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GLOSARIO  
 

 
 
ASPECTOS DIFERENCIALES: Aspectos que dentro de las políticas de calidad en 
servicio, hacen diferente una organización de otra 
 
 
INDICADOR: Criterio de medición, de un aspecto especifico. 
 
 
MODELO: Planteamiento, de recursos, actores, interacciones y finalidades de un 
sistema. 
 
 
POLITICA DE CALIDAD EN SERVICIO: Directriz que la organización establece 
para enmarcar el desarrollo de sus acciones.  



RESUMEN 
 
 
El presente documento recoge el planteamiento de un Modelo de auditoria el 
cliente, y se estructura en cinco capítulos: 
 
 
Capitulo 1: Recoge los aspectos teóricos que soportan y le dan un marco de 
desarrollo, recogiendo los aportes de distintos autores a la temática de grandes 
superficies, servicio, servicio al cliente, auditoria, control de la calidad y modelos 
de medición de la satisfacción. Pretendiendo dar puntos de divergencia y 
convergencia. 
 
 
Capitulo 2: Presenta el trabajo desarrollado para plantear los principales criterios 
de calidad en servicio, establecidos dentro de los seis principales competidores en 
el sector minorista en Colombia. 
 
 
Capitulo 3: Esquematiza el modelo de Auditoria a partir de la información plantada 
en los 2 capítulos anteriores, y soportado en el aporte que el autor hizo a partir de 
la experiencia y conocimientos, adquiridos durante su  formación profesional. 
 
 
Capitulo 4: Reúne el esquema de indicadores de control aplicables al modelo, 
como instrumentos de medición. 
 
 
Capitulo 5: Es la aplicación de los instrumentos del modelo, para verificar la 
validez y confiabilidad. Adicionalmente plantea la visión del funcionamiento del 
modelo puesto en marcha, a partir de los datos de la prueba. 
 
Finalmente se llegan a las conclusiones y recomendaciones que el autor a 
encontrado en el desarrollo del trabajo expuesto. 



INTRODUCCIÓN 
 
 
El presente trabajo de grado, parte de un anteproyecto en el que se había 
propuesto realizar un Sistema de auditoria en servicio al cliente para la empresa 
MERCADOS DE FAMILIA S.A., ante la necesidad de establecer herramientas que 
permitieran prestar un mejor servicio. Sin embargo este proyecto no se pudo llevar 
a cabo por la coyuntura presentada, al realizarse la alianza estratégica entre 
GRANDES SUPERFICIES DE COLOMBIA S.A. y MERCADOS DE FAMILIA S.A. 
 
 
A partir de esta situación, tomando como base la temática del primer proyecto y 
observando la necesidad que las organizaciones tienen de un parámetro, que 
permita evaluar la calidad del servicio que suministran a sus clientes y propenda 
por el mejoramiento continuo, se esquematiza el objetivo general de este trabajo 
que es: “Plantear un modelo de auditoria del servicio al cliente, para las grandes 
superficies en Colombia, que permita evaluar la gestión de las organizaciones, a 
través de Indicadores de Control.”, el presente documento muestra el desarrollo de 
este objetivo, por medio de los objetivos específicos: 
 
 

1. Revisar los aspectos que se han establecido, en las políticas de servicio al 
cliente, hasta el 24 de noviembre de 2008 en los principales almacenes de 
cadenas, para establecer las bases del modelo de auditoria del servicio al 
cliente. 

 
 
2. Realizar la planeación, modelo de auditoria del servicio al cliente, con el fin 

garantizar su óptimo desarrollo, teniendo en cuenta los criterios 
establecidos en el objetivo anterior. 

 
 
3. Diseñar los instrumentos de control que permitan cerrar el ciclo PHVA, en el 

modelo de auditoria del servicio al cliente. 
 
 
4. Realizar una prueba piloto que permita verificar los criterios de validez y 

confiabilidad de los instrumentos propuestos para el modelo. 
 
 
 
Utilizando una metodología cualitativa, y de correlación terminológica, este trabajo 
tiene su limitación en los aspectos que las organizaciones consideradas en la 
muestra, plantean como criterios de calidad en servicio, o los que hagan sus veces 
de acuerdo a las particularidades de cada empresa. 



Este trabajo provee de un modelo ajustado a los parámetros del mercado 
Colombiano, teniendo en cuenta los principales actores del sector minorista, 
presentados en formatos de grandes superficies. Financiado directamente por el 
estudiante y contempló el uso de distintos materiales técnicos e institucionales  
(Ver Anexo 3). Contemplando el desarrollo de las actividades determinadas dentro 
del cronograma de trabajo (Ver Anexo 4).   
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1. CONTEXTUALIZACIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN.  
 
 
El presente capitulo contiene las bases teóricas, que fueron utilizadas para el 
desarrollo del trabajo de grado, teniendo como marco de acción, al sector 
minorista colombiano - las grandes superficies, que han adelantado proyectos 
entorno al mejoramiento del servicio suministrado en sus puntos de venta, pero 
con documentación referente al tema, escasa y de acceso restringido. 
 
 
En el contexto general se han implementado técnicas basadas en CRM (Gestión 
de relaciones con los clientes), complementadas con modelos de sugerencias, 
quejas y reclamos, que aparecen como una opción para dar solución reactiva a los 
problemas que se presentan en el punto de venta y brindar un indicador de 
servicio, dejando por fuera aspectos considerados en la políticas del servicio del 
sector. 
 
 
Frente a esto Jaramillo plantea que “cualquier retardo tecnológico, la menor 
perdida de eficiencia, el menor descuido en la política de servicio al cliente, por 
pequeños que parezcan, puede representar la vida o la muerte del negocio.”1 De 
lo que se infiere que el servicio al cliente es un factor determinante en las ventas 
de las grandes superficies. Partiendo del criterio de experiencia, de las practicas 
realizadas en MERCADEFAM S.A., el autor del presente trabajo identifico la 
necesidad que había de tener un indicador basado en un modelo evaluativo de los 
criterios contemplados en la política de servicio, de forma cualitativa, determinado 
la percepción del cliente frente a lo que se le ofrece y a lo que recibe. 
 
 
1.1 GRANDES SUPERFICIES 
 
 
Para establecer con claridad los formatos que hacen parte de las grandes 
superficies en Colombia y teniendo en cuenta el crecimiento del sector minorista  
contemplado por Jaramillo al mencionar que: “La superficie  de ventas de cada 
almacén ha crecido en calidad y cantidad de manera agigantada. Un 
Hipermercado se considera hoy que debe alcanzar unos diez mil metros 
cuadrados de área de ventas y puede doblar esa cifra entre almacén, bodegas, 
parqueos, zonas de cargue y áreas administrativas.”2 Jaramillo  muestra el 
esquema estadounidense de clasificación del sector minorista, que fue adaptado y 

                                                 
1 JARAMILLO PANESSO, Raúl; MONROY MORRIS,  Gustavo y VILLAMIZAR ALVARGONZÁLEZ, 
Rodrigo. Recuento histórico.  El comercio de distribución masiva Editorial Norma S.A.2005. p. 31 
2 Ibid, p. 29 



compilado en la Tabla 1 y del que se extrajeron los que hacen referencia a lo que 
son grandes superficies en Colombia: 
 
 
Tabla 1. Clasificación sector minorista en Estados Unidos. 

Tiendas de comestibles  de formato no tradicional

Almacén de comestibles y mercancías de 180.000 Ft2 (espacio de ventas), el 75%
destinado a las mercancías y corresponde al 60% de las ventas, mientras
alimentos el 40%. Ej: Bigg.

Hipermercado

Club de 
mayoristas

Hibrido de membresías mayoristas y al detal, de cuentas de negocios y grupos

consumidores, con 120.000Ft2, gran variedad y cantidades limitadas de productos,
tienen del 60%-70% GM/HBC y una línea de comestibles de gran tamaño y ventas
a granel. Ej: Sam`s Club, Costco y BJ`s.

Miniclub

Es una 1/4 parte del club de mayoristas, tiene el 60% de SKU´s (Stockkeeping

Units) incluyendo alimentos, diversos departamentos y una limitada línea de

mercancías (blanda, artículos de oficina y compras de oportunidad). Ej: Smart &

Final. Algunos no cobran la afiliación y funcionan como “pague y lleve”.

Con 170.000Ft2, es la combinación de un almacén de alimentos, productos de
farmacia, aseo y mercancías en un mismo lugar, el 40% para los artículos
comestibles. Ej: Wal Mart, Kmart, Súper Target, Meijer y Fred Meyer.

Supercentros

 Por formato de almacén

Supermercado 
convencional

Ofrece una línea completa de comestibles, carne, platos preparados, panadería y
manejan 15.000 artículos, con U$ 2 millones en ventas anuales.

Súpertienda Mas grande que un supermercado con 40.000Ft2, 25.000 artículos. Las
súpertiendas ofrecen  una selección amplia  de productos no alimenticios.

Drogas y 
Alimentos

Una combinación  de súpertienda y droguería bajo el mismo techo.

Almacén de 
surtido limitado

Almacén de comestibles de precios bajos, proporciona servicios y perecederos
limitados y tiene 2000 artículos Ejemplo: Aldi  y Sav-A-Lot.

 Almacén de 
depósito

Ofrece comestibles de bajo margen, variedad y disponibilidad bajas, precios
agresivos, carecen de presetacion y especialidad por departamentos. Ej: Xtra.   

Superdepósito
Hibrido de supertienda-almacén de depósito, ofrece cantidad y especialidad por
departamentos, perecederos de calidad y precios bajos. Ej: Cub Foods.

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



Tabla 1. (Continuación) 

Cadena Operador de once o mas almacenes al por menor.

Almacén de 
conveniencia

Autoservicio de comestibles con ventas de U$2 millones en adelante, horarios
extendidos, de fácil acceso y  una E.D.S (Estacion de servicio)

Independiente Operador de menos de once almacenes, al por menor.

Por tipo de almacén

Almacén de 
comestibles

Minorista con lineas: comestibles, no comestibles, conservas y perecederos.

Supermercado Autoservicio de comestibles con ventas de U$2 millones en adelante.

 
Basado en: JARAMILLO PANESSO, Raúl; MONROY MORRIS,  Gustavo y 
VILLAMIZAR ALVARGONZÁLEZ, Rodrigo. Recuento histórico. El comercio de 
distribución masiva Editorial Norma S.A.2005. p. 42-45 
 
 
Otra clasificación es la expuesta en la Tabla 2 de Mckinsey Global Institute, para 
Europa, y que fue traducida al español, con el mismo tratamiento que se dio al 
esquema de Jaramillo, dentro del que se encuentran: 
 
 
Tabla 2. Clasificación del sector minorista en Europa 

Formatos Caracteristicas Margen Ejemplos

Cadenas 
Multiples 

Cadenas 
especializadas 
suburbios

Cadenas 
especializadas 
urbes

Tiendas de 
departamentos

Minoristas de gran escala y multiples cadenas, 
venta productos comestibles y primera 
necesidad a bajos precios.

20%
Albert Heign, Dirk 
VAN DEN Broek, 

A&P, Konmar, Maxis

Minorista de gran escala, venta productos de 
gamas especificas (no comestibles), superficie 

por encima de los 1500 m2.
30%

IKEA, Piet Klerlex, 
Kwantum, Gamma, 
Praxis, C&A, H&M, 

Toys`R'Us

Minorista, venta productos gamas especificas 
(comestibles y no comestibles), superficie 

hasta los 1500 m2, incluye franquicias.
40%

Douglas, Blokker, 
Halfords, Gall & Gall, 
Intertoys, The Body 

Shop, Benetton.

Minorista de gran escala, venta amplia gama 
de productos (no comestibles), superficie por 

encima de los 2000 m2.
35%-40%

Bijenkorf, HEMA, 
V&D, Marks & 

Spencer.
 

Fuente: McKensey Global Institute. Retail Case [off line] 1997. New York. [Cited 24 
June 2006] Exhibit 1.p 26. 
 
 
 
 



1.2 SERVICIO 
 
 
Al determinar los formatos a los que es aplicable el presente trabajo se contempla 
las definiciones tomadas entorno al concepto de servicio. Kotler define servicio 
como, la actividad o el beneficio que una parte puede ofrecer a otra y, en esencia, 
es intangible  y no deriva en la posesión de nada. Su producción puede estar 
ligada a un producto material o no3, y establece la importancia que tiene el 
establecimiento de políticas que enmarquen dicho servicio al exponer en su obra 
que: Sea cual fuere el grado de servicios ofrecidos, es importante que el prestador 
de servicio defina y comunique, con claridad, ese grado, de tal manera que sus 
empleados sepan qué tienen que proporcionar y, por tanto, los clientes sepan que 
obtendrán.4 Resalta que hay tres componentes básicos en la prestación del 
servicio al explicar que: la empresa puede diferenciar la prestación de su servicio 
de tres maneras: por medio de personas, entorno material y procesos. La empresa 
se puede distinguir gracias a personal más capaz y confiable que el de la 
competencia, para tener contacto con los clientes. También se puede desarrollar 
un mejor entorno material para proporcionar el producto del servicio. Por ultimo, 
puede diseñar un proceso superior para proporcionarlo.5 
 
 
Al hablar de la administración del servicio Gronroos, complementa el concepto de 
Kotler, explicando que: En la gentíon de los servicios y el marketing. El núcleo del 
proceso son los llamados momentos de verdad que se producen en las 
interacciones comprador-vendedor (o, como también se han denominado: 
momentos de oportunidad), en los que el empleado y el cliente se encuentran e 
interactúan. En esos momentos de verdad es cuando se crea el “valor” para los 
clientes. Si se ocupa de ellos de una forma adecuada, la calidad percibida en los 
servicios (la calidad percibida por los clientes en los servicios), resultara dañada y 
el único resultado posible es que el proveedor de los servicios pierda el mercado.6 
 
 
Por su puesto, el cliente no aprecia todo el valor en el momento de la verdad. Es 
posible que gran parte de ese valor se haya anticipado como resultado del apoyo 
ofrecido por la organización. No obstante, desde el punto de vista del cliente, lo 
que sucede en los momentos de la verdad es importante. Si el cliente no queda 

                                                 
3 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Servicios, organizaciones, personas, lugares e ideas de 
la mercadotecnia. Mercadotecnia. 3 ed. Naucalpan de Juarez: Prentice-Hall Hispanoamérica, S.A., 
1996. p. 764 
4 Ibid, p. 771 
5 Ibid, p  770 -771 
6 GRONROOS, Christian. Conclusiones: la gestión de la calidad y las cinco reglas del servicio. 
Marketing y Gestion de Servicios: La gestión de los momentos de la verdad y la competencia en los 
servicios. Madrid: Ediciones Díaz de Santos S.A., 1994. p. 252-253. 



satisfecho con lo que experimenta, entonces, casi todo el esfuerzo previo a la 
producción habrá sido en vano.7 
 
 
Complementando lo citado, Berry enuncia los  principios que guían la mejora de la 
calidad del servicio8 , dentro de los que se destacan:  
 
 
6. La calidad depende del diseño. La calidad de los servicios tiene que ser 
diseñada de antemano. El uso de tecnología y personal y la participación de los 
clientes en el sistema de producción de servicios, requiere una planificación 
previa. En caso contrario, la organización solo esta preparada parcialmente para 
producir una buena calidad de los servicios. 
 
 
7. La calidad consiste en cumplir las promesas del servicio. Ante todo los clientes 
esperan que los proveedores de servicios cumplan lo que habían prometido. Si no 
se cumplen las promesas, o si algún aspecto sustancial de las mismas no se 
mantiene, la calidad se deteriora. 
 
 
El primero esta definido por la política de servicio, que debe atender las principales 
necesidades del cliente, el segundo enmarca la utilidad y justificación de la 
propuesta planteada en este documento. 
 
 
Gronroos de igual forma expone un programa que complementa los principios 
expuestos  y resalta la importancia que tiene la estrategia al exponer que “Si la 
organización ha decidido seguir una estrategia del servicio, el programa para la 
gestión de la calidad de los servicios debería desde el punto de vista de la gestión 
o implantación, proporcionar las directrices y guías de lo que debe hacerse.9 
 
 
 El programa consiste en seis subprogramas (Grônroos, 1986); a saber10: 
 
 
1. Desarrollo del concepto del servicio. El establecimiento de un concepto del 
servicio orientado a los clientes, que guíe la gestión de los recursos generadores 

                                                 
7 GRONROOS, Christian. Op. cit. p. 253. 
8 BERRY, L.L. Delivering Excellent Service in Retailing.Retailing Issues Letter, 1998. no. 4, Arthur 
Anderson & Co. Center for Retailing Studies: Texas A & M University Press. Citado por 
GRONROOS, Christian. Op. cit. p. 253. 
9 GRONROOS, Christian. Op. cit., p. 257 
10 GRONROOS, Christian. Op. cit., p. 257-258 



de la calidad y de las actividades es, sin lugar a dudas, la primera tarea en el 
proceso de desarrollo de la calidad de los servicios. 
 
 
2. Programa de gestión de las expectativas del cliente: Las actividades 
tradicionales de marketing no han de ser nunca planificadas y puestas en práctica 
de forma aislada. Deben estar siempre relacionadas con las experiencias que el 
proveedor quiere y puede ofrecer a sus clientes. Si no, habrá siempre un problema 
de calidad, al margen de los otros subprogramas de desarrollo de calidad. Por 
tanto, la gestión de las experiencias del cliente es siempre una parte integral de 
cualquier programa de calidad de los servicios. Esto hace, por ejemplo, que la 
gestión de la comunicación externa del mercado sea parte de la gestión de la 
calidad. 
 
 
3. Programa de gestión del resultado del servicio. El Resultado de las 
interacciones comprador-vendedor, es decir, lo que los clientes obtienen como 
calidad técnica del servicio, es parte de la experiencia total del servicio. El 
resultado del proceso interactivo debe desarrollarse y gestionarse conforme al 
concepto del servicio previamente establecido y a las necesidades especificas de 
los clientes. Cuando el concepto de desarrollo del producto se aplica, en el 
contexto de los servicios queda normalmente cubierto, mientras que otros 
aspectos no reciben la atención que debieran. 
 
 
4. Programa de marketing Interno. Como hemos demostrado, la calidad funcional 
del proceso, es decir, cómo recibe el cliente los momentos de la verdad que se 
producen en la interacción comprador-vendedor, es, en la mayoría de los casos, la 
clave de una excelente calidad del servicio y de lograr una ventaja competitiva de 
éxito. Con frecuencia, esta dimensión de la calidad obedece, sobre todo, a la 
amabilidad, flexibilidad e interés por el servicio que demuestre al personal de 
contacto y a la habilidad y deseo que tienen de trabajar como “empleados de 
marketing a tiempo parcial”. Así pues, los empleados, el personal de contacto, los 
directivos y otras categorías laborales han de considerarse, en conjunto, como un 
primer mercado interno del proveedor de los servicios. Un proceso de marketing 
interno continuo y estratégicamente apoyado es, por consiguiente, una parte vital 
de cualquier programa de desarrollo y gestión de la calidad. 
 
 
5. Programa de gestión del entorno físico: Los recursos físicos, tecnología y 
sistemas de las organizaciones de servicios se crean con demasiada frecuencia 
adaptados a patrones internos de eficacia. Los efectos externos de, por ejemplo 
un sistema informático, se tratan muy raramente con la dedicación que merecen. 
En consecuencia, estos recursos, que constituyen la base tecnológica de la 
producción de los servicios, así como el entorno físico del consumo de los 



mismos, pueden tener una repercusión negativa en la percepción de las 
interacciones comprador-vendedor. Así pues, el programa de gestión del entorno 
físico debe formar parte de un programa global de calidad. 
 
 
6. Programa de gestión de la participación del cliente. A los cliente se les debería 
informar sobre la forma de actuar en la interacción comprador-vendedor, de forma 
que tengan un percepción favorable de los momentos de verdad. La calidad de los 
servicios puede destruirse por los clientes que, bien no saben lo que hacer, o que 
no quieren actuar de acuerdo con las expectativas del proveedor del servicio. Los 
efectos negativos de otros clientes, por ejemplo, las largas colas o un ambiente 
crispado, han de evitarse. Además, también forma parte del programa de gestión 
de la participación del cliente, la eliminación de los efectos desfavorables que 
pudiesen tener sobre los momentos de verdad la falta de adecuación entre los 
segmentos de clientes o clientes individuales. 
 
 
En estos programas se hace referencia al concepto de servicio estipulado en las 
políticas que la organización coordinado con las actividades de marketing, y 
dejando en el desarrollo de la venta la determinación de la experiencia real del 
cliente, apoyado en el factor interno como determinante en la prestación del 
servicio y que a su vez se soporta  en una infraestructura que afecta la percepción, 
al igual que una clara información sobre el rol que debe asumir el cliente. 
 
 
1.3 SERVICIO AL CLIENTE 
 
 
Pasando del concepto de servicio, al del servicio al cliente, el último es 
considerado como el servicio que se proporciona para apoyar el desempeño de 
los productos básicos de las empresas11. Marcando diferencia entre servicios que 
se suministran como parte del objeto social y el servicio al cliente, como valor 
agregado y que en la mayoría de los casos es gratuito, teniendo por objetivo 
mejorar las relaciones con los clientes. 
 
 
De esto nacen dos conceptos la Satisfacción que es la evaluación que realiza el 
cliente respecto de un producto o servicio en términos de si ese producto o 
servicio respondió a sus necesidades y expectativas y la calidad del servicio que 
es menos subjetiva a las emociones del cliente.12  

                                                 
11 ZEITHAML Valeri A., BITHER Mary Jo, Marketing de servicios, Un enfoque de integración del 
cliente a la empresa, Mc Graw Hill, 2da edición, 2001 Mexico. Traducción PEREZ De Lara Choy, 
HIRSCHFELD Andrés Lozano y PONTÓN  Becerril Susana. p. 4. 
12 Ibid, p. 95. 



1.4 AUDITORIA  
 
 
Kotler menciona en su obra que, para determinar cuáles son los servicios que 
requieren los clientes, no basta con vigilar las quejas que se reciben por las líneas 
telefónicas o las tarjetas con comentarios. La empresa debe encuestar a sus 
clientes, periódicamente, para conocer las calificaciones que merecen sus 
servicios actuales, así como para obtener otras ideas.13  
 
 
Para esto se plantea como una opción la auditoria, definida  como función 
independiente de evaluación, establecida dentro de una organización, para 
examinar y evaluar sus actividades como un servicio a la misma organización. Es 
un control cuyas funciones consisten en examinar y evaluar la adecuación y 
eficiencia de otros controles14. 
 
 
Este proceso parte de la empresa, con libertad de desarrollo, con parámetros 
creados por la organización y que permiten hallar, analizar y emitir juicios, 
contribuyendo al mejoramiento continuo. Teniendo como objetivo apoyar el 
desempeño efectivo de las actividades, con la promoción de un control efectivo a 
un costo razonable15. Dentro de la parte operacional, que busca identificar ciclos 
de operación y las funciones que le integran, se incluye la Mercadotecnia, 
abarcando el soporte a clientes, venta, aspectos de servicio, familiarización con el 
cliente y reclamaciones y ajustes.  
 
 
1.5 CONTROL DE LA CALIDAD 
 
 
La auditoria permite tener un control de la calidad, para Ishikawa, este consiste en 
“desarrollar, diseñar, elaborar y mantener un producto de calidad que sea el mas 
económico, el mas útil y siempre satisfactorio para el consumidor”. 16 En esta 
medida se plantea, el círculo de control de Deming utilizado para explicar en forma 

                                                 
13 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. El diseño de productos: productos, marcas, empaques y 
servicios. Op. cit. p .351 
14 Institute of Internal Auditors The, Statement of Responsabilities of Internal Auditing, IIA, EUA, 
1998, traducción libre. Al pronunciamiento, la fuente de referencia lo considera como la naturaleza 
de la auditoria interna. Citado por,  SANTILLANA GONZÁLEZ, Juan Ramón. Auditoría interna 
integral administrativa, operacional y financiera. México. Editorial Thomson, Segunda Edición, 
2002. p. 6. 
15 Ibid., p. 7 
16 CANTU D, Humberto. Conceptos, definiciones y evolución de los enfoques de calidad. Desarrollo 
de una cultura de calidad. Mexico: MvGraw Hill Interamericana Editores, S.A. de C.V., 1998. p. 13-
14 



amplia la teoría del control de procesos de Shewhart.  Contempla asegurar que 
todas las actividades productivas, administrativas y de servicios de una 
organización sean planeadas, ejecutadas, controladas y mejoradas con una 
orientación hacía las necesidades del consumidor.17 
 
 
Otra aportación importante de los japoneses es el concepto de despliegue de 
políticas de calidad que aseguren que las estrategias de calidad se conviertan en 
metas y objetivos operativos de calidad en todas las áreas funciónales de la 
empresa.18El despliegue de políticas de calidad sirve también para que la 
administración promueva una cultura  de calidad entre los empleados, otorgue a 
los mismos, recompensas y reconocimientos por los logros por sus logros en 
calidad, y defina los programas de educación y entrenamiento  que apoyaran el 
desarrollo de los proyectos de mejoramiento mediante el trabajo en equipo.19 El 
Cuadro 1 explica en términos del círculo de control, el proceso para el despliegue 
de políticas propuesto por Mizuno 
 
 
Cuadro 1. Circulo de calidad. 

 
CANTU D, Humberto. Conceptos, definiciones y evolución de los enfoques de 
calidad. Desarrollo de una cultura de calidad. Mexico: MvGraw Hill Interamericana 
Editores, S.A. de C.V., 1998. p. 17 
 

                                                 
17 CANTU D, Humberto. Op. cit. p. 15 
18 Ibid. p. 15  
19 Ibid. p. 17 



1.6 MEDICIÓN DE LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 
 
En el espacio de verificación del circulo de control de calidad, se incluye la 
medición de valor al cliente, de esta forma, las empresas que tienen reputación de 
contar con clientes satisfechos, no solo se fijan estándares muy altos para los 
parámetros  operativos del negocio que crean valor al cliente, sino que también 
cuentan con métodos para medir en qué medida están cumpliendo con las 
expectativas del consumidor. Los métodos de investigación del grado de 
satisfacción de los clientes deben tener tres objetivos: a) ayudar a clarificar el 
entendimiento de la relación histórica entre la compañía y sus clientes, b) servir 
para evaluar la satisfacción del cliente en relación al mismo parámetro con 
respecto a los competidores y c) entender las formas en que los empleados 
influyen en la satisfacción del cliente.20 
 
 
Además, este estudio se debe diseñar con base en las expectativas y la 
percepción de la calidad  del producto o servicio por parte del consumidor, 
involucrando a los empleados de tal forma que comprendan la importancia del 
cumplimiento de los estándares de calidad del servicio.21 La medición de la calidad 
de servicios se realiza comúnmente a través de cuestionarios aplicados 
directamente al consumidor, que se sugiere consideren tanto aspectos cualitativos 
como cuantitativos. Las preguntas de los cuestionarios deben ser muy específicas 
y fáciles de cuantificar para poder realizar análisis posteriores. En algunas 
ocasiones conviene realizar también mediciones de calidad en servicios internos, 
cuando éstos afectan directamente a los servicios externos. Los resultados sirven  
para tomar acciones correctivas o preventivas que mejoren continuamente la 
satisfacción del cliente.22 
 
 
Debido a que muchos de los parámetros que se pretenden medir en una 
investigación de satisfacción del cliente son intangibles, se recomienda utilizar 
escalas que ayuden a cuantificarlas. Ello permite que los parámetros puedan ser 
comparados con otros, con la competencia, visualizados como tendencias.23 
 
 
Se distinguen dos escuelas que han abordado el tema en profundidad, la Nordica 
influenciada por el trabajo de Gronroos, y que tiene como bases la calidad 
estructurada en un como y un que del servicio y la imagen corporativa, donde se 
describen inconvenientes como la rupturas entre lo esperado y alcanzado por un 

                                                 
20 CANTU D, Humberto. Op. cit. p. 160 
21 Ibid. p. 160 
22 Ibid. p. 160 -161 
23 CANTU D, Humberto. Op. cit. p. 161 



cliente. Por otra parte se distingue la escuela Americana, influenciada por los 
trabajos de Parasuraman, Zeithaml y Berry, la cual esta fundamentada en el 
instrumento, SERVQUAL, de carácter genérico y que tiene por criterios la 
confianza, fiabilidad, responsabilidad, garantía y tangibilidad, parámetros que se 
esquematizan en un modelo de 5 brechas24: 1- no saber lo que el cliente espera. 
2- no seleccionar el diseño ni los estándares del servicio correctos. 3- no entregar 
el servicio, con los estándares del servicio correctos. 4- no adecuar lo prometido 
con lo ofrecido y entregado. 5- Diferencia entre las expectativas del cliente y su 
percepción del servicio.25 Señaladas pueden ser apreciadas en Cuadro 2: 
 
 
Cuadro 2. Modelo de Brechas  

 
Fuente: Universidad de Valencia. El cliente y sus percepciones de servicio. [on 
line]. Valencia, España. [cited 10 june 2008] 4. Avaliable from World Wide Web 
http://www.uv.es/~toran/mkservitm/descarga/tema04mser.pdf 
 
 
Tanto el modelo propuesto como el instrumento de medida desarrollado han dado 
lugar a numerosos trabajos que han probado, criticado y enriquecido su  
planteamiento original. En relación a la generalidad de la escala, Carman (1990) y 
Finn y Lamb (1991) concluían que el instrumento SERVQUAL no podía ser 

                                                 
24 Información tomada y adaptada de: Revisión del concepto de calidad del servicio y sus modelos 
de medición. REVISTA INNOVAR. DUQUE O. Edisnon Fair. Enero a Junio de 2005.[on line] p. 74-
80. 
25 PARASURAMAN; ZEITHAML, Valarie A. y BERRY, Leonard L. A conceptual Model of Service 
Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing 49. otoño de 1985. p. 41-50. 
Citado por, ZEITHAML Valeri A., BITHER Mary Jo, Marketing de servicios., Op. Cit. p. 27, 586-595. 



utilizado sin modificaciones como una medida válida de la calidad de servicio de 
empresas de comercio detallista ya que no se intentaba valorar un servicio puro, 
sino la adquisición de un producto a través de un servicio. En esta misma línea, Gil 
y Mollá (1994) consideran que la batería de ítems utilizada debe ser específica, 
diseñada para el sector en el que se desarrolla la investigación y no debe contener 
ítems con terminologías mezcladas. En cuanto a la necesidad de medir las 
expectativas, Cronin y Taylor (1992), a partir de las conclusiones de sus 
investigaciones, proponen que para estimar la calidad de servicio sólo es 
necesario obtener las puntuaciones relativas a la percepción del cliente. En otras 
investigaciones se destacan otros aspectos como la implicación del consumidor en 
la conducta de compra (Valera, Rial, García, Braña y Olea, 1996).26 
 
 
Otros modelos adoptados son: el de los Tres componentes de Rust y Oliver en 
1994, compuesto por el servicio y sus características, el proceso de envio del 
servicio o entrega y el ambiente que rodea al servicio, utilizado en un principio 
para el sector financiero por  y sanitario. SERVPERF desarrollada por Cronin y 
Taylor una herramienta parecida a el SERVQUAL, pero con un mayor sustento 
teórico y enfoque de evaluación distinto. El modelo de Desempeño evaluativo 
también hace parte de las propuestas hechas en referencia a la medición de la 
calidad del servicio, desarrollado por Teas en 1993, que mas allá de plantear un 
modelo como tal propone elementos para complementar el modelo SERVQUAL. 
Entre otros modelos se hayan: el Multinivel de Dabholkar, Thorpe y Rentz en 
1996, que determina una conceptualización jerárquica. El de Aproximación 
jerárquica, de Brady y Cronin en 2001, que parte de variados modelos, intentando 
establecer factores que hacen la percepción de la calidad de servicio una variable 
latente.27  
 
  
Los modelos expuestos marcan diferencias con el objeto del presente trabajo: De 
los modelos expuestos ninguno toma una perspectiva desde la auditoria, como 
parámetro de medición y herramienta de control administrativo, solo se toman 
modelos evaluativos, no de verificación. Y la dirección planteada es: cliente - 
empresa, contraria a la que se ejecuta en el presente trabajo: empresa - cliente, lo 
que marca diferencias con lo planteado en el modelo objeto de este trabajo, 
sustentada en la disponibilidad de los medios.  
 
 
Respaldando las teorías hasta el momento mencionadas, los textos que demarcan 
un parámetro normativo, relacionado con el modelo de auditoria en servicio al 
cliente son: El acuerdo unificado sobre buenas prácticas industriales, comerciales 

                                                 
26 Calidad del servicio en supermercados: una propuesta de medición. Psicothema. PASCUAL SOLER, 
Marcos, et al. Vol. 18. nº 3. 12- 01- 06. [on line] p. 661- 667 
27 Op. Cit. DUQUE O. Edisnon Fair. p. 74-80. 



y defensa del consumidor. ANDI – FENALCO – ACOPI. Firmado en septiembre de 
2003 (Ver Anexo 1), medición de la Satisfacción del cliente. Un manual para 
usuarios de la ISO 9001:2000, Dr Fadil Pedic. The Reasearch Forum. Standards 
Australia y el Premio Colombiano Calidad de la Gestión 2008 Guia para las 
organizaciones. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Republica de 
Colombia. Abril de 2008. (Ver Anexo 2) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



2. POLÍTICAS DE CALIDAD DE LAS GRANDES SUPERFICIES EN COLOMBIA. 
 
 
El presente trabajo tiene un enfoque cualitativo, con un alcance y propósito 
descriptivo y busca establecer si el grado de servicio enmarcado en criterios de 
calidad de las grandes superficies, podían ser recopiladas en un modelo de 
auditoria, tomando como variable de análisis el grado de servicio y teniendo en 
cuenta que: Sea cual fuere el grado de servicios ofrecidos, es importante que el 
prestador de servicio defina y comunique, con claridad, ese grado, de tal manera 
que sus empleados sepan qué tienen que proporcionar y, por tanto, los clientes 
sepan que obtendrán.28 
 
 
2.1 ESPACIO MUESTRAL 
 
 
Para iniciar con el proceso investigativo se contemplo la revisión y análisis 
documental, de los aspectos contemplados en las políticas de servicio, hasta el 
día 24 de noviembre de 2008, en los principales almacenes de cadena. 
 
 
Las grandes superficies en Colombia, eran el universo de investigación, con una 
población enmarcada en Supermercados e Hipermercados y una muestra no 
probabilística, por conveniencia, que comprende las 6 grandes superficies con  
mayores ventas en Colombia y con página Web, ver en la Tabla 3. Para establecer 
este conjunto se utilizo el estudio realizado anualmente por la revista Semana, que  
contempla los resultados a Diciembre 31 de 2007, puesto que los resultados del 
año fiscal 2008, en el momento de establecer la muestra no habían sido 
mostrados públicamente. (Ver Anexo 5) 
 
 
Tabla 3. Las 6 Grandes superficies más grandes de Colombia. 

Puesto 
Sector

Puesto 
2007

Puesto 
2006

Empresa

1 2 6 ALMACENES ÉXITO
2 13 17 CARREFOUR
3 15 16 OLÍMPICA
4 23 27 ALKOSTO
5 52 45 ALMACENES LA 14
6 91 96 MAKRO SUPERMAYORISTA  

 
                                                 
28 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Servicios, organizaciones, personas, lugares e ideas de 
la mercadotecnia. Mercadotecnia. 3 ed. Naucalpan de Juarez: Prentice-Hall Hispanoamérica, S.A., 
1996. p. 771 



Tabla 3. (Continua) 

Puesto 
Sector

Sector
Ingresos 

Operacionales 
2007

Variación 
Ing. Op (%)

Utilidad 
Operacional 

2007

Variación 
Utilidad 

Operacional 
(%)

Utilidad 
Neta 
2007

1 COMERCIO 6.815.786 59,9 265.123 56,0 130.992
2 COMERCIO 2.663.285 22,5 64.464 87,6 78.926
3 COMERCIO 2.539.212 16,1 105.070 75,7 42.607
4 COMERCIO 1.679.918 11 10.577 -52,9 40.306
5 COMERCIO 969.686 3,5 22.066 7,2 24.116
6 COMERCIO 527.161 8,2 2.256 137,5 4.262  

Puesto 
Sector

Utilidad 
Operacional 

2007

Variación 
Utilidad 

Operacional 
(%)

Utilidad 
Neta 
2007

Variación 
Utilidad 
Neta (%)

EBITDA 
2007

Variación 
EBITDA (%)

Activos 
2007

1 265.123 56,0 130.992 6,3 529.802 52 6.149.356
2 64.464 87,6 78.926 20,4 n.d. n.a. 2.363.450
3 105.070 75,7 42.607 57,2 155.539 54,9 1.400.126
4 10.577 -52,9 40.306 -10,1 n.d. n.a. 848.572
5 22.066 7,2 24.116 151,5 39.247 3,9 813.420
6 2.256 137,5 4.262 37,4 8.663 774,2 145.287  

Puesto 
Sector

Activos 
2007

Variación 
Activos 
2007 (%)

Pasivos 
2007

Variación 
Pasivos 
2007(%)

Patrimonio 
2007

Variación 
Patrimonio (%)

1 6.149.356 70,4 2.639.990 90,6 3.385.261 52,4
2 2.363.450 37,8 1.324.660 16 1.038.790 81,3
3 1.400.126 26 888.448 27,3 511.678 23,8
4 848.572 21,3 431.209 34,3 417.363 10,3
5 813.420 7,6 477.797 11,5 335.623 2,4
6 145.287 4,5 106.253 1,8 39.035 12,5  

Tomado de: 100 empresas más grandes de Colombia. Revista Semana. 28 de 
abril de 2008. [on line] 
 
 
Una vez establecida la muestra, el instrumento utilizado para la recolección de los 
datos fue una tabla que permitió contemplar la información que se encontraba en 
la página Web corporativa y que correspondía a criterios de calidad en servicio, 
tuvo reproducibilidad, en la medida en que la persona que analizo la información 
fue quien aplico el instrumento,  sustentándose criterios de validez y confiabilidad. 
 
 
La tabla se estructuró en cinco partes (Ver Anexo 6): 
 
 

1. Datos generales de la empresa, comprendía la razón social y la dirección 
del sitio Web. Adicionalmente se incluyo la fecha de recolección de la 
información. 



2. Aspectos contemplados para establecer la calidad de servicio. Esta parte se 
incluía un espacio en el cual se contemplaban la información abierta a 
público por medio de la página que sugería criterios de calidad en servicio. 

 
 

3. Tipo de documento en que se encuentran establecidos y medios de 
difusión. Este espacio tuvo por fin determinar los medios mencionados en la 
información en los cuáles se difundía la información recolectada en el punto 
anterior, sin excluir la Internet. 

 
 

4. Herramientas para evaluación de los criterios. En este espacio se 
reverenciaban las herramientas, que dentro de la información recolectada 
eran utilizadas como soporte de control. 

 
 

5. Certificación de gestión de la calidad al amparo de la norma ISO 9001. En 
este espacio se buscaba verificar la Certificación de procesos de gestión en 
torno a la norma ISO: 9001, teniendo en cuenta que la norma contempla 
procesos relacionados con el cliente, que pueden ser tomados como punto 
de referencia de un conocimiento de las empresas en la aplicación de 
modelos parecidos, al que buscaba plantear el presente trabajo. 

 
 
En el caso de Alkosto S.A., la información recolectada solo hace inferencia a las 
marcas privadas o propias, puesto que en la página Web no se encuentra otra 
información que contenga criterios de calidad del producto. Por lo tanto se tomo la 
decisión de tomarla como referencia para el análisis. 
 
 
2.1 ANÁLISIS Y SISTEMATIZACIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
 
Una vez fue recolectada la información y adaptada a la tabla. (Ver Anexo 7, se 
procedió con: 
 
 

1. Lectura de la información en general, excluyendo aquella que no tenía una 
relación directa con criterios de calidad en servicio. En esta etapa se realizo 
una lectura que permitió filtrar, aquella información que no tenía una 
relación, con los criterios de calidad y  así dejar la que tenia alguna relación. 

 
 

2. Cruce de la información recolectada, separando los criterios básicos del 
sector, de los diferenciales. Una vez realizado el filtro de la etapa anterior, 



se verificaron aquellos aspectos en los cuales coincidía la información 
recolectada. (Ver Anexo 8) 

 
 

Aspectos comunes: la calidad del producto y el precio son una constante en 
los parámetros de servicio establecidos por cada uno de los 
establecimientos. 
 
 
Aspectos contemplados por algunos: Los aspectos que tienen 
representatividad en la mayoría de empresas, son el surtido y exhibición y 
la satisfacción del cliente, le sigue el factor de gente y las otras 
coincidencias están dadas por el buen servicio y los valores que 
representan a la organización, lo que es apreciable en la Tabla 4. 
 
 
Tabla 4. Criterios de calidad del servicio coincidentes. 

EXITO CARREFOUR OLIMPICA ALKOSTO LA 14 MAKRO

Instalaciones con 
ambientes 
amplios y 

confortables

Ofreciendo el 
mejor surtido

Cortesia y 
amabilidad

Respaldo de un 
talento humano

Respeto Respeto
Responsabilidad Responsabilidad

Clientes 
satisfechos

Sarisfacer las 
necesidades
Buen servicio

El mejor 
servicio 

amigable

Equipo humano

EMPRESA

C
R

IT
E

R
IO

S

Surtido y 
exhibición

Selección de 
productos

Mejor 
disponibilidad 
de productos

Portafolio de 
casi 1200 
productos

Variedad

Gente

Caminos de 
personas, ideales, 
valores y visiones 

se entrelazan 
para forjar una 
organización 

Satisfaccion 
del cliente

Satisfaccion del 
cliente

Satisfacción 
garantizada

Satisfaccion del 
cliente

Valores

EL mejor servicioBuen Servicio

Basado en: Información recolectada de las páginas Web de las empresas 
de la muestra. http://www.almacenesexito.com.co, www.carrefour.com.co, 
http://www.olimpica.com.co/,  http://www.alkosto.com.co, 
http://www.la14.com/tiendala14/, http://www.makro.com.co/.  
 



Aspectos diferenciales: La diferencia en los criterios, esta dada en como se 
abordan los criterios de calidad de los productos, valores de la organización 
y herramientas o medios utilizados para determinar el cumplimiento de los 
criterios de calidad de los productos ofrecidos. 

 
 

4. Análisis medios de divulgación de los criterios de calidad, mencionados en 
la información recolectada incluyendo el medio de difusión de la información 
encontrada. Esta etapa pretendía establecer los documentos y medios 
públicos que  son utilizados por las empresas de la muestra para la 
divulgación de los criterios de calidad, sin embargo a diferencia de 
Almacenes Éxito que hacia referencia  a un documento adicional, los otros 
establecimientos no hacían ninguna anotación. Y en ninguno de los casos 
se hacia apreciable algún medio distinto al Internet para la divulgación de 
los criterios de calidad establecidos. 

 
 

5. Análisis de herramientas para evaluación de los criterios de calidad, 
mencionados en la información recolectada. Las herramientas que 
mencionan las empresas de la muestra, no presentan un parámetro 
homogéneo, se destacan las herramientas planteadas por La 14 S.A., 
aunque carecen de explicación y el establecido por Carrefour y Alkosto que 
son más explícitos, en el desglose de la información. (Ver Anexo 8). 

 
 
Tabla 5 Herramientas de medición de criterios de control. 

EXITO

CARREFOUR

OLIMPICA

MAKRO No menciona ningun medio

PROGRAMA DE FORMACION.
PROGRAMA DE RETROALIMENTACION.
INSTITUTO DE EDUCACION NO FORMAL.
PROGRAMAS EN CONJUNTO CON FONEM LA 14.

Programas

PROGRAMA DE DESARROLLO DEL PERSONAL DIRECTO DE LA 14 S.A..
PROGRAMA DE INDUCCION - SERVICIO AL CLIENTE.  

HERRAMIENTAS

E
M

P
R

E
S

A

Sistema de quejas y reclamos de los clientes.

Intranet, Sistema de Información, auditorias, pruebas tecnicas.

No se menciona ninguno.

ALKOSTO
No hay una heeramienta dirigida a todos los productos del almacen, sin
embargo las marcas privadas tiene otro tratamiento, y muestra un modelo de
auditoria en calidad, de los productos.

LA 14

Se mencionan programas, pero no hay una explicación sobre los mismos.

 
Basado en: Información paginas Web empresas de la muestra: 
http://www.almacenesexito.com.co, www.carrefour.com.co, 
http://www.olimpica.com.co/,  http://www.alkosto.com.co, 
http://www.la14.com/tiendala14/, http://www.makro.com.co/. 
 



6. Verificación de certificación de gestión de la calidad al amparo de la norma 
ISO 9001. Para este paso se busco en la página Web de cada 
organización, sin embargo los reiterados intentos por encontrar datos al 
respecto fueron nulos. En tanto se prosiguió a buscar  a través de los entes 
certificadores en Colombia: ICONTEC, BUREAU VERITAS Y SGS, para lo 
cual a cada uno se envío un mail. (Ver Anexo 9) 

 
 

ICONTEC, dio una respuesta negativa, a pesar de ello se utilizo el sistema  
IQnet, (The Internacional Certification Network), sistema de información de 
carácter internacional del que es asociado ICONTEC y que reúne las 
certificaciones otorgadas por sus asociados en el mundo.  Los resultados 
son apreciables en la Tabla 9. 

 
 
Tabla 6 Certificación Norma ISO 

Estandar Ambito de Aplicación
EXITO ISO 14001:2004 Aplicable a toda la Institución

CARREFOUR DIN en ISO 22000 Cafeterias CHIPRE
OLIMPICA No No Aplica
ALKOSTO No No Aplica

LA 14 No No Aplica
MAKRO No No Aplica

CERTIFICACIÓN IQ net

E
M

P
R

E
S

A

 
Basado en: IQnet, The International Certification Network, http://www.iqnet-
certification.com/ [on line] 27-01-09. 
 

 
 

SGS dio como respuesta que no había un registro de certificación bajo la 
norma ISO de las empresas de la muestra.(Ver Anexo 9) 
 
 
BUREAU VERITAS, a la fecha no han enviado una respuesta a la solicitud 
hecha. (Ver Anexo 9) 

 
 

De lo planteado en la Tabla 9, se infiere que por parte de Almacenes Éxito 
S.A., existe un antecedente en la implementación de normas de calidad, en 
ámbito nacional, por su parte Grandes Superficies de Colombia  no tiene 
una experiencia,  sin embargo su casa matriz  Carrefour tiene una 
experiencia en Chipre, con la línea de cafeterías. 

 
 



2.3 CRITERIOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE 
 
 
De lo planteado en el presente capitulo, y complementado con las teorias 
expuestas en el Capitulo 1, se extraen los criterios de calidad de servicio para las 
seis principales empresas del sector: 
 
 

1. Calidad de los productos: Los conceptos que abarcan este criterio de 
calidad en Colombia están amparados por el Acuerdo unificado sobre 
buenas prácticas industriales, comerciales y defensa del consumidor, 
firmado por: ANDI – FENALCO – ACOPI. (Ver Anexo1).  

 
 
2. Precios bajos: Los establecimiento comerciales, consideran al precio como 

un diferenciador, sin embargo todos aseguran tener los precios mas 
competitivos en relación con la competencia. 

 
 
3. Surtido y Exhibición: También se puede desarrollar un mejor entorno 

material para proporcionar el producto del servicio.29  
 
 

4. Satisfacción del cliente: Satisfacción que es la evaluación que realiza el 
cliente respecto de un producto o servicio en términos de si ese producto o 
servicio respondió a sus necesidades y expectativas.30 

 
 

5. Gente: por medio de personas. La empresa se puede distinguir gracias a 
personal más capaz y confiable que el de la competencia, para tener 
contacto con los clientes.  

 
 
Los otros factores están adheridos a los ya mencionados, dentro de la información 
recolectada. 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
29 Op. cit. KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. p  770 -771 
30 Ibid, p. 95. 



3. PLANEACIÓN DEL MODELO DE AUDITORIA  
 
 
La planeación del modelo de auditoria del servicio al cliente es un aporte del autor, 
a partir de los conocimientos adquiridos en la carrera y propendiendo la garantía 
para su óptimo desarrollo, teniendo en cuenta los criterios establecidos en el 
objetivo anterior. Y para lo cual se propuso un espacio en el cual el cliente pasa se 
convierte en auditor teniendo en cuenta los criterios hallados. (Ver Anexo 11, 
Anexo 12 y Anexo 13) 
 
 
 
 
 
 



4. DISEÑO DE LOS INSTRUMENTOS DEL MODELO DE AUDITOR IA. 
 
 

Este capitulo parte de los criterios expuestos en el Capitulo 2 y del modelo 
planteado en el Capitulo 3, buscaba diseñar los instrumentos de control o 
indicadores de gestión que permitan cerrar el ciclo PHVA, en el modelo de 
auditoria del servicio al cliente. (Ver Anexo 14) 

 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



5. PRUEBA PILOTO DE LOS INSTRUMENTOS Y APLICACIÓN D EL MODELO. 
 
 
El objetivo de este capitulo era realizar una prueba piloto que permita verificar los 
criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos propuestos para el modelo y 
observar el comportamiento del modelo con la prueba piloto 
 
 
5.1 PRUEBA PILOTO 
 
 
Los autores no tienen un estimado claro sobre la cantidad de instrumentos que se 
deben de aplicar en una prueba piloto y al contemplar los recursos económicos, 
estos no permitirán desarrollar una prueba piloto en varias ciudades del territorio 
nacional, razón por la cual se escogió a juicio y criterio, el desarrollo de la prueba 
piloto en el Área Metropolitana de Bucaramanga. 
 
 
Para esto se tuvieron en cuenta las tres principales empresas de comercio 
minorista en dicho territorio: ALMACENES ÉXITO S.A., GRANDES SUPERFICIES 
DE COLOMBIA S.A.(CARREFOUR) y NUEVO MERCADEFAM S.A. 
 
 
De igual forma se estimo un total de tres instrumentos a aplicar por cada punto de 
venta de estos almacenes en el territorio señalado, dando como resultado un total 
de treinta y tres instrumentos aplicados. (Ver Anexo 15) 
 
 
 
5.2 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO. 
 
 
El instrumento de recolección del modelo de auditoria en servicio al cliente, del 
presente documento, tiene validez en cuanto permitió recolectar la información 
que se pretendía, con un entendimiento claro de términos por parte de los 
individuos que hicieron parte de la prueba piloto, que abarcaban personas de 18 a 
70 años de edad de estratos socioeconómicos del 3 al 5 y que efectúan compras 
en los establecimientos que auditaron. 
 
 
La confiabilidad del instrumento esta sustentada en las preguntas filtro, 
contempladas en el instrumento. 
 
 

 



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 
 

 
Se concluye: 
 
 

1. Un modelo de auditoria del servio al cliente, mediante cliente incógnito 
puede evaluar la gestión de las organizaciones, generando un indicador de 
control, a partir de una estructura, caracterización y verificación de sus 
instrumentos, teniendo en cuenta parámetros planteados en las fuentes de 
información. 

 
 

2. Los principales aspectos contemplados en las políticas de servicio, que se 
han establecido hasta el 24 de noviembre de 2008 en los principales 
almacenes de cadenas son: la calidad de los productos, los precios bajos a 
los que siguen, la exhibición y el surtido, el talento humano y la satisfacción 
del cliente, como tal. 

 
 

3. El diseño de un modelo de auditoria  del servicio al cliente, basado en 
cliente incógnito, debe tener en cuentas su principales actores, la empresa, 
el mediador y las personas que aplicaran la auditoria a los almacenes, 
teniendo en cuenta los alcances que la organización este interesada en 
darle. 

 
 

4. Los instrumentos de control que permitirán cerrar el ciclo PHVA, en el 
modelo de auditoria del servicio al cliente, son los indicadores de calidad, 
que corresponden a parámetros estadísticos o matemáticos, dependiendo 
del alcance de la implementación del proyecto. 

 
 

5. El modelo planteado en el presente trabajo es una herramienta de auditoria 
que contribuye al mejoramiento de procesos, y en la medida en que se 
haga aprovechamiento de la información adicional recolectada, contribuiría 
a establecer un sistema de medición de satisfacción del cliente. 

 
 
 
Se recomienda: 
 

1. Las modificaciones al modelo planteado, se realicen para la ampliación de 
su aplicación, pero se conserven los aspectos planteados, puesto que son 
la base del sector. 



 
 

2. La aplicación del modelo requiere que la empresa, soporte financieramente 
el modelo, procurando su aplicabilidad 

 
 

3. La vinculación del modelo planteado a programas del área comercial, debe 
hacerse guardando criterios de seguridad y confidencialidad de la 
información.  
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