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RESUMENEIECUTIVO

En el afio 2008, el volumen de ventas de la industria deil fe alrededor del 22% del PIB
nacional, lo que muestra la importancia de este sector en la economia. Presenté ademas, una
tasa de crecimiento promedio del 11% entre los afios 2003 y 2007.

Una de las caracteristicas mas importantes de esta industrigguesla entrega de los
productos y/o servicios se realiza de forma directa al consumidor final, por lo que la
interaccion entre ambas partes es lo mas importante del proceso de compra, que tipicamente
se da en una sala o tienda.

La referencia mas inmediatpue se tiene de esa interaccion es la satisfaccion del consumidor
en relacion al servicio entregado. Si la experiencia es satisfactoria, entonces lo mas probable es
gue el cliente vuelva a realizar sus compras en el mismo lugar y/o lo recomiende a otras
personas. Es por esta razén que la calidad de servicio juega un papel fundamental.

El objetivo de este estudio es analizar la calidad de servicio, y especificamente la satisfaccién
del cliente, en la industria de los supermercados de Santiago para lariposteacion de
indicadores de la calidad de servicio. También se mide la percepcion de precios de distintas
cadenas.

Se consideraron los formatos de supermercados que representan un mayor volumen de
ventas, es decir, los Supermercados Grandes (o Hipeanes¢ cerca de 10.000 m2) y los
Supermercados Tradicionales (hasta 5.000 m2).

Dada la heterogeneidad poblacional del gran Santiago, se divide la ciudad en tres areas
geograficas: Zona Sur, Oriente y Poniente. Se desarrolla una encuesta como instrdeento
medicién de la calidad de servicio. En total se encuestan 751 personas.

Los resultados mas importantes indican un nivel de satisfaccién cercano al 75%. Sin embargo,
se observa una gran diferencia entre los distintos supermercados, siendo Unimarc yldsmbo
gue presentan mayor valoracion. Se puede concluir ademas, que estas mismas empresas
revelan los mayores indices de lealtad.

En cuanto a la experiencia de compra, se puede decir que en términos generales, se evalla de
buena manera. Las evaluacioneseseuentran todas sobre el 84%. Luego, se puede concluir
que la experiencia de compra en general es buena.

Por otra parte, los consumidores perciben los supermercados elegidos como los de menor
precio. Por ultimo, es interesante mencionar que la Zona SQOrignte tienen niveles de
satisfaccion de los clientes bastante altas, cercanas al 80%, mientras que la Zona Poniente
presenta una evaluacion de satisfaccion bastante menor, 69%. Esta situacién se repite en el
caso de la lealtad.

! TheNielsen Company, 2009.
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1 INTRODUCCION

Sabemos quen cliente cdmodo y contento con el servicio qeeibe tiene alta probabilidad
de repetir su compra yademas,de reconmendar la empresaEsto se traduce en un mayor
volumen de ventas y, por ende, mayores ganancias para la emgneshklargo plazoEn este
contexto, a medida que el cliente se siente satisfecho se obtiene, indirectamenee Jas
utilidades de la empresa aumentaranto por mayor frecuencia de compra, como por mayor
ticket promedio Por lo tantodisponer deindicadores de calidad de servic@taria luces acerca
de la evolucién a futuro dias ventag la participacion de nreada

La Universidad de Michigan realiza encuestas que hacen referencia a la importancia de la
medicion de la calidad de servicio en distintas industriag\nigdrican Customer Satisfaction
Index (ACSI) que construye esta universidad, calcula la calidad sdrvicio en distintas
industrias, entre las que se encuentra el retail.

Al referirse a lagmpresas de servicios y de la evaluacion y seguimiento de la calidad que
prestan, en general, surge el inconveniente de establecer un lenguaje comdn a todos los
sectores para la medicion de la calidad en términos de satisfaccion del cliente.

Lo anterior es resultado de la inexistencia de un conjunto de indicadores homogéneos que
evidencienel comportamiento de las empresas de un determinado se&ortérminosde la
calidaddel servicio prestado.

El etail estd conformado por distintos sectores, determinados basicamente por formatos y
mix. For lo tanto, los factores que determinan la calidad de servicio son diferentes para cada
tipo.

Tambiénse deben considerar paméetros intrasectoriales de calidad que definan de manera
clara el significado de satisfaccion para ctiga de retail

En este estudio, se analiza la percepcién de calidad de servicio de los clientes en los distintos
supermercados de la Region Metropofita

Debido a que los clientes buscan distintos atributos en cada urosdformatos se clasifica
los supermercados segun su tamafo. Ademas, dedligidiudad en zonas geogréficgara
analizar las diferencias entdistintossectores.
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2 DEFINICIONBECALIDAD DEERVICIO

La calidad es un tema bastante debatido, pora gran variedad de criterios queueden
determinarla Cada empresa defira significalo de calidadya sea por tradicion o estandares
preestablecidos.

Sin embargo, las condiciones actigalg la forma en que se mueve el mercado hacen
imprescindible que las organizaciorsifinan de maneraclafh 2 |j dzS Sy ©AfSHYRRISR¢ L2 NJ
y como la gestionan

Como se menciond antes, definiciones de calidad de servicio hay muchas, pero todas
comparten unconcepto en comun, el cliente.

Oliver (1977) explica la calidad de servicio como una actitud, mientras que Zeithhaml (1988) la
Ay G S NLINSla valord@idnyoie hace el consumidor de la excelencia o superioridad del
servicid = f 2 1jdzS y2 eq@v@léntelalNdntepidSdy satisfacian.

Por otro lado, Gronroos (1982) plantea que en la evaluacién de la calidad del servicio, los
consumidores comparan el servicio que esperan con las percepciones del servicio que ellos
reciben. Muy parecido es lo qUelINR LI2 y Sy [SégAa & . 22Ya lampyoov R
calidad del servicio es una medida de como el nivel de servicio desarrollado iguala las
expectativas de los clientes con una base consiséerde

En 1988, Parasuraman, Zeithaml y Berry explicaron quditadale servicio es lo que resulta
de la comparacién entre las expectativas y las percepciones del desempefio del mismo.

Otra definicion muy interesante es la que plantea Horovitz en 1993, donde explica la calidad
RS aSNIA Owe de@adehciaiefla etnpresa ha escogido alcanzar para satisfacer a
su clientela clave @

Independiente de la definicion de calidad de servicio que una empresa desee utilizar, lo
importante es que esté alineado con los objetivos de distintos actores que componen la
organiacion y que ademas, se gestione de manera adecuada.

La siguiente tabla resume las distintas definiciones de calidad de servicio.
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No. Autor Definicion
1 Oliver (1977, 1980, 1981, Calidad del servicio puede ser considerada como una
1985, 1988, 1989) actitud.
En la evaluacidn de la calidad del servicio, los consumidc
2 Gronroos (1982, 1984) comparan el servicio que esperan con las percepciones ¢
servicio que ellos reciben.
La calidad del servicio es una medida de como el dve
3 Lewis y Booms (1983) servicio desarrollado iguala las expectativas de los cliente
con una base consistente.
4 Holbrook y Corfmany  Modo de evaluacion o juicio de un producto o servicio
Olshavsky (1985) similar en muchos casos a una actitud.
Respuesta subjetiva de la gente a los objetos y, ademas,
5 Holbrook y Corfman (1985 un fendmeno altamente relativo que difiere entre distintas
valoraciones.
Calidad del servicio percibidasla valoracion que hace el
consumidor de la excelencia o superioridasd servicio. Es
6 Zeithaml (1988) una r_nodall_Qad de actitud, relacionada, perc,) no equivalen
a satisfaccion, que resulta de la comparacion entre las
expectativas y las percepciones del desempefio del servi
Toda calidad es percibida por alguien.
. Modalidad de actitud, relacionada, pero no equivalente a
Parasuraman, Zeithaml y . - s
7 satisfaccion, que resulta de la comparacion entre las
Berry (1988) . : ~ .
expectativas y las percepciones del desempefio del servi
8 Bitner (1990) La Ca|ld§,d del servicio percibida es una forma dewattuna
evaluacion global.
9 Bolton y Drew (1991) Una forma de actitud, que res~ulta de la comparacion de
expectativas con el desempeifio.
10 Horovitz (1993) Nivel de_excelenua que la empresa ha escogido alcanzal
para satisfacer a su clientela clave.
11 Cronin y Taylor (1992) Calidad del servicio es lo que el cliente percibe del nivel d

desempenio del servicio prestado.
Fuente:Frias, R., et al (2007)

Tablal: Definiciones de calidad
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3 MODELOS D&ESTION DEALIDAD DEERVICIO

La calidad de servicioa sido estudiad por dos escuelas fundamentalmenpta Noérdica y la
Norteamericana, las que hafesarrollado varios modelos basados en la disconfaachig el
desempeiio.

La escuela Noérdica distingue tres dimensiones basicasaddidad: la técnica, la funcional y la
imagen. De los treslementos de este mode]@solamente la imagen presenta rasgos externos,

loscualess S LINP & SOl LISNRB RS&ERS IRSYydiGNR RS I 2NAIY

O02Y2 St &Os Y bral) dttuyeh Riémentos idtgTiids.

La escuela Norteamericana considera al cliente como el Unico juez de la c8lathntea

que la calidad percibida es el juicio que el cliente realiza acerca de la superioridad o excelencia
global del producto, reEionada aunque no equivalentea la satisfaccidnEstase describe

como el grado de las discrepancias entre las percepciones y las expectativas de los
consumidores.

Sin embargo, dentro de esta misma escuela, &atpres que defienden la calidad como un
fendbmeno actitudinal que debe ser medida en funcién Unica del desempefio, resultado o
percepcion y en el que no se deben tomar en cuenta las expectativas.

LaTabla2 resume ambas escuelas y sus principales representantes.

Escuela Cocepto Representantes Enfasis Modelo
Gummerson(1978) Imagen
—_— . . Lehtinen y Lehtinen Jr. CalidadTécnica y
Noérdica Disconformidad (1982, 1991) Funcional Servman
Gronroos(1987-1994) Factor Humano

Escala de Medicién

Parasuraman, Zeitham| Diferenciaentre Ey  Servqual

Disconformidad y Berry (1988-1994)

P
Norteamericana Cronin y Taylor (1990 Actitudinal
Percepcion 1994) Percepciones Servperf
Guetty y Thompson Lodgqual
(1990-1994) Hotelqual

Fuente Frias, R., et al (2007)
Tabla2: Modelos de Gestién de Calidad

En este trabajo se desarrolla un nabal similar al basado en las percepciones y no en la
diferencia entre éstas y las expectativas, ya que se considera que las expectativas estan
influenciadas de manera importante por la percepcion del servicio recibido.

Sin embargo, se utilizan muchos copiws desarrollados por los demas modelos, tales como
las dimensiones del Servqual y las discrepancias entre el servicio recibido y el entregado por las
empresas competidoras, entre otros.

| Desarrollo de una Metodologia para el Andlisis de la Calidad de Servicio en la Indus
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4 ESTUDIOBNTERIORES

El objetivo de este estudio es analizar la @alidle servicio en la industria del retail en Chile.
En este trabajo se estudia especificamente lo que ocurre en el sector de los supermercados.

Luego, muchas investigaciones se han desarrollado en torno a la calidad de servicio en
diferentes industrias, gro las que son relevantes para este estudio son las referentes al retalil
y los supermercados.

En 1988, se aplicd el modelo Servqual a una cadena de supermercados espafiola. A partir de
los resultados, se identifican tres atributos considerados como isigtivos por el
consumidor.

El primero hacia referencia a los atributos relacionados con los productos vendidos, tales como
politica de precio y surtido, calidad de productos, caracteristicas fisicas del material
publicitario, promociones y marca propia.

B segundo hace referencia a los atributos relacionados con la experiencia de compra en si,
tales como disposicion y ubicacién de los productos en las gondolas, rapidez de pago en cajas,
entorno y atmosfera de la sala, material difundido para orientar iehtd capacidad de
respuesta del personal.

El tercero y ultimo, es el conjunto de servicios ofrecidos por la empresa, tales como facilidades
de pagos y estacionamiento, solucién técnica de problemas de los clientes, servicios
comerciales y otros.

Una vez dfinidos estos atributos, los separd en cuatro dimensiones segun el concepto detras
de cada una ellas, una menos que el tradicional modelo Servqual. Las dimensiones definidas
fueron Evidencias Fisicas, Fiabilidad, Interaccién Personal y Politicas.

En 1996¢l American Marketing Association desarrollé un indice de calidad de servicio (ACSI)
para siete industrias distintas estadounidenses, dentro de las cuales estaba considerado el
retail.

El planteamiento que se desarrollé se basaba en que la satisfactébiédos clientes estaba
influenciada directamente por las expectativas fpmmpra, la calidad percibida y el valor del
servicio percibido.

Esta satisfaccion se manifestaba en situaciones-gasipra, tales como las quejas y reclamos
posteriores y la laltad de los clientes con la empresa.

2 Véasquez, 1989.
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S INDUSTRIA DIRETAIL

| & YdzOKIFa RSTAYAOA2YySAa RS NBOFAfX LISNR dzyl Y«
negocio que vende productos y/o servicios a consumidores para su uso personal o de su

familia, a través déiendas de ventas minoristas o al detalle, aunque también se aplica para el

OFL&a2 RS GASyRIa ljdzS§ @SyRSy Sy F2N¥IF{i2 YlI&2NRa&G!

Se podria decir entonces, que el retail estd conformado por todas las unidades de negocios
que estan involucradas en el proced® llevar el producto en grandes volimenes a la unidad,
que es la que el consumidor final busca.

En el 20086, el retail representé el 21% del PIB nadidisatjue revela la gran importancia de
esta industria en la economia de Chile.

Existen varias indusés que conforman el sector del retail, tales como Supermercados,
Tiendas por Departamento, Mejoramiento del Hogar y Farmacias y Perfumerias, Especialistas,
entre otros.

En laTabla3 se especifica o que cada una de estas indastaporta en las ventas totales del
sector en el 2007.

Canal US$ MILL % del Total
Supermercados 9.620 26
Almacenes Tradicionales 3.330 9
Farmacias y Perfumerias 2.220 6
Consumo Local 1.480 4
Consumo Masivo 16.650 45
Home Improvement 7.030 19
Tiendas por Departamento 5.550 15
Consumo Selectivo 12.580 34
Otros 7.770 21
Total 37.000 100

Fuente CCS, AC Nilsen, Feller Rate, Fitch Rating, INE.
Tabla3: Retail seguin Canal de Distribucion

Se puede observar que una des industrias que mas influye sobre el total son los
Supermercados y Almacenes Tradicionales. Luego aparecen las empresas dedicadas al
Mejoramiento del Hogar y las Tiendas por Departamento.

3 Pizarro, Claudio, 2007.
4 GPS, Informe Resumen Retail Junio 2007.
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Retail segun Canal de Distribucion

W Supermercados

B Almacenes Tradicionales

¥ Farmacias y Perfumerias

® Consumo Local

¥ Home Improvement

" Tiendas por Departamento

“ Otros

Gréficol: Retail segun Canal de ddiibucion

Una de las caracteristicas mas importantes de la industria del retaill en Chile es la
concentracion de las ventas en pocos actores.

Del Gréafico 2 se puede ver que son cinco los principales actores del retail nacional,
considerando ventas totales. El actor mas importante es Cencosud, seguido por Falabella y
D&S. Estas tres empresas juntas representan mas del 86% de las ventas totales.

Principales Actores del Retail

Fuente GPS, Informe Resumen Retail, 2007.
Gréfico2: Princpales Actores del Retall
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6 SQUPERMERCADOS

Durante el afio 2007 la industria de los supermercados en Chile totaliz6 ventas estimadas en
US$ 9.620 millones representando cerca del 26% del total de ventas de la industetaiiel
Es una industria con altavalidad y con altos niveles de concentracion

Actualmente se distinguen cuatro tipos de formato de supermercados: los hipermercados
(Lider, Jumboy Tottus, Montserrat), los tradicionales (Lider Express, Santa Isabel, Unimarc,
Ekono), las tiendas de conventia (Big Jm, OK MarketPetroleras como Pronto Copec,
Select, entre otrds y formatos para el canal tradicionglAQuenta, ALVI Supermercado
Mayorista, Mayorista 10

En los ultimosl0 afios, se ha observado un proceaoceleradode concentracionen los
supermercados con operadores de gran tamafitales como D&S, Cencosud y SN
segundo orden estan Supermercados del Sur y Tottus. Cabe destacar que tanto SMU como
Supermercados del Sur no tienen mas de 4 afios de antigledad.

Participacion de Mercado Grandes Cadenas

B DSS/Wal-Mart

M Cencosud

“SMU

W Supermercados del Sur
¥ Tottus (Falabella)

" Montserrat

Otros

Grafico3: Participacion de Mercado de las Grandes Cadénas

D&S es una empresa cuyo negocio principal es la distribucion de alimEhteger Lider es el
concepto de hipermercado de&3que tienea la fecha 64ocales a lo largo de todo el pais. Las
salasde ventas de este formato tienen en promedio 7 mil metros cuadrados.

El Lider Express es un formato que tiene las caracteristicas de un supermercado tradicional
cuyo foco de negocices la venta de alimentos con énfasis en productos perecibles. Hoy
existen 50 localesen todo Chile, cuyas salas de vent@&nen, en término generalehasta

5.000 metros cuadrados

5 Diario Estrategia, 22 de Diciembre 2009.
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En enero del 200M&Slanzé un nuevo formatde conveniencia pero con caracteriticas de
discountcon su marca Ekono. |A fechase han abierto43 locales en SantiagBste tipo de
supermercado esta orientadodsicamente a la alimentaciése encuentran ubicados en las
zonas mas densamente pobladasu objetivo es satisfacé&as compras de pasaon lo que se
acerca al formato de conveniencia

Cencosudes un retail integrado, ya que tiemegocios de supermercadasiejoramiento del
hogar, tienda por departamento, centros comercial@®al state)y servicios financieros.
Adicionalmente, desarrolla otras lineas de negocio que complementan su dpeaitral,
como es el corretaje de seguros, centros de entretencion familiar y agencia de viajes.

Jumbo es el formato de hipermercado de Cencosud que tiene a la fecha 26 locales, los que
presentan untamafio promedio de 8.250 mZanta Isabel esl format de supermercado
tradicional. Es una dkas cadena de supermercados con mayor presencia en Chia 134
salascontamafio promedio de 1.500 m2

Unimarc, es una cadena chilena de supermercatioformato tradicional controlada desde
2008 por Alvaro Sei, Juan Rendic y Enrique Bravo a través de la sociedad Supermercados
SMU.

En 2008 Unimarc es comprada por la sociedad $idta, luego sociarse con dd3ecay Bryc

Luego compra al menos 18 cadenas regionales menores, Konaety Cofrima, entre otras,
convirtiéndose en la red de supermercados mas grande de Chile, superando en niumero de
locales a sus competidores. A pesar de lo anterior, se ubica en el tercer lugar por participacion
nacional, tras D&S8Valmart y Cencosyccon ventas ceanas a los MMUSD 2.000 durante el
afio 2009.

En el 2004 Falabellacompra la cadenade supermercados San Francistottus es la adena
de hipermercados dd-alabella con presencia erChiley Pert Tiene 23 locales y éstos
presentan superficies promedio de 4.206.m

Ventas (mil) Superficie Locales

Lider 1.370.544 429.038 64
Jumbo 1.245.000 205.916 26
Tottus 292.461 96.420 23
Montserrat 250.000 52.868 30
Lider Express 315.096 70.304 46
Santalsabel 426.205 248.157 134
Unimarc 1.044.503 - 35
Ekono 37.790 28.818 76
Otros 365.576

Total 5.347.175 434

Tabla4: Informacién Supermercados
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7 METODOLOGIA

En los apartados anteriores se expusieron los distintos tipos wfeafo que existen en la
actualidad, ademas de las marcas presentes en cada uno de éstos. Se opté analizar los
formatos y cadenas que representaban mayores volimenes de ventas.

Luego, los formatos y supermercados a estudiar se presentaniablab.

Formato Supermercados

Supermercado Grande Lider

(o Hipermercado) Jumbo
Tottus
Montserrat

Supermercado Tradiciona Lider Express
Santa Isabel
Unimarc
Ekono

Tabla5: Formatos y Supermercados

Por otra parte, al observar algunas cifras de los distintos supermercados, se puede ver que el
namero de locales de cada cadena es alto. Al sumar todos los locales, se obtiene un valor que
supera los 400 establecimientos, siendo que en Chile hay madal® de supermercados.

Debido a que este nimero es bastante elevado, se separo la ciudad en tres areas geogréficas:
Zona Sur, Oriente y Poniente.

En total se realizaron 751 encuestas, considerando alrededor de 30 por cada supermercado de
cada una de lasonas.

Zona # Encuestas
Oriente 242
Poniente 269
Sur 240
Total 751

Tabla6: Cantidad de Encuestas Realizadas por Zona
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8 PRINCIPALHRESULTADOS

8.1 SATISFACCIONOTAL

El objetivoen esta dimensidesmedi la percepcion de los elitessobrela calidad de servicio
de los distintos supermercados estudiados.

Esta percepcién se traduce en qué tan satisfecho esta el cliente después de la compra, lo que
puede involucrar varios atributos y factores. Se pregunta por la satisfacciordédtaliente,
considerando todos los factores relevantes para el encuestado. Los resultados obtenidos son:

Satisfaccion Total

Unimarc 0,88
Jumbo 0,82
Tottus 0,80
Lider 0,78
Santa Isabel 0,77
Montserrat 0,73
Lider Express 0,73
Ekono 0,56
Promedo 0,76

Tabla7: Satisfaccion Total por Supermercado
De la

Satisfaccion Total

Unimarc 0,88
Jumbo 0,82
Tottus 0,80
Lider 0,78
Santa Isabel 0,77
Montserrat 0,73
Lider Express 0,73
Ekono 0,56
Promedo 0,76

Tabla7 se puede observar que los supermercados con mayor satisfaccion de sus clientes son
Unimarc (88% de clientes satisfechos), y Jumbo (82%).

Los supermercados que presentan un porcentaje menor al promedio son Montserrat y Lider,
con un 73%, y Ekono con un 56%.
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Gréfico4: Satisfaccionrotal porSupermercados Grandes

Al considerasolo los supermercados catalogados cagnandesyemos que los que presentan
mayores porcentajes de satisfaccion con Jumbo y Tottus, separados por unos pocos puntos.

Lider
Express

Santa Unimarc  Ekono

Isabel

Gréficob: Satisfaccionotal porSupermercados Tradicionales

Al observar lo que ocurre con los superrcados clasificados contadicionalesse puede ver
en elGrafico5 que los mejores evaluados son Unimarc y Santa Isabel, ambos distanciados por
mas de 10 puntos.

Es interesante notar la diferencia entre los distintos formatés.el primer caso, se puede
observar que las valoraciones no se separan por mas de 9 puntos, mientras que en el caso de
los supermercadogadicionalesse observa una mayor distancia entre ellos, lo cual queda en
evidencia al comparar Unimarc con Ekonod® se alcanza una brecha de 32 puntos.
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Zona Sur Zona Zona
Oriente Poniente

Gréfico6: Satisfaccion Total por Zonaeografica

Al analizar los datos separados por ubicacién, en lugar de hacerlo por supermercado, se puede
observar que las zonas sur y oriente tiengra valoracién muy similar de la satisfaccion total,
mientras que el sector poniente de la ciudad tiene una percepcidon mas baja de la misma, con
una brecha que supera los 10 puntos.

Experiencia

de Compra
Unimarc 0,94
Tottus 0,93
Lider 0,91
Jumbo 0,89
Promedio Grandes 0,92
Montserrat 0,89
Santa Isabel 0,89
Ekono 0,85
Lider Express 0,84
Promedio Tradicionale 0,87
Promedio 0,89

Tabla8: Experiencia de Compra por Supermercado

En cuanto a la experiencia denspra, &£ puede ver que en general, es bastante buena
Presenta un una evaluacion cercana al 90% y los valores entre si no varian sustancialmente.

Se puede ver que existe una leve diferencia entre supermercgdoxlesy tradicionales

donde se puede ver que distgpor 5 puntos, siendo las cadengimndeslas que presentan

una mayor evaluacién. Ademas, se puede observar que los que presentan mayores
valoraciones son Unimarc y Tottus, mientras que los mas bajos son Ekono y Lider Express.

En la siguiente seccion skesagregara la informacion para poder realizar un analisis mas
profundo de los resultados.
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8.2 DIMENSIONES DE CALIDAD D&ERVICIO

Para unmejor analisis, se debe agregar la informacion obtenida en la encuesta. Debido a que
son muchas preguntas, lo mas prude es agruparlas segun los distintos conceptos o
atributos que estan subyacentes en ellas.

Tal como se hace en el modelo Servqual, se separardn las preguntas en 5 dimensiones
explicadas a continuacion.

Dimension Descripcién
Confianza Capacidad de otorgal servicio prometido de forma
precisa.
Empatia Preocupacion por la atencion personalizada al cIient(|

Seguridad y | Disposicidn de productos e instalaciones. Ambiente
Accesibilidad | seguro para realizar la compra.
Tangibilidad Instalaciones fisicas, eqpos, materiales asociados y
producto fisico.
Respuestay | Voluntad de ayudar a los clientes y proveer un servic
Servicio oportuno.

Tabla9: Descripcion Dimensiones de la Calidad de Servicio

LaTablalOresume los promedios de cada dimension para cada supermercado.

Confianza Empatia Seguridad y Tangibilidad Respuestay

Accesibilidad Servicio
Lider 0,80 0,67 0,81 0,68 0,49
Jumbo 0,82 0,74 0,82 0,73 0,59
Tottus 0,80 0,71 0,84 0,72 0,63
Montserrat 0,74 0,70 0,77 0,68 0,63
Promedio 0,79 0,70 0,81 0,70 0,59
Lider Express 0,71 0,64 0,77 0,71 0,59
Santa Isabel 0,73 0,73 0,84 0,74 0,65
Unimarc 0,83 0,79 0,81 0,77 0,64
Ekono 0,59 0,66 0,76 0,54 0,49
Promedio 0,72 0,71 0,79 0,69 0,59
Promedio Total 0,75 0,70 0,80 0,70 0,59

Tablal0: Dimensiones por Supermercado

Se puede ver que los clientes perciben primero la Seguridad y Accesibilidad, y luego la
confianza. Solo un 70% esta satisfecho con la Empatengibilidad, mientras que un 59%
percibe Respuesta y Servicio.

Al separar los supermercadds acuerdo a los diferentes formatos, se puede observar que no
se obtienen valores promedios muy diferentes, haciendo una excepcion con la primera
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dimensién, reérente a la Confianza, donde se tienen evaluaciones mayores en los
supermercadograndes

Confianza Empatia Seguridad y Tangibilidad Respuestay

Accesibilidad Servicio
Supermercados 0,789 0,704 0,810 0,702 0,585
Grandes
Supermercados 0,716 0,706 0,793 0,690 0,593
Tradicionales
GAP 0,073 -0,002 0,016 0,013 -0,007

Tablall: Diferencia Dimensiones por Formato

Lo anterior se ratifica con [Bablall donde se puede apreciar el GAP entre los supecatws
grandesy lostradicionales Interesantemente, el Unico valor significativo es el de la primera
dimensién. Se puede ver ademas, que la baja satisfaccibn con la Respuesta y Servicio es
independiente del formato.

Confianza vs Respuesta y Servicio

0,80
2 0,75 @ Lider
o
E 0,70 . ) @ Jumbo
» 0,65 4 o oot
= 0,60 0 ottus
i
@ 0,55 @ Montserrat
2 .
g 90 \) o @ Lider Express
= @5 Isabel
0,40 anta Isabe
0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 < Unimarc

Confianza 9 Ekono

Gréfico7: Confianza vs Respuesta y Servicio

Del Grafico7 se puede ver que los supermercados tienen valoraciones de Confianza y de
Respuesta y Servicio bastante parecidos, con la excepcion de Lider, que presenta una
evaluacion baja en Respsta y Servicio, y Ekono, que tiene valores bajos en ambas
dimensiones.

Se observa que Unimarc destaca por tener valoracion alta en ambos conceptos, seguida muy
de cerca por Tottus y Jumbo.

Por ultimo, se puede ver que Santa Isabel, Montserrat y LEd@ress se encuentran muy
cercanos, con valoraciones de Confianza y Respuesta y Servicio medianamente altas.
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Confianza vs Tangibilidad

gﬁg { Q 9 Lider
g 070 #—9 ® Jumbo
% 3’23 @ Tottus
% 0:55 \) @ Montserrat
i
0,50 @ Lider Express
((])::3 @ Santa Isabel

0,50 0,55 0,60 0,65 0,70 0,75 0,80 0,85 @ Unimarc

Confianza 9 Ekono

Grafico8: Confianza v3angibilidad

Al comparar las dimensiones de Confianza y Tangibilidad, se puede observan geseral,
todos los supermercados tienen evaluaciones similares, exceptuando nuevamente el caso de
Ekono, que presenta valores bajos en ambas dimensiones.

Por otra parte, se puede ver claramente que el supermercado mejor evaluado en ambas
dimensiones edJnimarc, seguido muy de cerca, tal como ocurrié en el caso anterior, por
Jumbo y Tottus.

8.3 LEALTAD

El concepto de lealtad estd muy ligado al de satisfaccion, debido a que a medida que un cliente
se sienta complacido por el servicio que le entrega un superaer, éste volvera a realizar
otra compra y recomendara los servicios a otras personas.

Para este estudio en particular, se considera que lo que define la lealtad son la Recompra y la
Recomendacion.

A continuacién se presenta [fabla 12 que resume los valores obtenidos para ambos
conceptos en cada uno de los supermercados analizados.

Recompra  Recomendacion GAP
Lider 0,94 0,74 0,20
Jumbo 0,89 0,83 0,06
Tottus 0,86 0,72 0,15
Montserrat 0,88 0,67 0,21
Lider Express 0,96 0,69 0,27
Santa Isabel 0,94 0,68 0,26
Unimarc 0,94 0,82 0,12
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Ekono 0,95 0,72 0,23
Promedio 0,92 0,73 0,19

Tablal2: Diferencia ente Recompra y Recomendacién por Supermercado

En este trabajo se ha determinado que entre estos fdasores, el que juega un papel mas
importante en la definicion de lealtad es la recomendacion debido a que la recompra se puede
deber a otros factores, tales como la ubicacién y tamafio del local, entré otros

Luego, al calcular el GAP entre la RecomprRegomendacién, se puede ver que los
supermercados que tienen un margen mayor entre estos dos conceptos son Lider Express,
Santa Isabel y Ekono, mientras que los que tienen menor diferencia son Jumbo, Tottus y
Unimarc.

Para poder analizar de manera cori@cta lealtad de los clientes con los distintos
supermercados, se ha graficado la Recomendacion con la Recompra. Luego, los supermercados
que estén posicionados lo mas arriba en ambas dimensiones son los que presentan mayor
fidelidad de parte de sus clierge

Lealtad
0,90
0,85 @ Lider
c O Q
2 0,80 9 Jumbo
© (0,75 -
v ’
$ 0,70 Q 367 9 Tottus
§ 0,65 0 @ Montserrat
(=]
Q
o 060 9 Lider Express
o @ Santa Isabel
0,50 anta Isabe
0,80 0,85 0,90 0,95 1,00 < Unimarc

Recompra @ Ekono

Gréfico9: Lealtad por Supermercado

A partir delGrafico9, se puede construir |dabla 13 que resume el nivel de lealtad de los
clientes con los distintos supermercados.

Recompra Recomendacion Lealtad

Unimarc 0,94 0,82 Alta
Jumbo 0,89 0,83 Alta
Lider 0,94 0,74 Media Alta
Ekono 0,95 0,72 Media Alta
Lider Express 0,96 0,69 Media Baja
Santa Isabel 0,94 0,68 Media Baja

® Reichheld, Frederick F., 2003.
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Tottus 0,86 0,72 Baja
Montserrat 0,88 0,67 Baja

Tabla13: Clasificacion Lealtad por Supermercado

Se puede ver guBs supermercados que presentan una alta lealtad son Unimarc y Jumbo. Los
gue le siguen son Lider y Ekono, y levemente mas alejados estan Lider Express y Santa Isabel.
Mas distantes se encuentran Tottus y Montserrat.

Un siguiente paso es analizar lo que ocurre entre la satisfaccion y la lealtad. Para ello, es
necesario determinar el peso de los conceptos de recompra y recomendacion en la definicion
de lealtad.

Para simplificar el problema, se ha establecido que el concepto de recomendacién pesara el
doble que el de recompfa Sin embargo, los resultados no se ven afectados de manera

significativa al cambiar estos valores, siempre y cuando la recomendacién pese mas que |
recompra.

Basado en lo anterior se obtiene@taficol0. El eje de Lealtad no presenta valores, ya que los
valores obtenidos no tienen significado alguno, porque sélo sirven para crear un mapa de
posicionamiento de los diferees supermercados.

Lealtad vs Satisfaccion

_ 9 Lider
0,9
6’ @ Jumbo
p
5 08 d 0 @ Tottus
o
E 0,7 Q 9 @ Montserrat
w
2 .
© ]
& 06 : Lider Express
Q @ Santa Isabel
0,5 .
9 Unimarc
0,4 -
Lealtad 9 Ekono

Gréaficol0: Lealtad vs Satisfaccion por Supermercado
Los supermercados que presentan una mayor lealtad coinciden con los de mayor satisfaccion.

El supermercado con menor nivel de lealtad es Montserrat, misnguee el que presenta el
menor nivel de satisfaccion es Ekono. Los demas supermercados se encuentran bastante

cercanos.

7 . ' L .

El supuesto bajo esta afirmacion es que al recomendar se logran dos compras adicionales: la de la persona que
recomienda y la de la que recibe la recomendacion. Por otro lado, la recompra solo logra una compra adicional que
cuando el cliente vuelve.
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Otra manera de analizda fidelidad de los clientes, es ver la frecuencia de compra. Para ello,
se pregunté cuantas, de las Ultimas toacompras, se realizaron en la misma cadena de
supermercados.

LasTablal4y 15 muestran los resultados obtenidos en los distintos supermercados.

Frec. Compra Lider Jumbo Tottus Montserrat

Promedio 3,02 3,21 2,73 2,89
Tablal4: Frecuencia de Compra por Supermercado Grande

Frec. Compra Lider Express Santa Isabel Unimarc Ekono

Promedio 3,12 2,93 3,22 2,69
Tablal5: Frecuencia de Compra por Supermercado Tradicional

Se puede obsear queen casi todos los supermercados se tiene que mas del 50% de los
encuestados ha realizado todas las compras en la misma cadena.

El supermercado que presenta los valores méas altos es Jumbo, mientras que los que muestran
los valores mas bajos son EkonTottus.

Lealtad

0,85
0,80

o

0,75

0,70 o @ Zona Sur

0,65 @ Zona Oriente

Recomendacion

0,60 @ Zona Poniente
0,55

0,86 0,88 0,90 0,92 0,94 0,96

Recompra

Gréficoll: Lealtad por Zona Geografica

Al separar los datos por zona geogréfica, se puede ver que el sector méas leal es el sur, mientras
que el menos leal es el sector poniente.

8.4 PERCEPCION PRECIOS

Respecto a lagycepcion de los precios de cada supermercado, se consideré la percepcion de
cuanto le hubiese la compra en la competencia.
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Los resultados se presentan enTiablal6 como la variacion porcentual de los valores que se
mencionarofi.

Otros
supermercados
Lider 8%
Jumbo 3% |
Tottus 5%
Montserrat 2% |

Tablal6: Percepcién deDiferencia dePrecios Supermercados Grandes

Respecto a la magnitud de las diferencias en la percepcion de precios, los clientes de Lider
perciben que los precios de esta cadena son significativamente mas bajos que los de la
competencia (un 8% mas bajos), lo mismo ocurre con Jumbo, Montserrat y Tottus con un 3%,
5% y 2% mas barato, respectivamente.

Es importante destacar que los clientes ulea cadena la perciben siempre como la mejor
opcién de precio frente al promedio de la competencia.

8 Para un mejor analisis, se eliminardas mayores diferencias correspondientes al 5% de todos los datos.
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Otras
Lider Express 2%
Santa Isabel 3% |
Unimarc 6%
Ekono 9% |

Tablal7: Percepcién deDiferencia dePrecios SupermercadoBradicionales

En el caso de los supermercadedicionalesse puede ver guena tendencia similar a lo que
ocurre con las cadenas mgsandes.

Los clientes del Lider Express perciben los precios de estos supermercados levemente mas
bajos que la competergi Una situacion similar perciben los clientes de Santa Isabel. Sin
embargo, los clientes de Unimarc y Ekono perciben que los precios de sus supermercados son
sustancialmente menores que los del promedio de la competencia.

8.4.1 FORMA DEPAGO

Lider Jumbo Tottus Montserrat  Promedio
Efectivo 0,67 0,69 0,68 0,92 0,74
Tarjeta Tienda 0,15 0,16 0,11 0,00 0,10
Tarjeta Crédito 0,05 0,05 0,12 0,01 0,06
RedCompra 0,11 0,09 0,09 0,07 0,09
Cheque 0,02 0,00 0,00 0,00 0,01

Tablal8: DistribuciénFormas de Pago por Supermercado Grande

De laTablal8, se puede ver que en los tres primeros supermercados alrededor del 70% de los
encuestados pag6 con efectivo. Este porcentaje aumenta significativamente en el caso de
Montserra, donde se puede ver que mas del 90% de los encuestados paga con efectivo.

Es interesante ver ademas, que los supermercados que lideran las ventas con tarjeta de la
tienda son Jumbo y Lider con una presencia de méas del 15%.
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Graficol2: Distribucion Formas de Pago Supermercados Grande

En general, se puede observar que la gran mayoria de las transacciones se pagaron en efectivo.
Solo un 10% de los encuestados pag6 con la tarjeta de la tienda y un 9% con RedCompra.

Lider Epress Santa Isabel Unimarc Ekono Promedio
Efectivo 0,78 0,80 0,81 0,95 0,83
Tarjeta Tienda 0,07 0,08 0,00 0,00 0,04
Tarjeta Crédito 0,12 0,02 0,11 0,01 0,06
RedCompra 0,03 0,08 0,03 0,04 0,05
Cheque 0,00 0,01 0,05 0,00 0,02

Tablal9: Distribucién Formas de Pago por Supermercado Tradicional

De laTablal9, se puede ver que de los supermercatfaslicionales Ekono es el que presenta
un mayor numero de encuestados que pagan sus compras con efectivo.

Pa otro lado, los supermercados que lideran las ventas con tarjetas de la tienda son Santa
Isabel y Lider Express con una timida cifra cercana al 7%.

Graficol3: Distribucién Formas de Pago Supermercados Tradicionales





















