valor de vida del cliente se estiman 25 periodos de compra en

supermercados de la ciudad de Sucre.

Tabla 16: METRICAS DE MARKETING (CON PROPUESTA)

CON PROPUESTA

ANO 2.019 2.020 2.021 2.022 2.023
Numero de
16.884 17.728 18.615 19.545 20.523
Clientes

Cobertura de

26,15% 27,45% 28.83% 30,27% 31,78%
mercado
Ingresos

50.652.000 53.184.600 55.843.830 58.636.022 61.567.823
brutos
Valor del

tiempo de vida
75.000 75.000 75.000 75.000 75.000

del cliente

(LTV)

Fuente: Elaboracion propia, 2019

La propuesta para las empresas que ofertan sus productos en salas de supermercado en
general y para el supermercado POMPEYA en particular, involucra un esfuerzo de
marketing importante, sin embargo, este esfuerzo se veria recompensado con un
incremento anual del mercado del 5%, es decir que las familias tendrian mayor afinidad
y confianza de compra en supermercados, incrementando la cobertura total del 26,15% al
31,78%, aspecto que debe ser acompaiiado por nuevas inversiones en salas de

supermercado.
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Por otro lado, el efecto de la propuesta en los ingresos, se veria reflejado en un incremento
en el consumo promedio de las familias, es decir, que estas incrementarian su gasto
promedio en la compra de productos de supermercado, por ende, el ingreso total de los

supermercados se incrementaria con relacion a las ventas sin propuesta.

Finalmente, el incremento de los ingresos generaria también un crecimiento importante
en el valor de compra de vida de los clientes aspecto que resalta la importancia de fidelizar
a los compradores y convertirlos en clientes, aumentando asi el ingreso percibido por cada

cliente a lo largo de su vida.

Tabla 17: DETERMINACION DE COSTOS FLJOS

COSTO F1IJOS

Sueldos y salarios 576.000,00
Cargas Sociales 96.249,60
Patentes e impuestos 33.000,00
Energia eléctrica 22.800,00
Agua potable 11.760,00
Internet 12.600,00
Seguros 17.500,00
Comunicaciones 9.000,00

TOTAL 778.909,60

Fuente: Elaboracion propia, 2019



Tabla 18: BENEFICIOS DE LA PROPUESTA PARA SUPERMERCADO POMPEYA

Ingresos

Costos de la mercaderia
vendida

Costos fijos

Utilidad antes de impuestos
Costos de la propuesta
PERSONALES

Personal de carguio de
productos

Personal de seguridad
NO PERSONALES
Merchandising
Estudios de mercado

Capacitacion al drea de
ventas

Actualizacion de software

1

4.558.680 4.786.614

3.419.010 | 3.589.961

778.910

360.760

335.782

77.832

25.944

51.888

232.500

20.000

74.000

7.500

105.000

2

778.910

417.744

156.782

77.832

25.944

51.888

53.500

20.000

7.500

3

5.025.945

3.769.459 | 3.957.931

778.910

477.577

230.782

77.832

25.944

51.888

127.500

20.000

74.000

7.500

4

5.277.242

778.910

540.401

156.782

77.832

25.944

51.888

53.500

20.000

7.500

5

5.541.104

4.155.828

778.910

606.366

230.782

77.832

25.944

51.888

127.500

20.000

74.000

7.500
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Desinfeccion de ambientes
MATERIALES

Cambios y reposicion de
gafetes

Compra de cintas

personalizadas
Implementar sefialética
Implementar letreros

Incorporar sonido y aromas
en el ambiente

Cambios y reposicion de
uniformes

INVERSIONES
Vehiculos de reparto
Mejora de bafios
Reposicion de gondolas
Cambio de anaqueles

Area de carnicos

573.500

17.500

25.000

300.000

21.000

210.000

26.000

25.450

1.500

900

1.400

8.750

5.400

7.500

26.000

25.450

1.500

900

1.400

8.750

5.400

7.500

26.000

25.450

1.500

900

1.400

8.750

5.400

7.500

26.000

25.450

1.500

900

1.400

8.750

5.400

7.500

26.000

25.450

1.500

900

1.400

8.750

5.400

7.500
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BENEFICIO NETO

FLUJO NETO

ACTUALIZADO
Tasa de actualizacion
INGRESO DiA

CRECIMIENTO
MERCADO

ROI

PAY BACK

Costo de oportunidad

573.500

13,50%

DEL 50

3,78

anos

13,50%

24.978

24.978

22.007

12.663

4%

260.962

260.962

202.575

13.296

35%

246.795

246.795

168.791

13.961

29%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

383.619

383.619

231.162

14.659

40%

375.584

375.584

199.401

15.392

35%
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Tabla N° 19 INGRESOS Y UTILIDADES SIN PROPUESTA

1 2 3 4 5

Ingresos 3.646.944 3.709.307 3.772.736 3.837.250 3.902.867
Costo de la

mercaderia 2.844.616 | 2.893.259 | 2.942.734 | 2.993.055 | 3.044.236
vendida

Costos fijos 778.910 778.910 778.910 778.910 778.910
Utilidad

antes de 23.418 37.138 51.092 65.285 79.721
impuestos

Ingreso dia 10.130 10.304 10.480 10.659 10.841
Crecimiento

1,71%

del mercado

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Las salas de supermercado han experimentado un importante incremento en los ultimos
afios cambiando la cultura de los sucrenses respecto al abastecimiento de productos de
consumo masivo y de otros productos complementarios que se ofertan en estas salas, 5
se constituyen en la actualidad en los supermercados mas importantes de la ciudad de
Sucre, estos se encuentran dispersos por diferentes zonas de la ciudad de Sucre
permitiendo a las familias y demandantes individuales acceder a los servicios que se

brindan en estas salas.

Respecto a las percepciones de las familias que recurren hacia estas salas, la limpieza, es
considerada como un aspecto prioritario del servicio, respecto a las caracteristicas
valoradas del servicio, la amabilidad del personal y la rapidez en la atencidon se
constituyen en los aspectos mas valorados, el 58% de los clientes de supermercados se
encuentran satisfechos. Respecto al andlisis de las dimensiones del modelo SERVQUAL,
la media de las respuestas por supermercado, permitid establecer que supermercado
Pompeya ocupa el nivel mas bajo en cuanto a la percepcion positiva de los clientes, sobre
todo en las dimensiones de capacidad de respuesta y seguridad. Las conclusiones del
analisis SERVQUAL, se estableci6 de manera ordenada siguiendo las bases
metodoldgicas del modelo, considerando cinco dimensiones y veintiin afirmaciones con

escalas de respuesta.
RECOMENDACIONES

Si bien la investigacion es de tipo transversal con el fin de lograr una retroalimentacion
objetiva de los clientes que visitan las salas de supermercado, es importante aplicar
longitudinalmente el modelo de andlisis, que permita establecer ademas -ciertas

fluctuaciones en las respuestas.

Establecer politicas de practicas tendientes a mejorar la percepcion de los clientes,
incrementando y manteniendo el mercado meta de las salas de supermercado permitiendo
ademas ampliar su cobertura en el mercado de la ciudad de Sucre hacia segmentos de

zonas mas populares de la ciudad.
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Generar convenios a nivel de clister que permitan fortalecer la industria de las salas de
supermercados y fortalecer la cadena de valor de las mismas, que permita establecer

ademas un enfoque de valor compartido hacia su comunidad.
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ANEXOS



DISTRIBUCION PROPORCIONAL DE LAS ENCUESTAS

ANEXON-°1

Como factor de distribucion de las encuestas, se utilizo el nimero de cajas con las que

cuenta cada Supermercado, bajo el supuesto que los supermercados con mayor nimero

de cajas presentan mayor afluencia de clientes hacia sus instalaciones, considerando este

factor como objetivo para la distribucion de las encuestas.

) MERCA
Super mercado | SAS |POMPEYA | LIDER | SOLAR TOTAL
MAX

Numero de cajas 10 2 4 4 2 22
Tamano

45% 9% 18% 18% 9%
proporcional 100%
Numero de

89 18 36 36 18

encuestas 196
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