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Introduccion

INTRODUCCION

Las necesidades de los clientes son el centro de las decisiones estratégicas de
toda empresa, en especial las de servicio. Las exigencias del consumidor y la intensa
competencia obligan a las organizaciones a diferenciarse, utilizando herramientas
que les permitan conocer en profundidad las caracteristicas de cada cliente en
particular, de manera que se ofrezca un producto que ademas de cumplirle, supere

Sus expectativas.

El mercadeo directo, también conocido bajo la denominacion de mercadeo “uno
a uno”, es una herramienta para establecer relaciones especiales y a largo plazo con

los clientes.

La fidelidad de los consumidores depende en gran medida del trato
personalizado que se esté en capacidad de ofrecer, por tal razon las organizaciones
han procurado adoptar técnicas que agreguen mayor valor a sus clientes y generen

una ventaja competitiva para sus empresas.

La situacion antes expuesta es la realidad que viven negocios como el de los
supermercados en Venezuela, quienes han asumido especificamente la figura del
club de afiliacion para configurar la base de datos de sus clientes, como método para

lograr un conocimiento profundo de sus necesidades y expectativas.

El centro de esta investigacion es determinar la efectividad de los sistemas por
tarjeta de membresia como técnica de mercadeo directo, aplicable a los
supermercados del area metropolitana de Caracas posicionados en los segmentos
socioecondémicos A, B y C. EIl caso especifico que se presenta es el programa de

clientes de la organizacion Excelsior Gama, identificado con el nombre Gama Club.
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La cadena de supermercados Gama fue pionera en este tipo de sistemas,
poniendo en funcionamiento desde 1994 el programa Gama Club. Con el mismo, la
empresa ha configurado una nutrida base de clientes que ofrece a sus miembros

beneficios adicionales.

Los cambios producidos en los supermercados venezolanos, a raiz de la
incorporacion de servicios de apoyo complementarios a la tradicional definicion de
autoservicio, han sido poco investigados hasta el momento. Los conceptos de
modernizacion y de atencion especial al cliente merecen ser objeto de estudio, no
s6lo por su trascendencia sino también por el valor que, de ser correctamente
explotados, pueden agregarle a la calidad de vida de los clientes de estos

establecimientos.

El fin de esta investigacion es estudiar Gama Club como herramienta existente,
obteniendo conclusiones que permitan proporcionar recomendaciones a través de las

cuales se optimicen los beneficios generados por este tipo de sistemas.

La metodologia utilizada se centrd en un estudio de la percepcion que tiene una
muestra de afiliados de la herramienta, a fin de comprobar si los mismos consideran
que ser miembros de un club de clientes frecuentes satisface de alguna manera sus

necesidades y les agrega valor.

El marco conceptual estd conformado por una serie de capitulos, a través de los
cuales se exponen los aspectos mas relevantes relacionados con el mercadeo directo y
la tendencia de los supermercados a contemplar dentro su planificacion el servicio al
cliente. A continuacion se hace referencia directa al caso de estudio: Excelsior Gama,
una breve descripcion de los aspectos generales de la organizacion: historia,
estructura, mision, vision, objetivos e identidad, asi como también una explicacién de

las funciones y procesos de Gama Club.
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El aporte més importante de esta investigacion lo constituyen las conclusiones
extraidas a partir de los andlisis de los datos muestrales para el perfeccionamiento del

sistema de membresia, y su utilizacién en la comunicacién directa con sus clientes.

Igualmente, se ofrecen una serie de recomendaciones utilizando los conceptos
recabados de la teoria y de la informacion suministrada por la muestra, para optimizar
los beneficios que ofrece la herramienta de afiliacién tanto a los clientes como a la

organizacion.
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JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La técnica de mercadeo directo es aplicada con reservas por algunas empresas
que para su funcionamiento requieren de una base de datos. En la actualidad
comienza a observarse la tendencia a utilizar los sistemas de afiliacion como
herramienta de mercadeo directo en supermercados del este de la ciudad de Caracas.
Este hecho responde al cambio de mentalidad de las empresas y los consumidores,
buscando la prestacién de un mejor servicio y la lealtad de los clientes a estos

establecimientos.

Los novedosos servicios brindados por la cadena Excelsior Gama han
revolucionado los habitos de compra y el tradicional paradigma de adquisicién de
alimentos. A través de esta investigacion, se busca comprobar la efectividad que ha
tenido el sistema de afiliacion creado por Excelsior Gama para brindar beneficios

adicionales a su clientela.

La investigacion es de especial importancia para la cadena Excelsior Gama, ya
que del estudio de la percepcién de sus afiliados al sistema de membresia Gama Club,
se pueden obtener importantes conclusiones, tales como una optimizacién de los
procesos actuales y un mayor aprovechamiento de la herramienta, determinando el

perfil de los miembros y los servicios requeridos por éstos.

El tema estudiado es relativamente nuevo, pues se basa en acontecimientos
recientes que han sido poco o nada indagados. Si bien, la herramienta de mercadeo
directo no es innovadora, ha sido poco utilizada como medio de promocion, y su uso

dentro de los supermercados de Caracas ha sido un fendémeno de los Gltimos afos.



Planteamiento del Problema

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Luego de la ola de remodelaciones de supermercados que ha habido en el este
de Caracas en los ultimos afios y de los cambios de mentalidad de los consumidores
como repuesta a los nuevos servicios que estos establecimientos estan ahora
ofreciendo, han surgido los sistemas de afiliacion como medio para ofrecer al cliente

beneficios que le agreguen valor.

Los antiguos supermercados de lujo decidieron expandirse a través de la
apertura de nuevos puntos, para convertirse en cadenas que, ademas de simplemente
colocar productos y tratar de diferenciarse por oferta de precios, procuraran ventajas
competitivas; reflejando una nueva gerencia, profesional y perceptiva de las

expectativas del cliente.

La gerencia percibié que de no cambiar la filosofia de mercadeo de los
supermercados estaban expuestos a perder su clientela habitual.

Al tomarse en cuenta la naturaleza del consumo de alimentos, se observa como
ésta se caracteriza por ser una compra periodica, ya que la comida es un bien
perecedero, que debe obtenerse frecuentemente. ElI consumidor debe asistir con
regularidad a los supermercados, razon por la cual suele crear un vinculo con aquel
que les ofrezca lo que busca, bien sea, mejores precios, servicios, alimentos frescos,
etc. En consecuencia, los clientes de un supermercado tienden a ser siempre los
mismos, lo que hace fécil y de gran utilidad la realizacion de una base de datos de los

consumidores habituales del establecimiento.

Actualmente comienza a observarse la tendencia de los supermercados a utilizar

la figura del club de afiliacion para configurar la base de datos de sus clientes,
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ofreciendo beneficios adicionales que los diferencien de sus competidores y

generando de este modo fidelidad en sus consumidores.

El incremento de la poblacién y la concepcion de cadenas de supermercados
han hecho que la relacion personal dada fisicamente entre el consumidor y el personal
del establecimiento no sea suficiente para atender las necesidades de sus publicos, por
lo que surgen modelos como el del mercadeo directo, que permiten esa relacion
personalizada que antes de la aparicion de grandes cadenas era factible durante la

compra.

Los establecimientos de lujo estdn buscando la manera de incrementar su
participacion en el mercado y de generar fidelidad en los usuarios regulares de sus
supermercados. Uno de los medios para lograr este objetivo es el uso del mercadeo de

relacion.

De continuar la tendencia actual y de ser potencialmente empleada la técnica
del mercadeo directo a través del club de afiliacién, ademaés de obtener un incremento
en la participacion de mercado y de la fidelidad de los consumidores, podria

determinarse el perfil de los miembros y los servicios requeridos por éstos.

A raiz de la situacion antes descrita se defini6 como problema central de esta
investigacion la efectividad de los sistemas de afiliacion por tarjeta de membresia
como técnica de mercadeo directo, aplicable a los supermercados del este de
Caracas posicionados en los segmentos socioeconémicos A, By C.
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1. UNA VISION GENERAL: EL MERCADEOQO Y LOS SERVICIOS

1.1. Mercadeo.

Dados los continuos cambios que se vienen generando en los consumidores, ha
hecho falta replantear de un modo diferente los conceptos de marketing que hasta
hace poco se estaban utilizando. La tradicional mezcla de mercadeo se ha apartado un
poco para dar cabida a nuevas formas de entender como llevar a cabo la actividad de

mercadeo dentro de las organizaciones.

El marketing se ha definido como un proceso social y administrativo, por medio
del cual los individuos satisfacen sus necesidades y deseos, a través de la produccion,
la oferta o el intercambio de bienes, servicios o ideas que posean algun valor, bien sea

econodmico o social (Kotler, 1993).

El mercadeo, tanto en el area de productos tangibles como en la de servicios, se
ha caracterizado por la busqueda de esas necesidades sociales que puedan ser

convertidas en oportunidades que generen alguna rentabilidad.

El concepto de mercadeo ha estado acompafiado por lo que muchos autores
denominaron marketing mix, término que es utilizado para describir aquellos
elementos basicos que conforman un plan o programa de mercadeo. Hasta hace unos
arios esta lista de ingredientes estaba formada por cuatro elementos claves: producto,
precio, promocion y plaza; pero, en la actualidad se han sumado la opinion publica y
el servicio postventa, dada la importancia que ha cobrado el consumidor al ser cada

vez mas exigente.
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El marketing de ser una actividad desarrollada Unicamente en el area de
productos tangibles, pasa a formar parte de los procesos de las empresas que ofrecen
algun tipo de servicios, quienes asumen la filosofia de dar mayor importancia al

cliente o consumidor que al producto ofrecido en si.

A continuacion se exponen especificamente los conceptos claves del mercadeo

de servicios, puesto que la investigacion esta intimamente relacionada con éstos.

1.2. Servicios.

1.2.1. Definicion y caracteristicas de los servicios.

El servicio puede ser entendido como una actividad o beneficio que es ofrecido
a otro. Lo que hace diferente a los servicios de los productos o bienes, es que éstos
son esencialmente intangibles, pues su resultado no es la transferencia de alguna

propiedad fisica.

Una de las caracteristicas de los servicios es su inseparabilidad entre la
produccién y el consumo, lo que se traduce en el hecho de que el consumidor debe
estar presente durante el proceso productivo. Sin embargo, hay situaciones en las
cuales el servicio se experimenta después de consumada la compra; éste es el caso de
la categoria de seguros, en la cual el servicio se presta en un momento muy particular,

generalmente, tiempo despues de obtenida la poliza.
El hecho de que no se puedan separar la produccion y el consumo da pie a otras

tres caracteristicas relevantes: la estrecha relacion que existe entre los factores

humanos y técnicos, la inexistencia de intermediarios y la ausencia de “marcha
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atrés™. Esta ultima caracteristica se refiere a que el servicio por no ser un bien
tangible y producirse en el mismo momento en el cual se consume, no puede ser

regresado en el caso de que no satisfaga las expectativas del cliente.

La variabilidad, denominada por otros autores flexibilidad, es también
relevante y proviene del hecho de que los servicios son actividades que pueden
cambiar de un consumidor a otro. Para generarlos no se necesita una maquina que los
produzca en serie, por el contrario, cada uno es diferente. El servicio es una actividad
donde interviene el factor humano y, ain bajo las mismas circunstancias, es

imposible de repetir exactamente igual.

La variabilidad abre el camino a una muy importante caracteristica: la empatia,
entendida como la atencion interesada y personalizada al consumidor. Para muchos
clientes no importa el valor que les proporcione el servicio sino que se demuestre
preocupacién por ellos, ya que en este tipo de relacién el factor emocional juega un
papel especialmente importante. Por esta razon ofrecer un servicio enfocado a
satisfacer las necesidades de cada cliente en particular es una manera de aprovechar

esa variabilidad.
Por ultimo, se presenta la dificultad que genera la supervision y el control que
aseguran estandares de calidad. Esto ocurre, precisamente, por tratarse de un proceso

humano en cual las probabilidades de error pueden estar presente o no, y son

susceptibles de evitarse totalmente.

1.2.2. Categorias de la oferta.
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Muchas empresas utilizan el servicio como uno de los componentes principales
de su oferta. El grado de participacion del servicio dentro de la oferta total de cada

negocio en particular puede variar segun el ramo y las estrategias que se plantea.

Kotler establece una clasificacion de los diferentes tipos de oferta, las cuales
varian en funcion de los componentes que ésta incluya: productos o servicios puros, y

productos o servicios apoyados por servicios menores (1993).

= Un bien tangible puro: la oferta consiste en un producto tangible que no se

encuentra acompafado por ningdn servicio.

= Productos tangibles con el apoyo de servicios: la oferta consiste en un
producto tangible que se ofrece junto a uno o mas servicios con el propésito
de incrementar su atraccion frente a los clientes o consumidores. También
pueden considerarse mejoras que se realizan al producto medular para

hacerlo mas atractivo.

Estos servicios, por lo general, son gratis o estan insertos en el

producto central y en su precio.

= Servicios bésicos con el apoyo de productos o servicios de menor
importancia: se ofrece un servicio basico acompafiado por algunos servicios

0 productos adicionales que le sirven de apoyo.

El servicio de apoyo se considera un tipo de servicio a través del cual
se puede disefiar y gestionar la relacion permanente que vincula a los
clientes con la empresa. “Esta dimensién incluye todas las transacciones
interactivas que se producen antes, durante y después de la venta, y que
conectan a la empresa y a los clientes en un tiempo y en un lugar

especifico”. Este concepto incluye aspectos como cuidado, interés y

16
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atencion; palabras que recuerdan que los servicios pueden representarse por
medio del disefio, la decoracion y ambientacion del lugar, la ropa usada por
el personal, los disefios graficos, la publicidad e incluso la papeleria utilizada

por la organizacion (Christopher, Payne y Ballantyne, 1994).

= Servicios puros: la oferta consiste solamente en un servicio que se mercadea
como un beneficio independiente, el cual no estd vinculado a un producto

tangible.

1.3. Mercadeo de servicios.

1.3.1. Antecedentes.

En un principio los conceptos del marketing eran utilizados Unicamente en el
area de productos tangibles, por lo que las empresas relacionadas con el sector
servicio se mostraban renuentes a aplicar estas estrategias durante su proceso de
comercializacion. En este periodo las empresas se enfocaban en el desarrollo del

servicio que ofrecian, dandolo casi ninguna importancia al mercado en si.

Posteriormente, algunas comparfiias pioneras decidieron incorporar en sus
actividades las técnicas del marketing. Este proceso comienza a producirse cuando el
consumidor o usuario del servicio empieza a ser tomado en cuenta. En esta etapa se
adoptaron completamente los conceptos del marketing de productos tangibles, sin

considerar las diferencias esenciales entre este tipo de productos y los servicios.

Por esta razon, las técnicas y procedimientos aplicados en el marketing de

servicios en estos momentos son relativamente diferentes a los del mercadeo de

17
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productos. Actualmente, lo importante es el binomio producto(servicio)/mercado, por
lo que, si bien el mercadeo de servicios se sigue sustentando en principios
conceptuales iguales a los del marketing de productos tangibles, se estdn observando
grandes divergencias en lo que respecta a operaciones y formas de abordar al
mercado (Biblioteca de Manuales Précticos de Marketing, 1990).

1.3.2. Mezcla de mercadeo.

Anteriormente hablamos de las tradicionales cuatro P’s del plan de mercadeo, y
de la inclusion de dos elementos adicionales en el campo de los productos tangibles.
Sin embargo, es necesario revisar estos elementos en lo que respecta al area de
servicios en particular, pues, ademas de los tradicionales producto, precio, plaza y
promocion, algunos autores consideran que deben incluirse tres P adicionales:
personas -empleados y clientes-, procesos y perceptibles -evidencia fisica- (Raquel
Puente, Junio 1999).

En el area de servicios el producto se distingue por dos elementos: la
flexibilidad y la personalizacién, ambas caracteristicas claves, dadas por la
posibilidad de crear productos nuevos en el momento de su comercializacion. El éxito
de un servicio depende en gran medida de ese producto que se esté en capacidad de

ofrecer.

El elemento precio en este tipo de mercadeo no juega un papel tan relevante
como en el caso de los bienes tangibles, pues la variable emocional y la dificultad de
diferenciar una oferta de otra hacen que éste pierda cada vez mas importancia como

factor de compra.
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En el caso de la plaza, ésta se distingue por un contacto directo con el cliente en
el momento de realizar la venta, con el fin de darle ese trato individualizado propio de

los servicios.

La promocion, también llamada comunicacion, ha dado un vuelco importante
en este sector. Cada vez mas, las empresas recurren al uso de técnicas de mercadeo
directo para vender y establecer relaciones a largo plazo con el consumidor. El uso de
la publicidad masiva ha quedado para crear imagen, las promociones de venta y los
“paquetes” se han generalizado, mientras que la labor de persuasién y de induccién a
la compra recae, especialmente, en la venta personal (Biblioteca de Manuales
Practicos de Marketing, 1990).

Las personas forman parte esencial del servicio. Los empleados deben ser
tomados en cuenta dada la importancia que representa el hecho de que tienen que dar
la cara frente al cliente. Estos empleados deben estar lo suficientemente motivados

como para ofrecer la mejor atencion.

Por otra parte, los clientes estdn presentes durante la mayor parte de los
procesos productivos y pueden agregar valor al servicio, colaborar con otros

consumidores o ayudar en la promocién de la compafiia.

La relacion dada entre la oferta y la demanda en el sector servicios debe ser
sincronizada. En la mayoria de los casos los servicios se producen al mismo tiempo
gue se entregan y se consumen, por lo que optimizar los procesos de manera que no
haya fuertes variaciones entre la oferta y la demanda es un punto importante dentro

de la mezcla de mercadeo de los servicios.
Por dltimo, la intangibilidad de los servicios hace que sean dificilmente

evaluados antes de comprarlos, por lo que la experiencia y la credibilidad se

convierten en sus principales atributos. Por lo general, los gerentes de mercadeo
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recurren a los llamados perceptibles' para evidenciar de modo tangible la calidad del

servicio ofrecido.

En el ambito de lo que hoy por hoy representa el mercadeo de servicios su
aplicacion se ha convertido en una verdadera realidad competitiva, por lo que las
empresas deben prepararse cultural e internamente, para exceder las expectativas del
cliente. Los competidores son cada dia mas flexibles, adatandose a los requerimientos

de los consumidores, para poder ser competitivos a lo largo de los desarrollos.

Por esta razon dentro del mercadeo de servicios ha comenzado a aplicarse el

concepto de cultura de servicio, el cual es definido como:

““Las creencias que generan actitudes en beneficio de otras personas. La
cultura de servicio es la busqueda continua del valor agregado, de la relacion
inesperada entre el cliente y el proveedor para lograr la satisfaccién que crea
la lealtad, que construye la compafiia, que crea la fortaleza de esas marcas que
hoy en dia reconocemos y aceptamos como usuarios de ellas” (Andrés Eloy
Garcia en FONCIED, 1999).

Muchos autores consideran que la clave es conocer al usuario intimamente y
agregarle valor a su calidad de vida. La informacion que se pueda obtener de conocer
sus patrones de consumo, ayuda a ampliar la oferta de servicios para sacar el maximo

de provecho de las infraestructuras y de los beneficios que la empresa pueda ofrecer.

1.3.3. El papel de los servicios de apoyo dentro de la oferta de servicio.

! Se Ilama perceptibles a todas aquellas evidencias o indicios tangibles de la oferta que ayudan a formarse una
opinién del servicio anterior a la recepcion del mismo. Entre ellos: el ambiente fisico, los uniformes, decoracion,
correspondencia, apariencia del empleado, publicidad, entre otras.

20



Marco Tebrico

El uso de servicios de apoyo dentro de la oferta de las empresas representa en la
actualidad una manera de diferenciarse de la competencia y obtener ventajas sobre

ésta.

Para las compafiias que prestan algun tipo de servicio es muy dificil distinguirse
de otras empresas del ramo y evitar la competencia basada netamente en politicas de

precios.

Para contrarrestar este hecho las organizaciones han incluido elementos
innovadores dentro de su oferta, que a pesar de ser facilmente copiados representan
una ventaja temporal y les acredita una reputacion de empresa creativa (Kotler,
1993). Esta imagen ayuda a mantener a un mayor nimero de clientes, pues éstos
sienten que la empresa trabaja para ellos y les otorga beneficios que exceden sus

expectativas.
El cliente es el centro de todas las estrategias de negocio, por tal motivo,

agregarle valor a su calidad de vida y estar mas cerca de él son formas comprobadas

de extender la ventaja competitiva.
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2. MERCADEO RELACIONAL

2.1. Evolucién conceptual del mercadeo.

La revolucion conceptual que se ha llevado a cabo en el concepto de mercadeo
responde a una basqueda de resultados solidos con una vision a largo plazo; soélo las
relaciones estables entre los clientes y las empresas pueden lograr objetivos afines.
Captar a un cliente no es suficiente, es necesario retenerlo y fidelizarlo para que el

mismo se convierta en un activo dentro de la organizacion.

Las empresas, ante la busqueda de maximizacion de retornos y beneficios del
negocio, han encontrado nuevos conceptos de mercadeo que trastornan los ya
existentes o los tradicionales: las relaciones individuales han pasado a un primer
plano como herramienta de incremento de beneficios, dejando en segundo plano al

mercadeo de masas, conocido por muchos como mercadeo transaccional.

A través del nacimiento de nuevas herramientas dentro del mercadeo, que
responden a tendencias, requerimientos y necesidades de los clientes, se llegd a
materializar el mercadeo de relaciones. Las innovaciones que otorgan las
herramientas del mercadeo directo, y los nuevos desarrollos conceptuales creados por
el mercadeo de servicios y el mercadeo industrial, son algunos de los tantos ejemplos
que dieron con el origen de esta nueva tendencia; por demas aplicable a cualquier

rubro dentro del sector econémico.

2.1.1. Razones de cambios.
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Hasta hace unos afios, el mercado era el indicador que imponia limitaciones y
oportunidades para emprender proyectos exitosos de mercadeo. Actualmente no debe
concebirse ninguna accién en el area de la mercadotecnia sin contemplar como

elementos basicos dentro de cualquier mezcla los siguientes:

= Entendimiento del mercado a traves de herramientas de investigacion.
= Segmentacién del mercado a través de la seleccion de publicos objetivos.
= Creacion de programas de mercadeo a través de técnicas de planificacion,

ejecucion y control.

Los cambios se generan frente a nuevas formas de percibir al cliente, como

explica Vilaginés en su libro Marketing Relacional, “el cliente es la base de la vida de

la empresa y ésta, para ser competitiva y crecer con rentabilidad, debe adaptarse a sus
necesidades hasta el punto de conseguir integrarlo dentro de su misma organizacion”
(1994).

La clave del éxito en el mercadeo relacional estd en las relaciones que se
establecen con los clientes, la eleccion que se hace de los mismos y la adaptacion que
se logra con ellos dentro de los procesos de la empresa. La funcién del departamento
de mercadeo debera ir mucho mas allad que simplemente encontrar a los clientes para
los productos y servicios existentes. La funcion se ha transformado, junto con el
concepto, logrando adaptar a los usuarios al proceso de creacion de bienes y

servicios, integrando plenamente sus necesidades al negocio.

2.1.1.1. El cliente.

El cliente es definido como todo aquel que dentro del proceso productivo

necesita satisfacer una necesidad y son usualmente externos a la compafiia. Existen
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varias clasificaciones de clientes. Sin embargo, se ahondara en solo dos: los clientes

actuales y los clientes potenciales.

Hasta hace pocos afios, la atencion de la mayoria de los empresarios estaba
centrada en capturar nuevos clientes para su negocio, sin entender que son los
consumidores actuales los que reportan rentabilidad a la empresa y ayudan a

aumentar la participacion en el mercado.

En la actualidad los clientes que posee la compafiia son la principal
preocupacion de las organizaciones, quienes finalmente entendieron que ellos ademas
de ser punto de referencia para obtener nuevos consumidores, son la fuente de casi el
ochenta por ciento de sus ventas (Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing,
1990).

Con el objetivo de conservar este tipo de consumidores se han desarrollado
técnicas de mercadeo, las cuales permiten convertir a simples compradores en
clientes fieles. La lealtad de los consumidores es hoy el centro de las estrategias de

compafiias que han asumido sus negocios con vision a largo plazo.

Por otra parte, el cliente potencial de la empresa también representa un mercado
atractivo para las organizaciones, pues de él y del mantenimiento a los actuales
clientes dependera el crecimiento de su participacion en el mercado. Este tipo de
mercado implica el estudio y la investigacion de los cambios en el consumidor para

determinar nuevas oportunidades.

Entendamos al cliente, dentro de esta nueva area de mercadeo relacional, como
el componente al cual debe ofrecérsele algun valor adicional dentro del intercambio
transaccional que define la accion del mercadeo tradicional. EI mercadeo relacional

fundamenta sus bases de accion en el reconocimiento de la importancia de las
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relaciones, otorgandole al consumidor esa atencion personal que actualmente exige, y

que por demas trasciende las tipicas conclusiones geodemograficas y psicogréaficas.

Actualmente es un dato reconocido el hecho que el mundo esta buscando
particularizarse para dejar de lado el concepto de la masificacion. Una poblacion mas
exigente, educada, sofisticada y experimentada, exige, en su busqueda de
satisfaccion, componentes de calidad, servicio, duracién, fiabilidad...originando la
necesidad entre las empresas de buscar sistematicamente informacion que resulten en
tendencias, tamafios y comportamientos referidos a segmentos significativos y

claramente distinguibles del mercado (Vilaginés, 1994).

La garantia de la cual gozaban las marcas en un pasado para generar fidelidad
de la clientela, o el invencible poder de los medios masivos de comunicacion estan
resultando técnicas debiles ante las particularidades nacientes de un pablico cansado
de lo genérico. La tendencia apunta a enfocar todos los esfuerzos de la empresa en la
direccién del grupo especifico que se quiere atacar, buscando ampliar el alcance de
los beneficios a través de relaciones directas entre los clientes y las empresas.

Otra marcada tendencia del consumidor actual es el concepto de la selectividad
qgue lo define cuando se posiciona frente a un producto: “los tiempos de pagar
cualquier cosa han pasado, y ahora se busca el valor intrinseco del producto”
(Vilaginés, 1994), permitiendo que el mercadeo se transforme en el sistema de

entregar valor al cliente.

2.1.1.2. Lasempresas.

Las empresas estan cambiando su forma de percibir al cliente: el mismo dejo de

ser anbnimo y pasivo para convertirse en un elemento importante, con nombre y
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apellido, y con el cual se pretende entablar una relacion a largo plazo. Igualmente, la
transformacion de la gestion interna de cada organizacion que busca apuntar hacia el
mercadeo relacional deberad orientarse fuertemente hacia el cliente y no hacia la

produccion.

Deben las empresas conceptualizar al cliente como un elemento escaso y
preciado dentro del sistema, orientando su gestion de trabajo a la satisfaccion de las
necesidades de los mismos. Para lograr lo anterior es necesario materializar el

siguiente enfoque dentro del negocio de la organizacion:

= Larelacion: crear, mantener y desarrollar relaciones con los clientes.

= La interactividad: entablar comunicaciones mutuas entre proveedores,
empresa y clientes para obtener la entrega de valor a todas las partes en
juego.

= El largo plazo: precisar suficiente tiempo para crear, mantener y cultivar las

relaciones.

Segun investigaciones realizadas y mejores practicas dadas dentro del contexto
de los clientes de muchas compafiias, la expectativa mas consistente y frecuente de
los clientes es la confiabilidad, es decir, que la empresa se desempefrie como lo
prometid. Un segundo elemento es la capacidad de respuesta, lo que se define como
la velocidad de implantacion o el servicio justo a tiempo que es prestado a los
clientes. Por ultimo, se dice que el cliente espera ese perceptible o producto tangible,

que le ayude a entender de qué tratan los servicios que recibe.

Los esfuerzos de las empresas deben estar dirigidos a identificar patrones de
consumo, a crear novedosos servicios, y a generar confianza en el cliente; la calidad y
la creatividad de la gente haran la diferencia entre las empresas, pues el cliente va a
preferir a quien responda a sus expectativas, le agregue mas valor a sus negocios y a

su calidad de vida.
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Una formula utilizada para mantener la lealtad de los clientes es la que incluye
las relaciones que se logren establecer, la capacidad de respuesta, la confiabilidad y el

valor agregado a los clientes.

2.2. Definicion de mercadeo relacional.

El elemento clave dentro de esta nueva definicion se ve descrito por la
importancia que generan las relaciones existentes entre los clientes y las empresas,
buscando generar relaciones a largo plazo entre ambos actores. Asi podemos entender
el concepto presentado por Vilaginés, en donde se expone el mercadeo de relaciones
como “el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los
clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes” (1994). Las
buenas relaciones apuntalan a la generacion de transacciones rentables para la

empresa, siendo éste Ultimo el pilar fundamental de todo negocio.
Es preciso exponer una matriz conceptual del mercadeo relacional, para

entender los puntos de convergencia y divergencia que poseen los distintos autores al

respecto:

Tabla namero 1: Diferentes conceptos de mercadeo relacional

Autor Concepto de mercadeo relacional

Berry (1983) Atraer, mantener e intensificar las relaciones con los
clientes.

Jackson (1985) Concierne la atraccion, desarrollo y retencion de las
relaciones con los clientes.
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Payne y Ballantyne| Supone la sintesis del servicio al cliente, la calidad y el
(1991) marketing.
Gronroos Proceso de identificar y establecer, mantener y acrecentar

(Escuela Nordica)

(y, cuando sea necesario, finalizar) relaciones
beneficiosas con los clientes y otros agentes implicados,
y esto se realiza a través de la mutua entrega y

cumplimiento de promesas.

Hunt y Morgan (1994)

Conjunto de actividades dirigidas hacia el establecimiento,
desarrollo y mantenimiento de relaciones de intercambio

exitosas.

Sheth
(1994)

Parvatijar

Comprensién, explicacion y gestion de las relaciones de
colaboracion en los negocios entre proveedores y sus

clientes.

Para lograr exitosamente lo antes definido, es indispensable reconocer las bases

que facilitaran el proceso:

= Gestion de la base de clientes: Manejo de los clientes (potenciales, actuales

y antiguos) de la empresa, definiendo de esa manera al mercado.

El manejo de los clientes debe estar incluido en toda estrategia de mercadeo

relacional, ya que el mismo busca gestionar la informacion a favor de la

identificacion de oportunidades del negocio: i.e. incremento de volimenes de ventas,

mantenimiento de relaciones extendidas en el tiempo con los clientes, manejo de

incrementos en la rentabilidad. Claro esta que las posibilidades anteriores se logran a

través de la importancia que pueda generar el cliente para la empresa.
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= Gestién de la lealtad:

acciones que debera emprender la empresa para

cuidar a su base de clientes, optimizando la duracion y rentabilidad del

mismo para el negocio.

La conclusion focal que se obtiene de las multiples definiciones del mercadeo

relacional se centra principalmente en la gestion de la relacion entre la empresa y sus

clientes.

Tabla nimero 2: Diferencias entre mercadeo transaccional y mercadeo relacional

Criterios Mercadeo transaccional Mercadeo relacional
Mezcla de Tradicional 4 P's 4Ps+ servicio para el cliente
Mercadeo

Enfoque Mercado genérico Base de clientes

Objetivo Venta puntual Venta continuada

Factores Claves

= Economias de escala
= Participacion de mercado

» Resultados por productos

= Economias de mercado”
= | ealtad del cliente

= Resultados por cliente

Calidad

Técnica/ Interna

Percibida por el cliente

Comportamiento
de Compra

Sensibilidad de Precio

Costes de Cambio

Muy alta

Bajos

Baja (diferencia de la
relacion)

Altos (vinculos establecidos)

’La ventaja competitiva y los beneficios se obtienen por un mayor acercamiento y orientacion al mercado, con un
enfoque en la percepcion de la calidad por el consumidor y en los sistemas de produccion eficientes en reducidas
cantidades que satisfacen mejor al cliente en sus necesidades (Vilaginés, 1994).
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Producto/ servicio Diversificacion/ extensién de | Servicios adicionales al
lineas de producto cliente y ventas

complementarias

Comunicacion Publicidad General Mercadeo Directo

De las debilidades percibidas en el mercadeo transaccional, es que nacen los

pilares del mercadeo relacional, evitando cometer los mismos errores del pasado.

2.2.1. Valor agregado y ventaja competitiva.

Ambos conceptos son claves en el desarrollo de una estrategia de mercadeo
relacional, y por tal motivo, ademas de estar entrelazados, los mismos define la
manera como el usuario ve a la empresa en comparacion al resto en el sector

industrial.

Comencemos este modulo del capitulo entendiendo las diferentes definiciones

que podria adoptar la palabra valor segun distintos autores estudiosos del tema:

Tabla namero 3: Diferentes conceptos de valor

Autor Concepto de valor

Zeithmal (1988) El valor percibido puede ser considerado la valoracion
global que hace el consumidor de la utilidad de un
producto basandose en las percepciones de lo que recibe

y de lo que da.

30




Marco Tebrico

Monroe (1990) Las percepciones de valor del comprador representan el
intercambio entre la calidad o los beneficios que ellos
perciben en los productos, en relacion con el sacrificio
que ellos perciben al pagar el precio.

Carr (1990) Valor es el beneficio que un cliente obtiene de su

producto o servicio, menos el coste que le supone

comprérselo.

Lovelock (1991)

El valor neto es la suma de todos los beneficios

percibidos, menos la suma de todos los costes percibidos.

Gale (1994)

El valor del cliente es la calidad percibida en el mercado,

ajustada al precio relativo de su producto.

Kotler, Camara vy
Grande (1995)

El valor supone la estimacion por parte del consumidor de
la capacidad de los productos para satisfacer sus

necesidades.

Butz y Goodstein (1996)

El valor para el consumidor es el vinculo emocional
establecido entre un productor y un consumidor después
de que el consumidor haya usado el producto o servicio
ofertado por el proveedor y encontrado que dicho

producto le ha aportado valor afiadido.

Woodruf (1997)

El valor para el cliente es una preferencia y evaluacién
percibida por el cliente de los atributos del producto, de
los resultados y de las consecuencias derivadas del uso
que facilita alcanzar los objetivos y propdsitos del cliente

cuando los utiliza.

Bigné, Molliner y
Callarisa (1998)

El valor percibido puede ser considerado la valoracion
global que hace el consumidor de la utilidad de una
relacion de intercambio, basada en las percepciones de lo

que recibe y de lo que da.
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Es importante destacar que para el autor Woodruff el valor es percibido como
algo inherente al uso del producto o servicio, ademés de establecer que el mismo

concepto es algo que solo los consumidores/ clientes pueden percibir y definir (1997).

Valor agregado entonces se refiere a mejoras que se realizan al producto o
negocio medular de una empresa, para hacerlo mas atractivo al cliente. Por lo general,
estos son gratis o estan insertos en el producto central y en su precio (Brown et.al.
1999).

Al entender el significado del concepto valor, se puede establecer una relacién

directa de dicho concepto con el de ventaja competitiva:

“El objetivo basico de cualquier empresa debe ser aumentar el valor del
cliente. A medida que éste incremente y, ademas, se utilicen los mecanismos
adecuados para que el resto de las empresas competidoras no puedan imitar
facilmente las acciones en este sentido desempefiadas, mejor situacion

competitiva tendra la empresa’ (Barroso Castro y Martin Armario, 1999).

Las organizaciones que provean a sus clientes de un valor superior obtendran
mayor lealtad, reduciran la elasticidad de los precios de los servicios, tendran
menores costes para atraer nueva clientela y disfrutaran de una mayor reputacion en
el mercado; he aqui la importancia de considerar al valor agregado dentro de las

estrategias de mercadeo (Zorrilla et.al. 1999).

Michael Porter, en su libro Estrategia Competitiva define la ventaja competitiva

como aquella que surge del valor que la empresa es capaz de crear para Sus

compradores que excede el coste de crearlos (1993).
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Cualquier ventaja que pueda generar la empresa, que la diferencie de sus
competidoras, y la haga més atractiva ante el mercado, lograra en el area de mercadeo

relacional dos estrategias marcadas y que agreguen mayor valor al negocio:

= La relacion establecida entre la empresa y sus clientes crea unos vinculos de

unién que sirven de escudo frente a la entrada de nuevos competidores.

= EIl conocimiento intimo de los clientes permitira a la empresa reaccionar a

tiempo y evitar la desaparicion de su nicho (Vilaginés, 1994).

2.3. Informacion en el mercadeo relacional.

Para poder conocer el perfil de los consumidores a los cuales se desea dirigir
una estrategia aplicable al mercadeo relacional, es indispensable contar con una
fuente de informacidn que nutra a la empresa de data transformable en oportunidades

de negocio: necesidades y carencias de los clientes.

La herramienta de la base de datos se ha convertido en un proyecto estratégico
dentro de aquellas empresas que andan en la busqueda de conocer a sus clientes. La
razon de inversion en iniciativas de informacién como ésta las explica Vilaginés de la
siguiente manera: “La informacion es poder. La informacién, aunque cuesta dinero,
es la que permite crear las ventas y -explotada adecuadamente- aporta el
conocimiento que se convierte cada vez mas en el arma fundamental de

diferenciacion de una empresa de la competencia” (1994).
La base de datos es entendida como un listado de informacion personalizada

que trasciende mas alla de los limites impuestos por fuentes Gnicas como nombres y

direcciones de la clientela de un negocio. Es aquella recopilacion de datos
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manipulables y analizables que permiten obtener conclusiones adecuadas, y mas

importante aun, hacer posible una relacion personal entre la empresa y el cliente.

Para Barroso Castro y Martin Armario el concepto de base de datos se centra en
el conjunto de datos almacenados sistematicamente de forma ordenada y estructurada,
al objeto de facilitar la busqueda de informacion necesaria y la incorporacion de los

nuevos datos, asi como las posibles interrelaciones existentes entre ellos (1999).

Kotler define la base de datos como un banco de informacion organizada sobre
consumidores actuales y potenciales, accesible y manipulable para alcanzar los
propdsitos de mercadeo, y que permite la obtencion de informacién selectiva con
objeto de conseguir la venta de un producto o servicio, o0 de mantener la relacion con
los clientes (1993).

Lo importante de la base de datos es darle como empresa el valor que merece, y
en consecuencia actuar para beneficiarse de ella; debera convertirse en el activo mas
importante, ya que la misma recopilara la informacion de los clientes. Tiene la
particularidad de aumentar de valor a medida que se utiliza cada vez mas, debido a la
creciente de las relaciones obtenidas. Claramente aqui podemos visualizar la
transicion que debe desarrollarse para pasar de una estrategia de mercadeo
transaccional a una estrategia de mercadeo relacional, sin olvidar que la base de datos
es el medio que permite desarrollar un sistema integrado de mercadeo relacional

dentro de la empresa.

La base de datos es el punto de partida de todas las acciones que desarrolla el

negocio de forma particularizada para con sus clientes:

= Se lleva a cabo la segmentacion mas adecuada y delimitada sobre la

poblacion de clientes que se desea atacar.
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= Se localizan los clientes potenciales y los nuevos clientes que todavia no han

sido captados por el negocio.

= Se disefian nuevos productos en funcion de las necesidades conocidas de la

clientela.

Para Vilagines, el diferencial aportado por las bases de datos a las empresas que

la utilizan, se resume en los siguientes puntos:

= Permite crear un direccionamiento de los esfuerzos a cada uno de los

clientes reales o potenciales identificados dentro de la segmentacion.

= Permite llevar un control de las acciones emprendidas y sus resultados.

= Permite emprender un acercamiento flexible a los diversos segmentos de la

clientela del negocio.

= Permite a todos los sectores de la empresa acceder a la informacién

almacenada en las bases de datos.

» Permite desarrollar una matriz de investigacion sobre el perfil de la base de
clientes (1994).
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Figura namero 1: Circulo del éxito de base de datos
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2.3.1. Conocimiento de los clientes a través de la base de datos.

Es necesario tener en cuenta que la gestion de los clientes se centra,
principalmente, en el andlisis de la informacion que permite la existencia de la

relacion entre la empresa y el cliente.

El patron por el cual se busca conocer de forma éptima a los clientes de una
empresa es a través del conocimiento de los perfiles de compra que registran las bases
de datos. El resultado se materializa a través de segmentaciones que permiten
entender a la clientela y establecer las relaciones de empresa-cliente que define el
mercadeo relacional. “El comportamiento de compra del consumidor es, por un lado,
una funcion de las necesidades y valores del cliente, y, por otro, de las acciones y
actividades, productos y procesos de la empresa” (Vilaginés, 1994).
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El fin de conocer a los clientes de manera mas directa y profunda en funcion del
consumo que realizan, lleva a los negocios a conocer las vias de optimizacion de
productos en funcion de las necesidades de la clientela. A través del ofrecimiento de
un mismo producto de forma completamente diferente, y adaptado a las
caracteristicas especificas de cada segmentacion de clientes, se logra obtener mayores
beneficios. Lo cierto es que la relevancia de detectar los nichos potenciales y

explotables para la empresa.

2.4. Objetivos del mercadeo relacional.

La estrategia empresarial dentro de la tendencia de mercadeo relacional debera
enfocarse hacia la satisfaccion de unas necesidades concretas de clientes
determinados, generando de esta manera una ventaja competitiva sostenible para el
negocio. El cliente serd entonces quien defina las directrices estratégicas por las
cuales las empresas deberan regirse, ya que ellos son concebidos como el propdsito
fundamental de toda accion dentro del mercadeo relacional: a través de la creacion de

relaciones personales continuadas y relevantes entre ambas partes.

Los elementos estratégicos que detallan Carmen Barroso Castro y Enrique
Martin Armario para lograr los cometidos del mercadeo relacional estan orientados de

la siguiente manera:

= Redefinicién del negocio como “un negocio de servicio”: se debe crear y
entregar valor al cliente, orientando siempre las acciones hacia la
satisfaccién de los deseos y exigencias de los mismos. Desarrollar una
transicion dentro de la empresa, en donde no exista una perspectiva del
producto como elemento dominante, sino una gestion de los recursos

humanos, de tecnologia, de tiempo y de conocimiento.
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= Consideracion de la organizacion desde una perspectiva de proceso de
gestion y no desde una perspectiva funcionalista: desarrollar un conjunto de
actividades y funciones que contribuyan a la creacién y entrega de valor para
el cliente, coordinadas y gestionadas en un proceso global dentro de la
empresa (1999).

Se busca la obtencion de la rentabilidad actual y futura de la empresa a través
de una satisfaccion superior de los clientes, con ella se construyen barreras para la
competencia, ya que la informaciéon especifica de los clientes le permitira a la
empresa de estrategia relacional conocer mejor las necesidades, deseos y expectativas

de quienes definen las acciones de su mercado.

2.5. El fin Gltimo del mercadeo relacional: la lealtad del cliente.

El componente estratégico de toda empresa que aplica proyectos de mercadeo
relacional apunta a un anico fin: lograr que sus clientes les sean leales. “Tratar la
lealtad es hacer referencia a la base de la existencia de relaciones sélidas, a la esencia
del mercadeo relacional” (Vilaginés, 1994); es alcanzar vinculos entre el cliente y la

empresa a largo plazo.

Lo anterior se materializa a través de la reduccién al maximo de la pérdida de
clientes, y ello se mide a traves de compras repetitivas en la linea del tiempo, en la
frecuencia y la profundidad de las relaciones que se logren establecer. Es el cliente
en definitiva quien con su satisfaccion o insatisfaccion posee la palabra final en la
fidelidad que pueda establecerse con una empresa o marca; después de todo, para
David Arnold la marca sera exitosa cuando le ofrezca “al consumidor una percepcion
de calidad superior. Debe ser gestionada en forma continua, durante un periodo

prolongado, para adquirir una posicion destacada o una personalidad. Una vez

38



Marco Tebrico

logrado esto, el liderazgo en el mercado y la mayor rentabilidad se dan como

consecuencia” (1994).

La diferencia en muchos unidades de negocio se percibe a través de un servicio
mejorado y superior, generando de esa manera un mercado exclusivo asi como una
ventaja competitiva destacada. Aqui nace la lealtad como concepto en el rubro de los
servicios, sin embargo, no se deben descuidar las expectativas que puedan tener los
clientes frente a los incentivos generados por las empresas para captar a su clientela.
Si surgen problemas de calidad en el servicio, se corre el riesgo de enfrentar brechas
entre lo esperado y lo percibido, poniendo en riesgo el concepto de lealtad entre los
clientes y el negocio. A través de un contacto directo con los clientes se podra agregar
valor de manera directa en funcién de las necesidades actuales que los mismos
perciban. “El consumidor que esté satisfecho con el producto o servicio que utiliza,
muestra una gran disposicion a comprarlo de nuevo y es el consumidor que muestra

mas barreras hacia un cambio de marca” (Ted Levitt, 1983).

Existe una teoria segn la cual el nivel de satisfaccion de los clientes esta
directamente relacionado con la capacidad de complementar o complacer al cliente
segun lo esperado y deseado por él. La lealtad de los clientes es directamente
proporcional al logro de esta satisfaccion; por lo general, aquellas organizaciones que
van mas all& de lo esperado son las que crean lealtad de marca y relaciones duraderas

en el tiempo.

La fidelizacién de clientes se ha convertido en el objetivo principal de las
empresas, por lo tanto se esmeran en crear y mantener al cliente a través de acciones
especificas de mercadeo, aportando algun tipo de valor agregado. Si la estrategia de la
empresa logra obtener la lealtad de sus consumidores, adquiere una ventaja

competitiva dificilmente alcanzable por sus competidores.
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La lealtad se expresa a traves de la actitud favorable de los consumidores y su
comportamiento de consumo, es decir, la repeticion de la compra (Martinez-Ribes, de
Borja y Carvajal, 1999). Por esta razon las variables fundamentales para determinar la
fidelidad de un cliente son la frecuencia de sus compras y la actitud o comentarios

que emite en torno a una marca, servicio o establecimiento.

La fidelizacion de clientes beneficiara tanto a la empresa como al mismo
consumidor, por esta razén en los ultimos afios las empresas se han abocado a la

consolidacion de clientes leales.

Por una parte, la empresa obtiene ventajas considerables en cuanto a costos, el
cliente fiel genera mas ingresos por méas afios y es mas facil de mantener que los
nuevos usuarios o consumidores. Estos también constituyen la mejor fuente de
comunicacion para la empresa, pues ellos emiten mensajes econdémicos y creibles.
Ademas, generan barreras protectoras para la entrada de competidores, son poco
sensibles a los precios por percibir un valor agregado y son fuente de ideas para la

realizacion de nuevos productos y servicios.

Por otra parte, el consumidor ofrece su lealtad siempre y cuando perciba un

mayor valor durante la transaccion que realiza.

La mayoria de los autores coinciden que la lealtad esta intimamente relacionada
con la existencia de relaciones solidas entre la empresa y el cliente. Mientras mayor
es el aumento de la relacion y més lazos se crean, mayor serd el compromiso del
cliente y menor su deseo de cambio. La lealtad es adelantarsele a las técnicas

impersonales del mercadeo tradicional y entrar en relacion con los clientes.
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Figura numero 2: Elementos para generar lealtad
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4. SUPERMERCADOS

4.1. Definicion e importancia de las ventas al detalle.

Se entiende por menudeo o comercio al detal toda actividad que se relacione
con la venta de productos o servicios, los cuales estan destinados directamente a
satisfacer las necesidades de los consumidores finales de manera particular y no
comercial. Por lo general, esta actividad se realiza a través de las tiendas detallistas,
sin embargo, en los ultimos afios, las ventas a través de Internet y de otras

herramientas de mercadeo directo han adquirido elevada importancia.

Los detallistas son pieza fundamental dentro del canal de distribucion, son ellos
quienes interpretan las demandas de los clientes y almacenan los productos que
desean adquirir, para tener disponibilidad en el momento que el consumidor lo

necesite.

En la actualidad los detallistas tienen el reto de afrontar exitosamente, por un
lado, la intensa competencia que se esta presentando en los diferentes canales de
distribucion vy, por el otro, las crecientes exigencias de consumidores cada vez méas
informados. Todo esto los ha obligado a concebir dentro de sus estructuras
departamentos especializados en el area de mercadeo, lo cual ha significado el
desarrollo de politicas innovadoras que contribuyen a incrementar su aceptacion y

participacion de mercado.
Los consumidores son para el detallista el centro de toda su actividad, por esta

razén agregarle valor al momento de realizar su compra se ha convertido en su

principal responsabilidad.
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4.2. Supermercados: uno de los principales tipos de tiendas detallistas.

Dentro de las clasificaciones de detallistas mas frecuentes, una de las mas
importantes es la relacionada con aquellos comercios que se dedican a la venta de

productos alimenticios, lavanderia y articulos para el mantenimiento del hogar.

Este tipo de local es conocido bajo el nombre de supermercado y se define
como una institucién de venta al detal que se caracteriza por poseer operaciones
relativamente grandes, de bajos costos, margenes bajos, considerables volimenes y
autoservicio’. Poseen un surtidlo de productos moderadamente ancho y
moderadamente profundo y, por lo general, abarcan lineas de alimentos, higiene
personal y cuidado del hogar.

En las Gltimas décadas los supermercados a escala mundial han comenzado a
vender diferentes lineas de productos que no estan directamente relacionadas con la
categoria de alimentos. Kotler sefiala dos ventajas fundamentales de esta tendencia:
ofrecer a los consumidores la comodidad de comprar todo en un mismo lugar y

obtener mayor rentabilidad del negocio (1993).

Esta ampliacion ha llevado a que segun el tamafio de los locales y el surtido de
productos que manejan se utilicen diferentes nombres para referirse a estas tiendas,

destacandose entre ellas:

= Las supertiendas: se caracterizan por superar en tamafio y en cantidad de
mercancia a los supermercados. Por lo general, ofrecen lineas de productos

no convencionales y gran variedad de servicios.

* El autoservicio es un mecanismo comdn en las operaciones de menudeo que estan relacionadas con la obtencién
de bienes de consumo masivo de calidad variable (Stanton, 1992).
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» Las tiendas combinadas: son incluso de mayor tamafo que las
supertiendas, ofrecen una variedad de articulos y de servicios superior, y
representan una diversificacion en el campo de los productos de origen

farmacéutico y de recetas.

= Hipermercados: el surtido de productos que poseen sobrepasa los bienes
de consumo rutinario como lo son los muebles, electrodomésticos, ropa,

entre muchos otros.

4.3. Del pulpero al gerente. Evolucion de los supermercados en Venezuela.

4.3.1. Las pulperias y los abastos.

Antes de la aparicion del supermercado, el sistema para obtener los productos
de consumo comun era rudimentario. Las amas de casa debian visitar multiples

establecimientos para adquirir los bienes que necesitaban.

El lugar tradicional para realizar la compra, era la llamada pulperia, en donde
se vendian diferentes géneros de articulos como licores, granos, vegetales, golosinas,

entre otros.

Las pulperias se encontraban en una esquina de la manzana y su clientela estaba
constituida principalmente por los vecinos, quienes eran atendidos por un dependiente
de mostrador que le suministraba los productos que ellos solicitaban y recomendaban
cualquier otro que consideraban debian llevar. La mercancia se colocaba siempre

detras del mostrador y se vendia por unidades o peso.
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El comerciante no llevaba control ni inventarios. Sus politicas de erogaciones
se centraban en obtener ganancias suficientes como para cubrir los costos de

operacion.

Era comun el reparto a domicilio; los pedidos se tomaban por teléfono y se

entregaban luego de pocas horas.

La relacion dada en esta época entre los consumidores y el duefio o dependiente
de la pulperia era absolutamente personalizada, pues los clientes eran pocos v,
usualmente, los mismos. “Lo importante de la pulperia de la esquina, era la estrecha
relacion de amistad entre el pulpero y su clientela. Era una relacion personalizada

muy estrecha y folklorica...” (Toro y Latuff, 1986).

Con la llegada de inmigrantes europeos a Venezuela, nacen los abastos y con
ellos la verdadera competencia, ya que éstos introducen elementos que hasta entonces

no eran utilizados como lo fueron las neveras industriales.

El sistema de venta de los abastos era similar al de las pulperias, solo que en
éstos se empieza a perder esa relacién amistosa que existia entre el pulpero y su

clientela.

4.3.2. Nacimiento de los supermercados.

Aunque ya en 1852 se habia dado el primer paso hacia la revolucion del sistema
de distribucidn de alimentos con la apertura del primer Gran Almacén en Francia, no
fue sino hasta 1916 cuando se inauguro el primer autoservicio en el estado Tennessee
en los Estados Unidos. Sin embargo, los supermercados como tal empezaron a

desarrollarse en 1930 cuando, producto de la crisis que se vivio en esta época en los
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Estados Unidos, nacen establecimientos desordenados y con poca luz en los cuales se

vendian productos a precios mas econémicos bajo la modalidad de autoservicio.

Luego del gran crecimiento de estos establecimientos en la década de 1930 en
los Estados Unidos, y como parte de su proliferacion a escala mundial, llegan a
Venezuela en los afos '40, cuando se inaugura en Maracaibo el supermercado
TODO’S de Bella Vista. Entrada la década del '50 se abre el primer CADA en la
urbanizacion Las Mercedes de la ciudad de Caracas.

Este es el momento en el cual desaparece la atencion personalizada, dandole
paso al autoservicio. Esta denominacion surge a raiz de que en estos establecimientos
el cliente podia tomar los articulos directamente del anaquel, sin embargo, no se pudo
desligar por completo del empleado pues todavia en secciones como charcuteria,

pescaderia y carniceria requeria de su ayuda.

4.3.3. Desarrollo de cadenas y de agrupaciones de tiendas bajo un mismo

nombre.

En Venezuela, al igual que en el resto del mundo, los problemas de
disponibilidad de productos y la importancia de elementos como el precio y la calidad
propiciaron el desarrollo de cadenas que ofrecieran variedad, calidad y muy buenos

precios.

Entre los afos ‘60 y ‘80 hubo un crecimiento importante de corporaciones y
supermercados independientes en el pais. Cadenas como: CADA, Central
Madeirense, Unicasa, Victoria y Tia, comenzaron a expandirse por todo el territorio
nacional, convirtiéndose en los lugares predilectos de la mayoria de las amas de casa

para realizar la compra por los beneficios que como cadenas podian ofrecer. Estos
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supermercados eran amplios, relativamente limpios y organizados, con gran variedad

de productos nacionales y, lo mas importante, precios competitivos.

A finales de los ‘80 e iniciando la década de los *90 comienza a observarse un
cambio interesante en la manera de pensar de los consumidores y en las estrategias de
algunos supermercados que nacieron como independientes, pero que, tomando en
consideracién el aumento del poder adquisitivo de un porcentaje de la poblacion,
detectaron la oportunidad de crecer dirigiendo sus esfuerzos hacia las clases con
mayor capacidad de compra.

Este fue el caso de supermercados como EI Patio, Excelsior Gama y
Automercados Plaza's, ubicados todos en el area metropolitana de Caracas, los cuales
fueron concebidos como tiendas independientes, pero luego decidieron expandirse

abriendo nuevas sucursales.

Dos ejemplos recientes de gran importancia son Planet Market y El Patio
Supermercados, los cuales inauguraran a mediados de este afio su segunda y tercera

sucursal, respectivamente.

4.3.4. Modernizacion y servicio al cliente.

A pesar de que en algunos paises latinoamericanos como Argentina y Chile
desde hace muchos afios se desarrollan considerables avances en el &rea tecnoldgica y
de servicio, en Venezuela, hasta hace muy poco, los supermercados mantenian

centrados sus objetivos en la instalacion de nuevas sucursales y ofertas de precios.

Fue a mediados de década de los '90 cuando las cadenas y los supermercados de

nuestro pais empezaron a experimentar cambios y a invertir en su modernizacion. La
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utilizacion de cddigos de barras, la ampliacion de los locales, las mejoras en la
iluminacidn y sistemas de refrigeracion, son sélo algunos de los aspectos internos que

han sido optimizados en estos establecimientos.

La intensa competencia entre detallistas y las nuevas exigencias de los
consumidores dieron lugar a nuevos metodos para captar y retener clientes. La nueva
gerencia dio un paso al frente: el autoservicio tradicional se hizo insuficiente, por lo

que se sumaron servicios adicionales a los ya existentes.

Esta revolucion se hizo presente de un modo significativo en cadenas como
CADA, Central Madeirense y Victoria, las cuales se caracterizan por sus amplios
locales y por contar con establecimientos repartidos a lo largo del territorio nacional;
y en los supermercados del este de Caracas que estan dirigidos a satisfacer la
demanda de las personas que poseen un poder adquisitivo alto, entre los cuales se

destacan: Plaza's, Excelsior Gama, Planet Market y El Patio.

La nueva era “CADA 2000” ha significado para esta cadena la modernizacion
de sus sucursales a través de la ampliacion de las zonas de charcuteria, carniceria y
pescaderia, asi como también la reforma de la zona de fruteria y vegetales, la cual
estad dotada de mejores equipos de refrigeracion e iluminacién. Otro de los nuevos
beneficios otorgados al cliente fue la posibilidad de utilizar tarjetas de créditos para

cancelar sus compras.

Uno de los primeros pasos en lo que se refiere a innovacion fue el sistema de
codificacion electronica de productos implantado por Central Madeirense en los
primeros afios de los ‘90. Este mecanismo representd un beneficio para los
consumidores, ya que a traveés de los lectores Opticos ubicados a lo largo del
establecimiento se les dio la posibilidad de acceder directamente al precio de los
articulos. Por su parte, los supermercados Victoria se unieron también al sistema de

codigo de barras e iniciaron planes para incorporar farmacias en sus locales.
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Por otra parte, Excelsior Gama inici0 su modernizacion realizando cambios a
sus sucursales de Los Palos Grandes y La Tahona y extendiendo su horario hasta las
9:00 de la noche de lunes a sabado. A partir del pasado mes de Mayo ampliaron su

horario de trabajo hasta las 6:00 de la tarde los domingos.

Para ofrecer mayores beneficios a sus clientes habituales y conocer el perfil de
los mismos, esta organizacion fue pionera en nuestro pais de las tarjetas de afiliacion,
desarrollando en 1994 un sistema para adultos denominado “Gama Club” y
anexando, en Abril de 1998 “Gama Kids”, destinado a atacar el segmento infantil.

Con la inauguracion de la quinta y la sexta sucursal (Santa Fe y Manzanares),
Excelsior Gama pasa a formar parte del grupo de cadenas de nuestro pais, no sélo por
las caracteristicas fisicas de los supermercados, sino también por el numero de
tiendas. Los nuevos locales se caracterizan por ofrecer una gran variedad de servicios
adicionales como panaderia, cafetin, floristeria, guarderia, salén VIP?, revistas
organizacionales bimensuales (Notigama), buzén de reclamos y sugerencias y

servicio de atencion al cliente por el 800-GAMA.

Igualmente, los automercados Plaza's estan brindando mejor atencion a sus
clientes a través de nuevas y modernas sucursales en las cuales han desarrollado areas
destinadas al suministro de productos de la mas diversa indole: ferreteria, panaderia y

venta de langostas y cangrejos vivos son algunos ejemplos.

Esta agrupacion de supermercados cred en 1999 la tarjeta de afiliacion "Plaza's
Card", un instrumento de afiliacion que personaliza el trato al cliente y a través del
cual los consumidores acumulan puntos segin el monto de sus compras para

canjearlos por discos, viajes, etc.

5 Este salon esta especialmente disefiado para leer el periédico, navegar por Internet o ver television. Ademés se
venden diferentes tipos de café, libros, discos compactos, peliculas y juegos para computadoras.
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Desde el primero de Marzo de este afio, Plaza's le otorgd a sus clientes la
posibilidad de realizar compras por Internet. A través de la direccion electronica:

www.Elplazas.com , los consumidores pueden seleccionar, comprar y hasta pagar los

productos que necesitan.

Bajo un concepto diferente nacié en 1997, Planet Market, un supermercado
independiente que incorpor6 multiples innovaciones en su local. Carritos con
calculadora y portabebés, televisores, cdmodas sillas y café para las personas que
esperan en las secciones de charcuteria, pescaderia y carniceria, productos
preempacados al vacio, comodos pasillos, ademas de gran variedad de productos

nacionales e importados, son sélo algunas de las ventajas que ofrece Planet Market.

Este supermercado ofrece ademas, la posibilidad de cancelar los productos a
través de multiples sistemas de pago: cheque, tarjeta de crédito, tarjeta de debito,
efectivo y dolares, ademas cuenta con "Planet Card", una tarjeta de crédito que

simultadneamente opera como club de afiliacion.
Por altimo, El Patio Supermercados, lanzé en Octubre de 1999 la nueva imagen

de sus supermercados e inici6 la modernizacién de sus antiguas sucursales.

Igualmente, incorpord a sus servicios un club de clientes frecuentes.

4.4, Principales formas de propiedad de supermercados.

Kotler establece tres principales formas de propiedad en la venta al detal: las

cadenas corporativas, los independientes y el sistema vertical de marketing® (1993).

® La categoria de sistema vertical de marketing estd compuesta por varios tipos de organizaciones: cadenas
voluntarias patrocinadas por el mayorista, cooperativas propiedad del detallista y sistemas de franquicias.
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Sin embargo, para efectos de esta investigacion solo seran desarrolladas las dos

primeras por ser las estructuras mas comunes en lo que se refiere a supermercados.

4.4.1. Cadenas corporativas.

Las cadenas corporativas estan representadas por organizaciones que cuentan
con dos 0 mas tiendas de propiedad, control, compra y administracion centralizada,

las cuales manejan, generalmente, lineas de productos idénticos o similares.

Esta forma de propiedad ha tenido un desarrollo importante a nivel mundial en
el dltimo siglo, y es muy comun en detallistas dedicados a la venta de miscelaneos,
comida, farmacia, calzado, ropa femenina, y aquellas que engloban una gran variedad

de articulos o departamentales.

Una de las caracteristicas principales de las cadenas de tiendas es que poseen un
alto grado de estandarizacion, el cual es producto de la administracion centralizada.
La alta gerencia de la empresa toma las decisiones estratégicas y establece las
politicas de operacion, dejando casi sin autonomia a los encargados de cada una de
las tiendas.

Las cadenas corporativas poseen considerables beneficios administrativos
frente a los detallistas independientes, ya que su poder de compra por volimenes y el
ahorro que obtienen en actividades de marketing aplicadas a todas las tiendas de la

cadena disminuyen notoriamente sus costos.
En Venezuela, las cadenas de supermercados son definidas como

organizaciones que cuentan con por lo menos cinco sucursales que operan bajo una

misma direccion. Existen algunas de caracter nacional y otras regionales, y se
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caracterizan por poseer un area de exhibicion de por lo menos 200 metros cuadrados
(sin incluir el deposito), un minimo de tres cajas registradoras, facilidades de

autoservicio y secciones de charcuteria, pescaderia, fruteria y embutidos’.

4.4.2. Tiendas independientes.

Un detallista independiente es una compafiia que solo posee una tienda de venta

al detalle, la cual no esta afiliada a ningun tipo de sistema vertical de marketing.

Este tipo de establecimientos es el mas numeroso y estd compuesto por una
gran cantidad de pequefios comercios independientes.

Entre las principales ventajas que poseen las tiendas independientes estan la
flexibilidad de operaciones en lo que se refiere a seleccidén de mercancias y disefio de
la tienda, y la capacidad que poseen para proporcionar servicio personal de la mas

alta calidad.

Los supermercados independientes en Venezuela, se caracterizan por poseer
areas de exhibicién de alrededor de 150 metros cuadrados, con al menos dos cajas
registradoras y facilidades de autoservicio. Al igual que las cadenas corporativas,

ofrecen servicio de charcuteria, pescaderia, fruteria y embutidos.

" Recientemente, supermercados independientes han desarrollado agrupaciones de establecimientos bajo un
mismo nombre, sin embargo, estas no pueden ser consideradas cadenas, pues no cuentan todavia con un minimo
de cinco sucursales.
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4.5. Consumidores.

4.5.1. Dos conceptos de interés.

Antes de exponer las caracteristicas mas importantes del consumidor
venezolano y describir sus habitos de compra, es importante definir dos conceptos

claves: consumidor y comportamiento del consumidor.

La mayoria de los autores definen al consumidor en términos de bienes y
servicios econdémicos. Segun esta concepcion los consumidores son potenciales

compradores de productos y servicios que se ofrecen en venta.

Por otra parte, se entiende por comportamiento del consumidor "el proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando evaltan, adquieren,

usan o consumen bienes y servicios" (Loudon y Della Britta, 1997).

45.2. Caracteristicas del consumidor venezolano.

Los consumidores en Venezuela se diferencian segun la clase social a la cual
pertenecen. Un estudio publicado por Food Marketing Institute con la cooperacion de
la Asociacién Latinoamericana de Supermercados y la Asociacién Nacional de
Supermercados y Afines en diciembre de 1999 definié cuatro clases sociales

predominantes en nuestro pais.

= Clase AB: viven en casa 0 mansiones con varias habitaciones, por lo general

ubicadas en las mejores zonas de la ciudad. Poseen lujos, tienen automoviles
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y cuentan con ayuda doméstica. Esta integrada por duefios de importantes

empresas que a menudo son profesionales.

= Clase C: habitan casas o departamentos arrendados o propios. Tienen
capacidad para cubrir los gastos con cierto grado de holgura, y poseen
automoviles de segunda mano o nuevos, los cuales compran por cuotas. Esta

compuesta por pequefios comerciantes, industriales y artesanos.

= Clase D: su lugar de residencia es con frecuencia una pequefia casa hecha de
zinc, madera o ceramica. Su estilo de vida se caracteriza por un nivel de

comodidad basico y sin lujos. Esta formada por la clase obrera.

» Clase E: Los integrantes de esta clase representan el 40% de la poblacion.
Poseen poca 0 ninguna educacion, tienen la tendencia a vivir cerca o entre
las montafias y por lo general siembran sus propios alimentos. No realizan

sus compras en supermercados por sus escasos ingresos.
Un estudio realizado por Datanalisis y en parte publicado por la revista Debates

IESA, muestra cémo estaba dividida la poblacion venezolana segin estratos

socioecondémicos en 1998 (Junio 1999).
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Figura nimero 4: Division de la poblacion venezolana segun estratos

socioecomicos (expresado en porcentajes)

Seguidamente, se exponen de manera mas amplia las caracteristicas de los
grupos sociales A, B y C por ser precisamente, la unidad de analisis de esta

investigacion.

Los consumidores de clase socieconomica A, B y C pueden definirse en
funcion de su comportamiento a la hora de seleccionar y adquirir productos en el
mercado. En este punto es importante considerar la macro crisis por la cual atraviesa
Venezuela en la actualidad, la cual ha convertido a los venezolanos en consumidores

mas pobres, exigentes y cautelosos.

El estrato C, en funcién del consumo de alimentos, posee suficiente capacidad
adquisitiva para alimentarse bien y darse algunos lujos. “Las familias de este estrato
son los principales clientes de auto e hipermercados, donde buscan la férmula méagica
de buenos productos y precios solidarios” (Debates IESA, Junio 1999). Este
segmento acude generalmente a supermercados, sin embargo, recurre a mercados

libres cercanos a sus zonas de vivienda con el fin de encontrar frescura.
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Por otra parte, los estratos A y B son ese grupo de personas, que si bien estan

conscientes de la crisis econdémica por la cual atraviesa el pais, no sufren las

consecuencias con la misma intensidad que los demas segmentos sociecondmicos.

Dedican el 15% de sus ingresos para el consumo de alimentos, y son los tipicos

clientes exigentes y sofisticados para quienes el precio no es el principal criterio en el

momento de comprar. El fendmeno de peregrinaje en busca de precios méas bajos,

que define a los segmentos mas pobres de la poblacion, esta ausente en ellos.

“El consumidor busca calidad y, dentro de ciertos limites, esta dispuesto a

pagar lo necesario. Esta disposicion aumenta a medida que aumenta el ingreso
familiar” (Debates IESA, Junio 1999).

La Tabla nimero seis resume las caracteristicas principales en cuanto a modo

de vida que definen a las clases sociales A, By C.

Tabla nimero 6: Caracteristicas principales

de los estratos socioeconomicos A, By C

Variable

A/B

C

Ingreso familiar

3.600.00,00

685.000,00

Fuente del ingreso familiar

Empresa propia, honorarios

Sueldo quincenal, trabajo

NUmero promedio de 4,6 4,6
personas por hogar
Capacidad de ahorro Alta Baja

Nivel de instruccion

Universitario

Universitario, secundaria
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Tipo de vivienda

Mansién, apartamento de

lujo

Quinta o casa con jardin,

apartamento con servicios

Mantenimiento de la

vivienda

Perfecto estado

Inicio de deterioro

Ubicacién de la vivienda

(Caracas)

Country Club, Valle
Arriba, La Lagunita, Norte

El Cafetal, EI Marqués, La
Castellana

4.5.3. Habitos de compra y percepcion de los consumidores.

El consumidor venezolano se ha visto drasticamente afectado por la aguda

crisis que ha atravesado el pais en los ultimos afios, lo cual ha significado un

incremento significativo del costo de la vida. La capacidad de compra ha disminuido

de manera notoria, y los habitos de compra han variado en funcion de la reduccion de

las posibilidades de la poblacion.

Los datos que se presentan a continuacion pertenecen a un estudio realizado por

la empresa Datos Information Resources hasta Agosto de 1999, los cuales fueron

publicados por la revista Supermercado, en la edicion N° 26, de fecha Febrero/ Marzo

de 2000. La muestra estuvo conformada por 2.900 consumidores que se encontraban

realizando la compra en supermercados de nueve ciudades del pais.

= Razones por las cuales las personas realizan su compra principal en un

determinado supermercado:

Los factores principales para la seleccion del supermercado han

variado en los ultimos afios. En el '98, el 28% de los consumidores afirmaba

seleccionar el establecimiento méas cercano y el dos por ciento sefialaba

aspectos relacionados con la comodidad. Ambas variables sufrieron un
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incremento considerable en el ultimo estudio, pues la cercania alcanzé el

30%, y la comodidad el siete por ciento.

La razén fundamental por la cual las personas acuden a un
establecimiento se ha mantenido; los consumidores siguen considerando
principalmente el factor economico (39% de la muestras). También fueron
consideradas la variedad de los productos (8%), la calidad (5%), la frescura

de los productos (6%), la atencion (1%) y la limpieza del local (1%).

Posicionamiento de los supermercados en la mente del consumidor:

A partir del estudio se determind que 24% de los consumidores,
recuerdan en primer lugar la cadena Central Madeirense, seguida por los
supermercados CADA con un 20%, Victoria nueve por ciento, Unicasa ocho
por ciento, Excelsior Gama siete por ciento; y Plaza's, Viveres Candido
(Maracay), NASA (Maracaibo), y Super Maxi's, los cuales obtuvieron

menos de cinco por ciento.

Frecuencia de compra:

La investigacion también reflej6 que cada vez menos personas
compran quincenal y mensualmente. Los intervalos de recurrencia a los
supermercados han disminuido, hasta el punto que el 46% de los
consumidores reconocieron asistir al supermercado por lo menos una vez a

la semana.

Lealtad de los consumidores al establecimiento en el cual realizan

actualmente la compra:
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En los ultimos afios la fidelidad de los consumidores hacia un
supermercado se ha incrementado. ElI 11 por ciento de los encuestados
expresaron que tienen entre uno y dos afios realizando su compra en un
mismo lugar, mientras que solo 4% indicO asistir a un local determinado
desde hace seis a doce meses. EI mayor porcentaje de los consumidores
(69%) se ha mantenido leal al supermercado que visitan actualmente, y el
37% reconocid haberse cambiado de supermercado antes de convertirse en

cliente del establecimiento que actualmente frecuenta.

Por otra parte, también es importante destacar datos importantes que fueron
publicados en el estudio realizado por ANSA, en lo que respecta a las actitudes de los
consumidores en cuanto a la disponibilidad y uso de servicios dentro de los
establecimientos y a los programas de lealtad puestos en marcha por algunos
minoristas (1999).

= Disponibilidad y uso de servicios del establecimiento:

Solo el 33% de los consumidores dice conocer algunos de los servicios
ofrecidos por su establecimiento principal. De estos servicios, los mas
conocidos son los cajeros automaticos (20%), el pago de servicios publicos
(17%) vy los puestos de loterias o apuestas (6%).

* Programas de lealtad a los establecimientos:
El 16% de los compradores venezolanos sefiala que su establecimiento

principal cuenta con un programa de cliente frecuente. De estos compradores

solo el 44% dice participar en ellos.
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4.6. La mezcla de mercadeo de los supermercados.

Cada vez son mas los factores que los supermercados deben tomar en cuenta a
la hora de realizar su plan de mercadeo. Antiguamente, los detallistas lograban
diferenciarse a traves de politicas de manejo de surtidos de mercancias especiales y
Unicas, precios relativamente competitivos y una minima variedad de servicios

adicionales.

Sin embargo, con el correr de los afios y la aguda crisis econémica que ha
atravesado el pais, los consumidores se han vuelto mucho mas exigentes y no
justifican el pagar mas por productos idénticos o similares, sobre todo si las
diferencias de servicios son imperceptibles.

Segun Stanton, los detallistas estdn obligados a tomar decisiones de
mercadotecnia en cinco areas principales: mercado meta, surtido de productos y
servicios, precios, promocion y distribucion (1992). Sin embargo, a esta clasificacion
puede sumarsele las decisiones que deben tener en cuenta para la seleccion y la

imagen del personal.

A continuacion se desarrolla brevemente cada una de estas estrategias.

4.6.1. Decision del mercado meta.

Uno de los puntos mas importantes para disefiar de forma coherente las
estrategias que debera adoptar un supermercado es la definicion clara y exhaustiva

del segmento de mercado sobre el cual éste quisiera tomar una posicion.
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Aunque siempre existen diferentes tipos de compradores en una misma tienda,
lo comun es encontrar un segmento dominante. De este grupo de personas dependera
el estilo que debe asumir el local en lo que se refiere a decoracion, variedad, precios,
nivel de autoservicio, servicios adicionales, caracteristicas fisicas del lugar y
publicidad, entre otros. Todos estos elementos son determinantes para el comprador a
la hora de seleccionar el establecimiento comercial de su preferencia, por esta razon
una estrategia de mercadeo coherente debe tomar en cuenta al consumidor final en

todo momento.

Conocer y tratar de forma personalizada a cada uno de los clientes habituales
contribuye a que cada consumidor en particular se siente a gusto en un

establecimiento, generando su predileccion por esa tienda y no por otra.

4.6.2. Decisiones relacionadas con la variedad de productos y servicios.

Las decisiones del detallista en lo que respecta a los productos que ofrece un
supermercado deben adecuarse a las necesidades y expectativas de su mercado meta.
En este sentido, el comerciante tiene que considerar tres variables fundamentales:

surtido y calidad de los productos, servicios de apoyo y ambiente del lugar.

4.6.2.1. Surtido y calidad de los productos.

El surtido de los bienes que ofrecen los supermercados pueden variar en
amplitud y profundidad de las lineas de productos, sin embargo, éstas suelen ser muy
parecidas. Para contrarrestar esta variable los establecimientos han utilizado tres

estrategias principales:
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= Anexar articulos de venta no convencional para diferenciarse de sus
competidores, a través de la incorporacion de areas como panaderia,
farmacia, nutricion y dietética, floristeria, jugos de frutas naturales, ferreteria

y productos para el hogar dentro de los supermercados.

= Ampliar el surtido de sus productos comercializando articulos importados.

= Desarrollar marcas propias, altamente competitivas en relacion precio-

calidad.

Por otra parte, el cliente no solo se interesa por el rango de alternativas

disponibles, sino también por la calidad de los productos que va a comprar.

4.6.2.2. Mezcla de servicios.

Otra de las herramientas claves para diferenciar a los supermercados es la
mezcla de servicios que cada uno utiliza para cubrir y exceder las necesidades del

cliente.

Los supermercados por su propia naturaleza brindan un servicio a los
consumidores, sin embargo, tal como se menciond anteriormente, el valor agregado
que el establecimiento esté en capacidad de ofrecer determinara su posicionamiento

en el mercado meta.

Recientemente, los supermercados se han esforzado por innovar a través del
desarrollo de multiples servicios que complementan su funcion principal. Algunos de
los beneficios que ofrecen los supermercados podrian clasificarse de la siguiente

manera:
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Tabla nimero 7: Clasificacion de los servicios mas comunes

ofrecidos por los supermercados

Servicio de compras

Servicio postcompra

Servicios adicionales

1. Aceptacion de 6rdenes y
compra por correo

electrénico

1. Envoltura regular

(empaquetado)

1. Multiplicidad de formas
de pago (tarjetas propias,
de débito, crédito y
financiamiento, cheques,

Cesta Tickets y dolares)

2. Flexibilidad en los

horarios

2. Devoluciones

2. Cancelacion de facturas

de servicios

3. Velocidad en las cajas

de cobro

3. Entrega a domicilio

3. Guarderias y salones de

video-juegos

4. Informacion de precios a

través de lectores dpticos

4. Buzones de sugerencias

y reclamos

4. Salones de

esparcimiento

5. Productos perecederos
empacados al vacio por el

mismo local

5. Existencia de cafeterias
y otros departamentos

especiales

6. Jugos de frutas naturales

preparados al momento

6. Linea 800

7. Club de clientes

frecuentes

8. Alianzas comerciales

con otros establecimientos

9. Regalos navidefios y

promocionales

10. Acceso a recetas a

través de Internet
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4.6.2.3. Ambiente de las tiendas.

La apariencia y la distribucion de los locales, al igual que el surtido de
productos y la mezcla de servicios, estd determinada por las necesidades y

preferencias del segmento de mercado al cual estan dirigidos.

Las caracteristicas fisicas de los supermercados abarcan un gran namero de
elementos que influencian a los consumidores a la hora de realizar su compra, pues
contribuyen con la imagen que éstos se forman de la organizacion. Algunos de estos
elementos son: las instalaciones, equipos, limpieza de los locales, colocacion y orden
de los productos en los anaqueles, decoracion, iluminacion, distribucién de articulos y
servicios, asi como también la apariencia del personal del establecimiento, la musica

y los olores.

"Los supermercados han descubierto que la variacién del ritmo de la musica
afecta el tiempo promedio que pasa el cliente en la tienda, asi como el
promedio de sus gastos. En la actualidad los supermercados estan estudiando
las formas para emitir aromas a través de exhibidores en los anaqueles, para

estimular el apetito o la sed"” (Stanton, 1992).

4.6.3. Decision con respecto al precio.

El precio o el factor economico es otro de los aspectos fundamentales para los
compradores a la hora de seleccionar el lugar donde van a realizar la compra. Por lo
general, éste depende no sélo del mercado meta, sino también del surtido de
productos y servicios que ofrece el establecimiento y de la competencia.
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Los supermercados se caracterizan por manejar grandes volimenes de

productos de los cuales obtienen margenes de ganancias bajos.

Los consumidores no suelen recordar exactamente el precio de cada uno de los
articulos que adquieren en un supermercado, principalmente por la amplia gama de
productos que en ellos se comercializa. Sin embargo, crean en sus mentes imagenes
de precios elevados o bajos a partir de variables como las caracteristicas de los
locales, la ubicacion de los mismos, los servicios y tipos de productos que venden, las

politicas de descuentos y la publicidad, entre otros.

4.6.4. Decisiones de promocion.

Los supermercados en Venezuela han desarrollado importantes campafias para
promocionar su nueva imagen. A través de medios de comunicacion masiva como la
television, la radio, los periddicos nacionales y regionales, y sobre todo los encartes,
las cadenas y agrupaciones de supermercados han generado una especie de guerra

publicitaria.

Por otra parte, un elemento que ha cobrado mucho valor en los ultimos tiempos
ha sido el desarrollo de promociones dirigidas a impulsar la compra en las diferentes
etapas del afio. De esta manera surgen actividades promocionales para celebrar
Navidad, Carnaval, Semana Santa, VVacaciones y hasta el dia de la madre, del padre,
del nifio y el aniversario de la organizacion. Actualmente, la mayoria de los

supermercados realizan entre seis y ocho promociones al afio.

4.6.5. Decision para la seleccion del lugar.
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Los detallistas suelen afirmar que el éxito de un local depende de su

ubicacion.

En el caso especifico de los supermercados, las decisiones mas importantes
deben tomarse a la hora de escoger la localizacion del establecimiento, las facilidades

para llegar a él y la disponibilidad de suficientes puestos para estacionar vehiculos.

Los compradores por lo general, prefieren los locales que les queden mas
cercanos a su zona de residencia por los ahorros de tiempo en el desplazamiento y la

comodidad que esto genera.

4.6.6. Decisiones con relacién al personal del local.

Aunque en los supermercados el personal del local no tiene la funcién de
mediar directamente la compra, la imagen de los empleados constituye un elemento

tangible para evaluar el desempefio de la organizacion.

La cultura de los recursos humanos ha comenzado a implantarse en muchos
supermercados del pais, elevando el perfil de los trabajadores en lo que se refiere a
destrezas para desarrollar de un modo eficaz su labor y otorgando beneficios que los

hagan sentirse mas entusiastas.

El trato personal y amistoso, el conocimiento que posean del local y sus
productos, y la educacion y el respeto que mantengan hacia los clientes, son algunas

de las caracteristicas y actitudes que los consumidores aprecian del personal.

4.7. Nuevas tendencias en el area de supermercados.
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La mayoria de las nuevas tendencias que se han desarrollado en el area de
comercio al detal estan intimamente relacionadas con el rapido avance de la

tecnologia y con la informacion que dicha tecnologia genera.

Utilizando diferentes herramientas y softwares, muchos supermercados han
logrado convertir la informacion que obtienen a través de elementos como el escaner
y las tarjetas de fidelizacién en conocimiento accesible para todos los departamentos

de la organizacion.

La modernizacion de los sistemas informaticos ha representado una herramienta
vital para conocer las tendencias del mercado en general y para analizar
detalladamente la compra de cada cliente de forma individual. Todos estos avances
contribuyen en gran medida a la toma de decisiones de marketing més adecuadas para

el mejor desarrollo del negocio.

Otra corriente de considerable importancia para los detallistas en la actualidad
es la que se refiere a la compra electrénica y a la relacion con los clientes a través del
e-mail. Asi como hace un par de décadas la compra por teléfono, television o correo
representaba una nueva alternativa de menudeo de no tienda®, en estos momentos el
fendmeno de Internet esta revolucionando el tradicional sistema de adquisiciéon de

productos y servicio.

Ademas de las tendencias relacionadas con la tecnologia y la informacion, los
supermercados estan realizando mejoras para subsanar la insistencia de los

consumidores por la conveniencia y el servicio.

La ubicacion cercana al hogar, la flexibilidad en los horarios de trabajo, la

agilizacion de los procesos en las cajas registradoras y cualquier otro factor que haga

8 Menudeo de no tienda se refiera a todas "las actividades de venta al detalle que dan como resultado operaciones
que se realizan fuera de una tienda de venta al detalle” (Kotler, 1993).
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maés facil la compra, son elementos importantes en una sociedad que cada vez posee

menos tiempo libre.

De igual manera, el trato personalizado y amistoso se ha convertido en la base
de las interacciones entre el supermercado y su clientela. "A medida que el cliente
ensefia a la empresa como quiere ser servido y ésta incorpora este conocimiento
dentro de su comportamiento en su relacién con el cliente, se esta generando una
relacion de aprendizaje, que asegura que el cliente permanezca fiel a la empresa"
(Martinez-Ribes, de Borja y Carvajal, 1999).
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3. MERCADEO DIRECTO

3.1. Historia de la aparicion del mercadeo directo en el mundo.

3.1.1. La prehistoria del mercadeo directo.

El mercadeo directo es conocido en la historia desde la conceptualizacién del
“american way of life” en tiempos de Benjamin Franklin, presidente de los Estados
Unidos de Norteamérica. Fue en 1744 cuando Franklin cre6 el primer catadlogo de
América, el cual vendia volumenes cientificos y académicos, incluyendo las

respectivas garantias de orden para los pedidos.

En los afios precedentes a la Revolucion Americana, el patriota Samuel Adams
de la ciudad de Boston (Estado de Massachusetts), desarrollé “comités de
correspondencia”, los cuales iniciaron los primeros usos del correo Norteamericano
con fines politicos. Estos comités estaban compuestos por lideres comunitarios y de
negocios, y los comunicados emitidos describian las historias acerca de las
atrocidades que cometian los britanicos contra las colonias emigrantes a
Norteamérica. Esto fue un intercambio de informacién “primaria”, donde se
denunciaba el mal comportamiento britdnico y se lograba consolidar, cada vez de

manera mas fuerte, la resistencia en Norteamérica.

Realmente fue Aaron Montgomery Ward, en 1872, quien imprimid por primera
vez el catdlogo que definiria los inicios de lo que hoy conocemos como mercadeo
directo. Su objetivo era vender productos y servicios necesitados directamente de la

compafiia a los consumidores finales.
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Estableciendo lazos directos con una organizacion politica que representaba
agricultores y granjeros de Norteamérica, Ward cre6 un catdlogo de una pagina
Ilamado "The Original Wholesale Grange Supply House". A través del crecimiento
de este pequefio catdlogo, se lleg6 a desarrollar el "Catalogo de Montgomery Ward y

Compafiia", en el cual se vendia miles de articulos variados por correo.

Los pioneros del mercadeo directo (Ward, Richard Sears y Alvah Roebuck)
dependieron fielmente del servicio ofrecido por el correo tradicional, buscando
accesar a su clientela dispersa por todo el pais. Si bien una entrega a caballo en 1860-
1861 tardaba casi 18 meses en llegar a su destino final, con la creacion de los
servicios de trenes, el sistema se agilizd notablemente. EI mercadeo directo
dependid, a lo largo de su historia en Norteamérica, de la evolucion y optimizacion
que el correo pudiese lograr del despacho efectivo de paquetes y productos. Hoy dia
el caso no es muy distinto, y a ello se debe quizés el éxito del desarrollo de esta

técnica de mercadeo de manera mas marcada en algunos paises por encima de otros.

3.1.2. El mercadeo directo en el siglo XX.

Fue un hombre llamado Homer Buckley, igualmente norteamericano, quien
detectd el potencial escondido dentro del mercadeo directo: él ofrecia servicios
creativos de mercadeo directo a compafilas de manufactura, de consumo y de
negocios. En 1914 fue el organizador de la "Convencion de los Clubes Asociados de
Publicidad del Mundo", en donde agrupé a mas de 500 profesionales dispuestos a

aprender y a aplicar la técnica de mercadeo directo.
Los miembros de dicha reunidn se convirtieron en los pioneros del mercadeo

directo del mundo, fundando en 1917 la "Asociacion Publicitaria del Correo Directo”,

mejor conocida en la actualidad como la "Asociacion de Mercadeo Directo (DMA)".
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La primera reunién oficial de la DMA tuvo que esperar al afio 1918, debido al ingreso
de Estados Unidos en la primera guerra mundial en 1917. Asistieron 575 personas a
esa primera reunion, comparado con el nimero actual de 3.500 compafiias, y 10.000

profesionales del mercadeo directo que llenan la conferencia en la actualidad.

3.2. Definiciones del mercadeo directo.

Producto del antiguo concepto de la persuasion surge una nueva tendencia llena
de complejidades e innovaciones tecnoldgicas: un mercadeo que resulta en
recopilaciones extensas de informacion que hacen las compafiias en la actualidad
acerca de sus consumidores, para poder predecir las distintas posibilidades de
comportamiento frente al producto ofertado. Se habla del mercadeo directo como la
nueva tendencia de creacion de mensajes personalizados y calibrados con mucha
precision, que se orienta a un objetivo final de segmentacion de consumidores a su

minima expresion: el individuo.

Primero se hablaba de mercadeo masivo, en donde los consumidores eran
indiferenciados, y a su vez recibian mensajes y productos realizados en serie. La
evolucion del mercadeo llevd la tendencia a una segmentacién de mercado, que
dividié a los consumidores, todavia anonimos, en grupos mas pequefios con
caracteristicas demograficas y psicograficas comunes. Ahora se habla del mercadeo
directo, como la herramienta del éxito a largo plazo, basado en las relaciones
establecidas entre las compafiias y sus clientes como seres individuales.
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Tabla nimero 4: Evolucién del mercadeo

Categoria Mercadeo masivo Mercadeo directo

Producto Se define en funcion de las|Se define en funcion de
necesidades del cliente. cada individuo.

Precio Se define para satisfacer las|Se considera una inversion
necesidades. para el negocio.

Promocion Consiste en desarrollar una|Consiste en recopilar y
"'comunicacion”. utilizar "informacién™.

Punto de venta | Se establece a conveniencia. Se establece por

innovacion.

Debido a que la técnica de mercadeo directo es relativamente reciente en el area

de la mercadotecnia, son nacientes los autores que se han dedicado a definirlo:

Sistema de comercializacion interactivo, disefiado para identificar a personas y
empresas - tanto clientes como prospectos - por su nombre, utilizando
informacién cuantificable y cualificada sobre éstos, para definir los mejores
compradores de un producto, servicio o informacion dada, en un momento
determinado, haciéndoles llegar un mensaje concreto que genere una respuesta

positiva, concreta y medible (Da Costa, 1996).

Técnica de mercadeo que tiende a establecer de forma muy rapida una
comunicacion bidireccional entre el anunciante y su mercado. Cuenta con una

creciente segmentacion y se apoya en las bases de datos (Da Costa, 1996).
Segun Bob Stone, el mercadeo directo es un sistema de mercadeo interactivo que

utiliza uno o més medios de la publicidad tradicional para generar una respuesta

medible y/o una transaccion en cualquier localidad. Desarrolla una comunicacion
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"uno a uno” entre el vendedor y el prospecto. EIl ser medible es la mayor virtud

del mercadeo directo.

= Mercadeo directo es una categoria que esta urgida de mejor conocimiento, mejor
planificacion; convirtiendose en un instrumento aplicable a todos los mercados

donde la economia requiera el contacto persona a persona.

El mercadeo directo sabe exactamente el nimero de prospectos contactados,
conoce el nimero de respuestas, 6rdenes de compras y solicitudes de informacion.
Ofrece la facilidad de calcular, en funcion de la data recolectada, la inversion que se
debe utilizar en cada medio de comunicacidon. En el mercadeo directo se definen
técnicas intimas y continuas, permitiendo la posibilidad de dialogo y contacto con el

cliente.

Un empleado de la empresa Power Marketing en Venezuela, definié de la
siguiente manera al mercadeo directo: "es la diferencia entre un soldado que dispara
con una ametralladora, donde algunas de las balas llegard al objetivo, y aquel
francotirador que con una sola bala da en el blanco”. La vision es de largo plazo, ya
que la relacidn entre el cliente y la empresa no termina con la compra, pareciera que

alli es donde comienza; nunca acaba.

3.2.1. Elementos que intervienen en el mercadeo directo.

Para entender el funcionamiento de este sistema, es necesario conocer los

elementos en juego que facilitan la aparicion y desarrollo del mercadeo directo.
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» Producto: mercancia de uso personal, un bien industrial, un servicio o una
idea. Conjunto de atributos tangibles e intangibles, que pueden satisfacer

una necesidad o un deseo del consumidor (Da Costa, 1996).

= Construccion de la base de datos: recoleccion de datos suministrados por
los clientes de una empresa, que una vez compilados se introducen en una
computadora, donde se combinan con otros tipos de informaciones ubicados
a través de diversas fuentes. EI reto es que los consumidores ofrezcan

voluntariamente la informacion.

Es considerada el arma secreta del mercadeo directo, pues alli se
centraliza toda la informacion pertinente a la relacion entre la empresa vy el
cliente. Debe actualizarse constantemente en funcion a la actitud del cliente
con las ofertas de la empresa. Alli se incluyen nombres de clientes y
prospectos, informacion demografica y de estilos de vidas, se actualiza con
informacién nueva, se crean planes de mercadeo personalizados, se
seleccionan nombres contactos, se crean programas de continuidad, entre

otros.

= Procesamiento de los datos: utilizacién de técnicas estadisticas y analisis
que permitan fusionar diversos tipos de informacién en una base de datos
coherente y consolidada. EI fin altimo es "excavar” la informacion a tal

punto de poder llegar al nivel de detalle deseado.

= Consumidor ideal: seleccion hecha por el sistema del modelo ideal de
consumidor o cliente de un producto seleccionado. Luego, se procede a la
identificacion de grupos de consumidores que comparten esas caracteristicas,
intereses, ingresos, y lealtad a la marca, para proceder a dirigir hacia ellos

los esfuerzos de mercadeo.
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Uso de los resultados: utilizacion de la informacion para determinar los
valores que definen los esfuerzos de mercadeo y el “target” hacia el cual
debe dirigirse. En funcion de lo anterior, se debe llegar a la creacién de
nuevos productos y garantizar que los consumidores apropiados los

conozcan.

Suministro de Informacion: Obtencion de informacion valiosa proveniente
de las cajas registradoras programadas con cédigos de barras. El objetivo,
ademas de satisfacer las necesidades del cliente, estad en planificar los

inventarios, fechas de suministros, decoracion interior de los detallistas...

Actualizacién de la base de datos: recopilacion de informacion de manera
constante e ininterrumpida a través de técnicas de mercadeo directo como
“clubes de afiliacion”, cupones, servicios de atencion al cliente, buzén de

sugerencias, “telemarketing”, revistas...

Figura nimero 3: ;Como funciona el mercadeo directo?

Construccion
El producto de la base de
datos

Procesamiento
de los datos

Actualizacion
de la base de
datos

Suministro de Uso de los El consumidor
informacion resultados ideal
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El mercadeo directo se puede llevar a cabo a traves de los medios tradicionales
de comunicacion: television, radio, prensa y revistas, aun cuando se ha comprobado
que la utilizacién de los mismos define un costo muy elevado. Las transacciones
pueden lograrse via teléfono, correo convencional, en detallistas, por fax y mas

facilmente via Internet.

En Venezuela existe un gran potencial para desarrollar el mercadeo directo en
muchas empresas del pais, sin embargo, el sistemas de correo (servicio
indiscutiblemente necesario para desarrollar ciertas actividades de mercadeo directo)

se posiciona mas como una traba y no como una ayuda.

El mercadeo directo estuvo en sus inicios intimamente ligado a la publicidad
por correo, y es por ello que la tendencia apuntaba a hablar de correo directo:
contenido de un envio de correo directo, que suele comprender una carta, un folleto
promocional y un cupdn de respuestas, incluidos dentro de un sobre, que identifica o
no al remitente, que puede tener 0 no un mensaje comercial que incite a leer el

contenido.

El esqueleto de cualquier plan de comunicacion sustentable en el mercadeo
directo debe trabajar como piedra angular el servicio al consumidor. Es esencial
garantizarle al consumidor sus beneficios y respuestas inmediatas en caso de
insatisfaccion, de manera de infundirle confianza en las transacciones que se realicen
por medios de mercadeo directo. Pero para lograr esto, es necesario aprender de las

necesidades de los consumidores para lograr satisfacerlos a plenitud.

En la actualidad, se sabe de la guerra entre las empresas en captar a los
consumidores con su debida lealtad. Solo puede lograrse con el trato persona a
persona, con la oferta de valor agregado y de beneficios atractivos que garanticen
satisfaccion a los clientes.
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3.2.2. Algunas técnicas de aplicacion del mercadeo directo.

Es necesario conocer algunas de las maneras mas comunes de como aplicar el
mercadeo directo dentro de una estrategia de negocio para una empresa. Lo
importante es reconocer que mas alla del medio utilizado, lo indispensable es la
personalizacion del mensaje y de los productos para generar una relacion de
comunicacion directa y exclusiva entre los clientes y la empresa. Es necesario aclarar
que actualmente existen muchas maneras de aplicar la técnica del mercadeo directo,
sin embargo, expondremos en esta parte del trabajo las mas comunes y conocidas en

el mercado. Las definiciones provienen del autor Da Costa:

= Catalogos: folleto en el cual se especifican y se explican los productos a
disposicion del mercado meta. Suele indicar los precios de los productos,
alternativas de colores y de tallas. Las ventas por catalogos, que suelen
abreviarse VPC, se hacen cada vez mas populares y masivas a escala
mundial, hasta el punto que su evolucion lo ha llevado a transformar su

nombre en: centros comerciales de papel.

Debido a que las sociedades se hacen cada vez mas consumistas, este
sistema de mercadear productos directamente a los clientes a través de los
catalogos se ha hecho méas popular. La tendencia de crecimiento de la
poblacién, la disminucién de tiempo disponible para visitar centros
comerciales y el deseo de estar con la tecnologia (catalogos por CD - ROM)

hacen que la propensidn se incremente.

Es denominada una tienda de papel, capaces de provocar una respuesta

emocional a cualquier hora del dia (funciona las 24 horas al dia).
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Club de afiliacion: herramienta de mercadeo directo orientado a generar
lealtad entre los clientes de una empresa, servicio o producto. EI mismo
pretende consolidar como “grupo” a aquellos clientes valiosos del negocio
que, a través de su afiliaciéon al programa, conformen el conglomerado de
consumidores frecuentes. Para incentivar la membresia entre los prospectos,

la empresa generalmente ofrece incentivos representativos.

Con la informacion recabada en las transacciones, la empresa podra
conocer a fondo el perfil de su clientela y hacerle seguimiento continuo a las
adquisiciones que realicen. EI fin Gltimo es generarle a los compradores un
sentido de pertenencia, que evite que los mismos se escapen del negocio para
acudir a otros comercios (los programas de adquisicion, de continuidad, de
expansion y de retencion que se exponen mas adelante en este capitulo,
permitiran evaluar situaciones puntuales en las que pueda aplicarse esta

herramienta).

Comercio electrénico: forma de mercadeo que permite a los clientes hacer
sus propios pedidos y buscar la informacion via Internet, reduciendo de esa

manera la necesidad de mano de obra del proveedor.

Correo directo: forma de mercadeo en la cual se usa el sistema postal para
hacer llegar la publicidad de un producto a un cliente potencial. EI sistema
de ventas de productos por correo (probablemente es el mas selectivo de
todos los medios) naci6 en Estados Unidos, tal como indica la resefia
historica del nacimiento de la técnica de mercadeo directo.

El hecho de que esta forma de hacer negocios por correo directo haya

surgido a finales del siglo pasado no es algo fortuito, por cuanto el mismo
surge cuando dos acontecimientos importantes estaban en pleno apogeo en
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Norteamérica: terminacion de las vias ferroviarias y el mejoramiento de los

servicios postales a nivel del interior del pais.

Correo electrénico: transmision 'y recepcion de mensajes entre

computadoras y terminales.

Cupones: formato de respuesta incluido en un anuncio, que el prospecto
debe rellenar y enviar al respectivo emisor o anunciante para que culmine
adecuadamente la accion pretendida por éste. La informacion solicitada en
el cupdn debe ser relevante para el anunciante en funciéon de una futura

accion comercial.

Son un método promocional muy usado en varios paises, inclusive
existen los de “mercadeo cruzado” cuando se obtienen con la compra de un
producto diferente. ~ Bob Stone los denomina “parte de una pieza de
promocion publicitaria que el cliente debe llenar y devolver al anunciante”

(1991). Tienen generalmente una oferta, informacion sobre el producto.

El fin Gltimo de esta herramienta es la de:

- Mejorar la competitividad del producto en el mercado.

- Mover los inventarios viejos.

- Estimular la demanda del producto.

- Acelerar la entrada en el mercado de un producto nuevo.

- Generar nuevos usuarios para un producto viejo.

Llamada de cobro revertido: en una operacion de telemercadeo, es la
Ilamada cuyo cargo serd asumido por el receptor. En Venezuela, este
servicio se conoce como "Servicio CANTV 800" vy es de implantacion

reciente.
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Medios masivos: tradicionalmente conocidos como medios tradicionales
masivos unidireccionales, que estan utilizandose cada vez mas como medios
de publicidad de respuesta directa. En orden de aparicion historica
nombraremos los mas comunes: prensa, radio, television y television por

cable.

Premios por volumen: programa de premios especiales para estimular a los
compradores a aumentar los voliumenes de su compra. Se utiliza
frecuentemente en los programas de fidelizacion de clientes como forma de
refuerzo de la relacion comercial y evitar la pérdida de clientes por parte de

la competencia.

Programa de adquisicion: programa de mercadeo directo disefiado con la
finalidad de conquistar nuevos clientes, frecuentemente usuarios de marcas

de productos o servicios de un competidor.

Programa de continuidad: programa de mercadeo directo orientado a lograr

una serie continua de ventas de productos o servicios relacionados entre si.

Programa de expansion: programa de mercadeo disefiado con la finalidad
de elevar los indices y la frecuencia de compra de un cliente propio y evitar

que migre hacia la competencia.
Programa de retencion: programa de mercadeo directo disefiado con la
finalidad de retener en el uso de una marca a los clientes de la misma y

evitar que se vayan a la competencia.

Retencidn: accion de mercadeo directo desarrollado con la finalidad de
evitar la pérdida de un cliente, generalmente por desistencia de recibir un
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determinado servicio o intencidn de renunciar a un programa de continuidad.

Se puede hacer por contacto personal, telefonico o por correo.

Volante: impreso comunicacional para distribucion masiva y generalmente
indiscriminada. Por esta razén suele ser una pieza de bajo costo de
produccion y distribucion, que puede hacerse a mano en zonas de gran

circulacion.

Telemercadeo: La tecnologia telefonica, entiéndase por ella la aparicion de
los ndmeros 800, los mddem para computadoras y las maquinas de fax,
facilitaron desde su aparicién la conexidn que debia establecer una empresa
con sus respectivos consumidores. Durante los afios 1970, en Estados
Unidos, las empresas comenzaron a detectar un crecimiento bastante notable
en los costos del servicio "cara a cara” que se establecia con los clientes del
negocio. El teléfono se convirtié en la solucion econdémica y de mayor
alcance para detectar las necesidades y requerimientos definidos por los

usuarios finales.

El evento mas importante dentro de la historia del telemercadeo en
Estados Unidos, es la aparicion de los nameros 800 o llamadas de cobro
revertido, como un beneficio sin costo para el cliente. Esta revolucion
telefénica acerco, sin mayores costos adicionales o perceptibles, la relacion
entre las empresas y los consumidores, ofreciendo un contacto personalizado
sin el costo que ello implicaba en el pasado. A esto hay que anexarle la
aparicion de las tarjetas de crédito como opcién de pago para las

transacciones concretadas via teléfono.

Entonces, la definicion de telemercadeo goza de dos conceptos claves

que se exponen a continuacion, y que por demas no se contradicen entre si:
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= Mercadeo que se realiza a través de la via telefonica.

= Conjunto de actividades de comercializacion de productos o de servicios
realizadas a través de comunicaciones telefonicas dentro de un centro
especialmente disefiado a este efecto y con personal especialmente entrenado
(Da Costa, 1996).

Para Graciela Moreno, Presidente Ejecutivo de la empresa Direct
Sales, telemercadeo es entendido como el uso planificado del teléfono como
herramienta de ventas, buscando disminuir el costo de la transaccion y

aumentar la cantidad de ellas.

= Para desarrollar un plan de telemercadeo se debe contar con la lista de
nombres y teléfonos de los clientes. Hay telemercadeo “in-bound” (atencion
al cliente, quejas, reconocimientos, comentarios, solicitud de informacion,
Ordenes 'y pedidos, transacciones..) Yy telemercadeo “out-bound”
(prospecteo, citas, ventas, seguimiento, informacion, cobro...), en donde la
diferencia radica principalmente en quien toma la iniciativa de la llamada
telefénica: el cliente o la empresa. En todo caso, las variantes de la
definicion convergen en un mismo punto: facilitar el acceso de informacion

de los clientes al negocio.

3.2.3. Puntos claves para el éxito del mercadeo directo segun Bob Stone.

Ofrecer el producto y/o servicio correcto a través del medio correcto con la
mejor oferta, presentado con los formatos mas efectivos, previamente apoyados por

los resultados de los analisis que los recomiendan con éxito.
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= Ofrecer el producto y/o servicio correcto: los productos o servicios siempre
deberan ser buenos para percibir éxito en las campanas, pues la experiencia
ha demostrado que ideas brillantes no perciben ningun avance pues los

productos no son buenos.

= _.a traves del medio correcto: el mensaje se hara méas claro y efectivo
dependiendo del medio utilizado para divulgarlo. Ser asertivo en este punto

es primordial en mercadeo directo.

= ...con la mejor oferta: segun Graciela Moreno de Direct Sales, para tener
éxito incentivando a las personas a responder, hay que tener la oferta mas

“apetitosa” para el grupo objetivo.

= Presentado con los formatos mas efectivos: la creatividad en los formatos
no tiene limites, pues ellos pueden tener una injerencia valiosa en los

resultados del lanzamiento de la iniciativa en mercadeo directo.

= ..que han sido previamente probados: para Moreno, la mejor forma de
hacer las cosas correctamente es probando de varias maneras hasta dar con la

mejor oferta, el mejor formato, la mejor lista.
= Apoyados por los resultados de los andlisis que los recomiendan con éxito:
el elemento final para el éxito de mercadeo es el correcto andlisis: punto de

equilibrio, valor del cliente, costo de la campafia, resultados de las

respuestas...

3.3. Concepto de la participacion por cliente.
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Actualmente existe una tendencia marcada en el area de mercadeo que maneja a
cada cliente por separado dentro del mercado global. Esta revolucion asienta las
ganancias de una empresa en el largo plazo, basando los objetivos en un ataque a
clientes individuales con herramientas novedosas. Los medios de mercadeo directo
gozan de unas caracteristicas muy particulares que permiten desarrollar los objetivos

de este tipo de mercadeo por cliente:

= El medio de mercadeo directo es dirigible a ““un” individuo: un medio
dirigible puede transmitir un mensaje Unico y distinto a determinado

individuo.

= Los medios de mercadeo directo son bilaterales, no unilaterales: son

medios que admiten respuestas de los clientes.

= Los medios de mercadeo directo son baratos: mientras la tecnologia avanza
y los medios se modernizan y adaptan a los individuos por separado, las
empresas se ven en la capacidad de adoptar vias de comunicacion de
mercadeo directo menos costosas que la ofrecida por los tradicionales

medios de comunicacion masiva.

La competencia de empresas en el mercadeo directo se establece para ganar en
el negocio de un cliente por vez, intentando vender a un sélo consumidor el mayor
numero posible de productos, durante un periodo de tiempo prolongado y a través de
diferentes lineas de productos. El éxito se basa en el estudio minucioso que se haga
de cliente a cliente, calculando las ganancias y beneficios que cada uno aporta a la
empresa; lo importante es notar que el esfuerzo se asienta en lograr que cada
consumidor se satisfaga del producto del negocio, lo consuma frecuentemente, no
consuma otra marca distinta y sienta satisfaccion con la utilizacién del producto en

cuestion.
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3.3.1. Enfoque en la participacion por cliente.

Hacer un seguimiento pormenorizado y particular de cada cliente del negocio
no es algo que caracteriza la participacion de mercado del mercadeo masivo, sino

contrario a ello, se ha convertido en la esencia del estudio individual de los clientes.

Antiguamente (anterior al mercadeo de masas), era el detalle y la
personalizacion lo que caracterizaba las relaciones comerciales, siendo ello
actualmente la tendencia que se busca adoptar. Utilizar la informacién obtenida de
un comprador para incentivar ventas posteriores ha demostrado ser mas efectivo que

valerse de medios masivos para aumentar ventas y ganancias.

El mercadeo se esta “miniaturizando” (Peppers y Rogers, 1996), ubicandose en

el nivel del consumidor.

Tabla namero 5: Potencial de los distintos tipos de mercadeo.

Mercadeo masivo Mercadeo directo

Venta de un producto por vez al mayor | Venta del mayor nudmero posible de

namero posible de clientes. productos a un cliente por vez.

Diferenciacion de productos. Diferenciacion de clientes.

Adquisicién  constante de nuevos | Adquisicion constante de nuevas compras

clientes. de los clientes actuales.

Economias de escala. Economias de alcance®.

% Las economias de escala inducen a las empresas de mercadeo masivo a competir por la participacién de
mercado, mientras que las economias de alcance se orientan a participar por clientes en ambientes de mercadeo
directo. La informacion individual de cada cliente es Util, pero no por su escala sino por su alcance.
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Hay un camino para asegurar la salubridad financiera de una empresa, y la
misma estd denotada por la satisfaccion de los clientes y la fidelidad de los mismos.
“Un cliente satisfecho y fiel es un cliente que vuelve a comprar, repetidas veces, y
también recomienda el producto a los amigos” (Peppers y Rogers, 1996). El enfoque
de mercadeo directo es ubicar a esos clientes y recompensarlos por el incremento de

su participacion.

Es necesario reconocer que la periodicidad de la recurrencia de un cliente al
negocio responde a hechos condicionales, ya que las transacciones sucesivas
dependen de las transacciones anteriores y la satisfaccion que las mismas hayan

descrito.

3.4. Planificacion y evaluacion de aplicaciones de mercadeo directo.

Para Don Peppers sélo puede lograrse un buen servicio cuando realmente el
negocio sabe relacionarse a sus clientes de manera personalizada y directa. Para

lograr ello hay que:

Identificar a los clientes.

Diferenciar a los clientes.

Interactuar con los clientes.

Personalizar los productos en funcion de las necesidades de los clientes.

Segun el autor, la Unica manera que realmente se puede determinar cuanto se
estd aplicando una herramienta efectiva de mercadeo directo dentro del negocio de
una empresa, es a través de cuatro tendencias sencillas que determinaran el nivel de

eficacia de la herramienta dentro de la empresa:
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Tratar de manera distinta a los clientes que son distintos.

Desarrollar una relacion de aprendizaje entre la empresa y los clientes.

Mantener a los clientes que actualmente posee la empresa.

Planificar toda estrategia de mercadeo en funcidon de los clientes.

3.4.1. Tratar de manera distinta a los clientes que son distintos.

Algunos clientes son, con seguridad, mas valiosos que otros para el negocio de
las empresas, al igual que las necesidades varian entre si notoriamente. La regla que
propone Don Peppers no es otra que la de tratar de manera distinta a los clientes que
son distintos, y la clasificacion deber& hacerse primero segun el valor que los mismos

agregan al negocio y luego en funcién de sus necesidades.

El fin Gltimo de esta estrategia es establecer relaciones a largo plazo con

aquellos clientes que realmente definen un alto valor.

3.4.1.1. Valor de cada cliente.

Todos los clientes perciben un valor individual para la empresa, y se catalogan
segun el tipo de relacion que describan con el negocio. La idea del mercadeo directo
es establecer lazos estrechos y profundos con aquellos clientes fieles en los cuales
puede percibirse un valor a futuro y en funcién del tiempo. Para lograr determinar
dicho valor por cliente y descifrar las posibles transacciones que se efectuaran por

cada consumidor, hay dos formas claras de obtenerlo:
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= Obtencion de informacion de los clientes: preguntar a los clientes de sus
planes futuros y preferencias en el rubro. Es importante destacar en este
punto que para obtener informacion de los clientes es indispensable
ofrecerles beneficios tangibles para incentivarlos a compartir la informacion

con la empresa.

= Empleo de modelos estadisticos:  utilizar modelos de analisis del
comportamiento de compra de los consumidores y basarse en procesos
cientificos para inferir el valor que describe cada cliente. La esencia esta en
la comparacion de ventajas que ofrece un plan de mercadeo con respecto a

otro, y obtener cifras utilizables con las cuales trabajar.

Para comenzar a pensar en funcion de clientes particulares, y trabajar en
funcién del valor que cada uno de ellos agrega a la empresa, se debe pensar en: la
identificacion de esos clientes, relacionar las actividades que cada uno genera con su
identificacion e indagar con esos clientes propios del negocio las relaciones que han
establecido con la competencia.

3.4.1.2. Valor del cliente para la empresa.

Los clientes son catalogados a través del flujo de utilidades que los mismos
generan a la compafiia; asumiendo claramente que se ha establecido una relacion de
lealtad entre ambas partes. Si bien existen herramientas tecnoldgicas para clasificar a
los clientes en funcion del valor que definen, no hay duda que existen ciertos que
aportan mayores ganancias que otros. Aqui se fundamenta la base de la “estrategia de
participacion por cliente”, y su centro esta en el Principio de Pareto: el 80% de los
negocios de una compafiia se origina en el 20% de los clientes. “Lester Wunderman,

guru del mercadeo directo, dice que lo que esta sucediendo ahora en el mercadeo, es
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que todas las empresas se muestran cada vez mas interesadas en el “mercadeo de base

de datos”, descubriendo finalmente a Pareto” (Peppers y Rogers, 1996).

Los célculos y proyecciones que se hacen del negocio y de la participacion de
los clientes asientan su seguridad en la cantidad y calidad de informacion recolectada
de sus consumidores. Pareto arroja que ese 20% de clientes valiosos, en los cuales si
vale la pena invertir esfuerzos y recursos, requieren del 80% de tiempo por parte de la
empresa. Es a ese segmento a quien debe dirigirse toda iniciativa promocional y de

expansion.

Es cierto igualmente que el valor de los clientes también se puede medir en
funcién de otros aportes; algunos ensefian a las empresas como resolver los
problemas a través de la generacion de sus propias ideas. Aqui juega un papel
primordial la tecnologia de informacién, ya que la misma permite a la empresa
acercarse a nichos del mercado cada vez mas reducidos y en consecuencia valiosos.
El resultado se ve en un mercado mas estrecho, con una participacién alta por parte
de la empresa, y a su vez controlador de la competencia. El objetivo final de esta
estrategia es un tanto ambicioso, pero perfecto: la produccion personalizada a

clientes plenamente diferenciados.

Es indispensable considerar que toda empresa que desee incurrir en una

campafa de mercadeo directo debera tener presente lo siguiente:

» Incorporar las actividades de mercadeo directo bajo la misma linea de la
estrategia corporativa.

= Obtener el apoyo y el compromiso de la alta gerencia.

= Dedicarle un grupo de trabajo exclusivo para su desarrollo y mantenimiento.

= Entrenamiento y controles.
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3.4.1.3. Ley de compras repetitivas.

Si una empresa logra aduefiarse de gran parte del negocio de cada cliente
denotado como valioso, las ganancias se irdn incrementando en funcién al aumento
de las ventas. Esto significa que aquellos clientes diferenciados se les vendera mayor

unidades para percibir mayores margenes.

Estas ganancias sobre volimenes crecientes se originan en la “ley de compras
repetitivas”: cuanto mas uno vende a un solo cliente, méas facil es volver a venderle

(Peppers y Rogers, 1996).

3.4.2. Establecer una relacion de aprendizaje con los clientes.

Es el cliente quien ensefia a la empresa lo que realmente debe recibir para lograr
su estado de satisfaccion y obtener el servicio que necesita. Lograr esa base de
conocimiento de las necesidades del cliente por parte de la empresa, es lo que va a
permitir entablar una conexion estrecha e inquebrantable entre ambos; eso es lo
denominado: relacion de aprendizaje. Esta relacion se nutre y se hace mas
inteligente a medida que se desarrolla con mas énfasis, iniciando de esa manera la

lealtad del cliente.

Hay que localizar la manera mas efectiva, aplicada a cada negocio en particular,
que permita una interaccion efectiva con los clientes. Aprendiendo de los propios
clientes la empresa podra determinar el valor que cada uno define para el negocio, y

podra reconocer lo que realmente necesitan.
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3.4.2.1. Trabajo en equipo con los clientes.

El detalle necesario para desarrollar un plan de mercadeo directo efectivo se
lograrad cuando se adquiera informacion particular, tratando con los clientes de a uno
por vez. Aqui se fundamenta el concepto de “mercadeo de colaboracion” ya que el

mismo invita a la clientela a participar activamente dentro del proceso.

El fin altimo es reconocer al cliente como individuo, permitiendo ejercer un
plan de mercadeo de frecuencia, por ejemplo, como uno de los tantos programas

aplicables en el area de mercadeo directo.

Existen otras formas de colaboracion entre el cliente y la empresa, mas alla de
la recopilacion de informacion. Actualmente se conoce la disposicion de algunos
clientes en pagar un dinero adicional por el producto o servicio, a sabiendas que esa
colaboracién se vera reflejada en mejoras o aditivos del consumo. Aqui se garantiza

un trabajo en equipo donde los clientes ayudan a las empresas a brindarles lo deseado.

Pero es necesario recordar que para lograr tener al cliente del lado de la
empresa, es privativo no contar con relaciones previamente establecidas (mercadeo
relacional); en el mercadeo directo bien establecido, la colaboracion hard que cada

cliente disefie y cree su propio producto o servicio segun sus necesidades.

El éxito de toda herramienta de mercadeo directo se asienta en la colaboracion
mutua entre la empresa y el cliente: si bien un cliente satisfecho es el motor para
atraer nuevos clientes al negocio, igualmente se convierten en fuentes potenciales
generadoras de ventas y de ideas. Para lograr trabajar en equipo con los
consumidores debe comenzarse a escuchar y procesar las quejas o “feedback” que
generadas por los usuarios finales; no sélo son ellos los quienes consumen el bien o

servicio, sino ademas quienes definen las necesidades a subsanar. Aqui comienza la
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fidelidad inquebrantable entre la empresa y el cliente atendido, pero para ello hay que

saber identificar a esos clientes y clasificarlos:

= ;Cuales clientes son los mas valiosos para la empresa, y por qué?

= ;Cuales clientes aportan mayor negocio?

= ;Cuales son los actuales clientes que no merecen que se les preste atencion?

= ;Cuadles son los potenciales clientes que la empresa quisiera convertir en
reales?

= ;Qué tipos de clientes son verdaderos potenciales de clientes?

3.4.3. Mantenimiento de los clientes actuales.

Nunca se debe dejar a un consumidor suelto o que desaparezca del negocio.
Para lograr lo anterior, la empresa debe mantenerse siempre informada de lo que sus
clientes y consumidores realmente desean y necesitan, recordando siempre las

caracteristicas de dinamismo y diversidad que los cataloga en el gran mercado.

Técnicas de personalizacién de los productos y servicios se han ideado para
lograr incluir el mercadeo de la empresa dentro del servicio ofrecido al consumidor,
logrando igualmente incluir el servicio proporcionado al consumidor dentro de la
estrategia de mercadeo de la empresa. Crear esa relacion simbiotica que permeabilice

toda actividad del negocio y evite la fuga de clientes.

3.4.4. Organizarse en funcion de los clientes.
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Las firmas deben ubicar sus estrategias para el futuro manejando las
necesidades de sus consumidores como piedra angular en toda iniciativa, una vez
establecidas las relaciones pertinentes y el conocimiento exhaustivo de cada miembro

consumidor.

Don Peppers sefiala que el inicio de la estrategia comienza ubicando a cada
cliente segun su valor en una escala de medicion, luego asignarle a cada uno (o grupo
muy personalizado de clientes) una persona especializada que trabaje en la empresa
de manera que les atienda sus necesidades, estudie sus formas de consumo y vigile
cada paso que dan, para mantener a la empresa informada y trabajando en funcién a

la lealtad de los clientes.

Los clientes andan en busca de productos y servicios distintos, y en esta
tendencia se debe pensar en los clientes como individuos. De esa manera, el negocio
dejara de centrarse en los productos y servicios, para ubicarse en funcién a los
clientes. Una buena relacion con los clientes definira una relacién a largo plazo con

el negocio. Hay que entregarle a los clientes lo que ellos esperan recibir.

Debe existir un compromiso total entre la empresa y los consumidores.

3.5. Tendencia: el cliente ya no quiere ir hacia los productos.

Con las multiples herramientas de mercadeo directo, la tendencia esta
inclindndose a favorecer el traslado de los productos a los clientes y no la manera
tradicional. Las empresas se ven en la necesidad de gerenciar clientes, mas que los
mismos productos, y los espacios fisicos de las tiendas estdn disminuyendo en

importancia.
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La mayoria de los consumidores no se sienten desagradados al tener que salir
fisicamente a buscar los productos, sin embargo muestran preferencia a no tener que
incurrir en molestias para llevar a cabo la operacion. La incomodidad es altamente
rechazada, y actualmente la alternativa de tener un producto que viaje al usuario
pareciera ser sinénimo de comodidad. Lester Wunderman nuevamente se expresa al
respecto: “es absolutamente ridiculo que con la tecnologia moderna yo deba
transportarme fisicamente a una tienda para comprar algo, y después transportar

fisicamente el articulo de regreso de la tienda a mi hogar” (Peppers y Rogers, 1996).

El consumidor anda en la busqueda constante de satisfacer sus necesidades, y a
mayor comodidad e importancia definida en el producto o servicio, mayor
disposicion de adquisicion; sin olvidar la inmediatez de la entrega como aditivo

indispensable para su compra a través de ese sistema.
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5. CASO DE ESTUDIO: EXCELSIOR GAMA

5.1. Nacimiento de la organizacion.

Durante la induccién para empleados de Excelsior Gama, los hermanos Manuel
y Arlindo da Gama, comentaron espontaneamente lo que es hoy la historia de una de
las cadenas de supermercados méas importantes del pais. Con un acento muy
particular y un tono sincero y alegre, los propios fundadores dieron a conocer el ayer

de la organizacion a los nuevos empleados.

Don Manuel conté que fue 3 de enero de 1952 cuando llegd a Venezuela,

procedente de la isla portuguesa de Madeira, contando solo con 17 afios de edad.

Sale de Madeira presionado por la situacion que vivia Europa para la época de
post-guerra y motivado por su padre, quien temia por él dada su cercania a la edad del

servicio militar.

Como muchos otros portugueses, italianos, espafioles, alemanes que venian a
Venezuela y a otros lugares de América Latina, Don Manuel buscaba establecerse y
encontrar en estas tierras nuevas oportunidades, a pesar de haber llegado sin familia,

no conocer el idioma y contar con un poco de dinero prestado.

Su primer trabajo fue de empleado de una bodega en EI Carmen, donde ganaba
lo suficiente como para sobrevivir y ahorrar. Poco a poco fue recibiendo ofertas que
le permitieron reunir la cantidad de Bs. 11.500, asociandose con su primo en una
carniceria en San Agustin. Sin embargo, el oficio que Don Manuel habia aprendido
era el de panadero, para él “cortar carne era muy dificil”.
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Obteniendo una considerable ganancia vendieron la carniceria y Don Manuel
vuelve a trabajar como empleado en un abasto en Chacaito. Poco después decide,

junto con su primo Vicente, instalar otro negocio: La Araguefia en La Charneca.

Segun resefia la Edicion Especial 30 Aniversario de Notigama, el mismo
Manuel da Gama remonta los inicios de lo que es hoy la atencion y servicio al
consumidor en Excelsior Gama, a aquellos dias en los cuales “ibamos al mercado de
Pérez Bonalde y comprabamos todo fresco. Haciamos los paqueticos de compuestos
y la gente al ver las cosas frescas, compraba cada vez mas” (1999).

Abriendo los domingos hasta la una de la tarde, cambiando arepas por
mercancia y hasta trabajando en dos lugares simultdneamente, Don Manuel da Gama
paso algunos afos de su vida hasta que decidié comprar otro abasto en Los Frailes de
Catia. A pesar de las buenas ganancias que dejaba este abasto (unos dos mil bolivares
netos para cada socio), él y su primo decidieron vender y buscar un poco mas de

tranquilidad, ya que en Catia se daban continuas revueltas y saqueos.

Es entonces cuando da Gama, al observar que las personas de mayores ingresos
estaban trasladandose hacia las zonas del este de Caracas, como hombre de vision que
es, decide en 1959 establecerse en el abasto Santa Maria Gorrete de los Palos
Grandes, hoy en dia administrado por sus primos.

En 1964 se les da la oportunidad de adquirir otro local, también en los Palos
Grandes, llamado “Todo EconOmico”, este abasto habia fracasado dos veces.
Haciendo honor al nombre del edificio en el cual se encontraba el local, luego de

pagar las deudas lo transformaron en “Supermercado y Carniceria Excelsior”.

Posteriormente, se separa de su primo y trae a Venezuela a su hermano Arlindo,

quien desde que llegd en 1965 ha acompafiado a Don Manuel. Tal como afios atras lo
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habia hecho su hermano, el Sr. Arlindo comentd que “queria trabajar, ganar dinero,

trazarse metas y obtenerlas”.

En 1969 se les presenta la oportunidad de mudarse a un local méas grande en el
edificio de al lado. Fue entonces cuando cambié de nombre, naciendo Excelsior
Gama Automercados. “El nombre quedd muy apropiado, porque Excelsior significa
en basqueda de la excelencia y es una palabra internacional y reconocida” (Resumen

Ejecutivo Excelsior Gama, 1994).

Don Manuel da Gama se preocupO siempre por la calidad del servicio y la
atencion personalizada, transmitiendo desde sus inicios estos valores a sus
empleados, quienes se preocupaban por atender y satisfacer a los clientes. EI Sr.
Arlindo recuerda ademas que habia que dar un buen servicio para diferenciarse de la

competencia, el cual consistia en vender fiado y repartir la mercancia a domicilio.

Excelsior Gama fue durante afios un negocio familiar, con una estructura
centralizada. Los tres socios, es decir, los hermanos: Manuel, José (quien trabajé en el
supermercado los fines de semana hasta su muerte en 1978) y Arlindo, se encargaban

de las compras, las finanzas y los recursos humanos.

“Aunque el crecimiento fue lento, en esta etapa se encuentran las bases
sobre las cuales se construyd lo que es hoy dia Excelsior Gama
Supermercados, calidad en sus productos, excelencia en el servicio vy
honestidad; caracteristicas que representaron los pilares fundamentales que
permitieron a la organizacion crecer y alcanzar el éxito actual” (Resumen

Ejecutivo Excelsior Gama, 1994).

5.2. Crecimiento de la organizacion.
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En enero de 1989, a los veinte afios de fundado Excelsior Gama, Don Manuel
comienza a presentar problemas de salud, se tenia que tomar una decision, y las
opciones eran vender el negocio o que los hijos se encargaran de él a tiempo

completo.

La verdadera expansion se inicia con la incorporacion de los dos hijos mayores
de Don Manuel: Nelson, quien es arquitecto y para ese entonces trabajaba en su
propia oficina y Luis Miguel, graduado de administracion con postgrado en banca y
finanzas, quien laboraba en una Entidad Bancaria del pais. “Juntos hacen cambios tan
drasticos que hacen dividir la historia de Excelsior Gama, en antes y después”

(Suplemento Especial 25 Aniversario Excelsior Gama, 1994).

Cuando esta generacion toma las riendas del negocio, el pais no era el mismo
que cuando su padre comenzé con él. Existia una gran incertidumbre en el ambito
politico y en el econdmico, lo que se veia reflejado en una enorme tension social y en
el estancamiento de la economia. A pesar de esta situacion, los hermanos da Gama
vieron en esta amenaza una manera de crecer; el poder adquisitivo de los venezolanos
estaba disminuyendo y los consumidores comenzaban a exigir una mejor relacion
precio-calidad. Proveer valor al cliente, esencia transmitida por los fundadores, era
una de las fortalezas de la organizacion, por lo que vieron este cambio como una

oportunidad.

Bajo esta perspectiva pensaron en comenzar por el disefio de estrategias
distintas que ayudaran a aprovechar estas oportunidades, es asi como se toma la
decision de dirigir los esfuerzos hacia la clase media y alta, ya que representaban el
grupo social que, aunque afectado por la situacion que atravesaba el pais, ain poseia
capacidad de compra, lo que lo convertia en un segmento atractivo. Por otra parte,
también comprendieron que sus primeros esfuerzos debian abocarse a la organizacion

interna, para luego proponerse objetivos a mediano y largo plazo.
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En este mismo afio, 1989, Excelsior Gama inaugura la sucursal de la Tahona.
Posteriormente, en 1992, se abre un nuevo local en Macaracuay. En 1995 comienzan
a funcionar la oficina principal y la sucursal de Vizcaya. El supermercado de Santa Fe
fue inaugurado en 1998, y opera desde Abril de 2000 el dltimo y mé&s moderno de los

supermercados de la cadena Excelsior Gama, el de la urbanizacién Manzanares.

La Edicién Especial 30 Aniversario de Notigama, cita las palabras de Manuel
da Gama con respecto a lo que han sido para él estos tltimos 30 afios: “Siempre quise
crecer, pero nunca imaginé un triunfo tan grande. Estoy convencido de que con
esfuerzo y buen trabajo se consiguen Optimos frutos, y por eso me siento cada dia

mas optimista. Gracias a Dios el negocio ha respondido” (1999).

La historia de Excelsior Gama refleja como con ganas de hacer las cosas bien 'y
un poco de vision, esta cadena de supermercados ha logrado convertirse en ejemplo
para muchos otros establecimientos. Su espiritu de servicio y atencion esmerada al
cliente ha sido modelo para el cambio de cultura que durante los Gltimos afios se ha

venido presentado en este sector econdémico.

5.3. Estructura organizacional de la empresa.

El crecimiento de la organizacién y su conversion a cadena ha llevado a
concebir la estructura organizacional de la empresa de dos maneras diferentes. La
primera es la que se refiere a su organizacion por sucursales, en donde se presenta en
los primero renglones a los altos directivos, y en los segundos, a los gerentes de cada

una de las tiendas, tal como se evidencia en la figura niamero cinco.
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Figura nimero 5: Estructura Organizacional Excelsior Gama
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Figura nimero 6: Estructura de la Oficina Principal Excelsior Gama
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En la figura nimero seis se presenta la estructura general de la empresa. Esta es
la que representa el funcionamiento interno, el cual es llevado a cabo desde la oficina

principal.

Tal como se puede observar en la figura nimero siete, la estructura de Excelsior
Gama no posee una gerencia especificamente dedicada al area de mercadeo, por lo
que estas funciones son realizadas por un grupo de profesionales que a pesar de tener
cierta autonomia reportan a la gerencia de informatica, por haber sido su gerente, el
precursor de las actividades de marketing (entre ellas Gama Club) dentro de la

organizacion.

Figura numero 7: Estructura de la Gerencia de Informética
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Excelsior Gama, a pesar de contar con una estructura centralizada, ofrece a los
empleados de cada una de las areas libertad para realizar su trabajo, ya que promueve

las iniciativas y premia el desarrollo de actividades eficaces.

5.4. Mision de la empresa.

La cadena de supermercados Excelsior Gama define su mision de la siguiente

manera:

“Somos una empresa dedicada al autoservicio de productos de consumo
masivo, que nos caracterizamos por mantener una excelente calidad en
nuestros productos y servicios con el fin de lograr la satisfaccion plena de

nuestros clientes, colaboradores, proveedores y accionistas.

Queremos mantener una actitud abierta y constante a los cambios e

innovaciones apoyados en una plataforma tecnoldgica de vanguardia.
Todo este proyecto estd basado en los principios y valores de sus
miembros, y tiene como objetivo contribuir al desarrollo del pais fortaleciendo

a la comunidad y preservando el medio ambiente” (Resumen Ejecutivo
Excelsior Gama, 2000).

5.5. Visién de la empresa.

102



Marco Tebrico

Para la cadena de supermercados Excelsior Gama, su vision se centra en dos
puntos relevantes: el servicio al cliente y la expansion a través de la apertura de

nuevas sucursales.

El primer punto de esta vision es resumido por la organizacion con las
siguientes palabras: “La vision de Excelsior Gama es ser LIDER en el mercado de
supermercados, innovando para servir de la mejor manera al consumidor, ofreciendo
productos de primera calidad a precios competitivos, brindando el mejor servicio en
un ambiente agradable y comodo”. Esta vision se encuentra ampliamente compartida
a lo largo de la organizacion y se refleja a traves de las acciones de todo el personal

(Resumen Ejecutivo Excelsior Gama, 1994).

Por otra parte, la cadena Excelsior Gama tiene planteada la apertura de nuevos
supermercados en el area metropolitana, manteniendo la importancia de la calidad,

higiene, excelente atencion y buenos precios.

Excelsior Gama se propone crecer, manteniendo siempre las politicas aplicadas
hasta hoy. El area de expansion seguira siendo el este de la ciudad de Caracas y cada
supermercado debera superar al anterior en cuanto a infraestructura y servicios, como

hasta ahora se ha hecho.

En este proyecto de expansion tendran cabida los mejores talentos, razén por la
cual la honestidad y capacidad de trabajo de los empleados seran garantia para
mantenerse dentro de la empresa. En este mismo sentido, la cadena aspira capacitar
al personal en perfeccionar sus destrezas en el oficio y en mejorar la atencion al
cliente, lo cual se traduce en el entrenamiento para que sean mejores charcuteros,
pescaderos, fruteros, entre otros, pero también en herramientas para mejorar sus
relaciones humanas con los clientes, compaferos de trabajo, jefes, familiares y

amigos (Resumen Ejecutivo Excelsior Gama, 1994).
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5.6. Objetivos de la empresa.

El objetivo principal de Excelsior Gama es lograr la méaxima satisfaccion de sus
clientes, ya que son ellos quienes disfrutan del servicio final y reportan rentabilidad a

la empresa.

En Excelsior Gama poseen ciertas premisas que definen su actitud frente al
consumidor, entre ellas: un cliente satisfecho atrae a siete mas y uno insatisfecho se lo
dice a 22, por tal motivo la atencion y el servicio son caracteristicas primordiales.
Estas atenciones incluyen: el sonreir, ayudar y saludar al cliente, nunca engafarlo (en
precio, peso), ser tolerante, paciente, eliminar el “NO HAY” y ofrecer alternativas; y
proporcionarle valores agregados como las tarjetas Gama Club, Gama Club Kids, la
publicacion bimensual Notigama y el 800-8-Gama (Manual de induccién para

empleados Excelsior Gama, 1999).

El ultimo resumen ejecutivo de la empresa incluye dentro de los valores
agregados ofrecidos por la organizacion servicios adicionales como: guarderia,

panaderia, floristeria, puntos de pago, cajeros automaticos y marcas propias (2000).

Una segunda premisa es que para Excelsior Gama el cliente como objetivo

central de la organizacion siempre tiene la razon.

Cabe destacar que para la organizacion tiene especial importancia la

presentacion de los productos, ya que el cliente compra con la vista.
El Gltimo objetivo enunciado por Excelsior Gama es el de posicionarse en la

mente del consumidor para que vuelva siempre (Resumen Ejecutivo Excelsior Gama,
1994).
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5.7. Valores de la empresa.

La organizacion Excelsior Gama establece 17 valores empresariales:

Constancia: Firmeza y continuidad en el servicio prestado, en las decisiones

tomadas y en los propositos.

Confianza: Seguridad depositada en los miembros de la organizacién al

delegar con tranquilidad y compartir con libertad.

Generosidad: Actitud a apoyar a los demas sin anteponer los propios

intereses.

Fidelidad: Lealtad hacia la organizacion, cumplimiento de las normas y

politicas establecidas.

Responsabilidad: Responder satisfactoriamente por las tareas vy

obligaciones asignadas para el logro de los objetivos.

Humildad: Capacidad para reconocer las virtudes y las oportunidades de

mejora personal y trabajar en funcion de ellas.

Honestidad: Manifestacion congruente de los pensamientos, discursos y

acciones.

Fe: Seguridad y esperanza depositada en algo considerado cierto.

Innovacién: Actitud o capacidad para generar ideas innovadoras y aportar

soluciones orientadas al mejoramiento continuo.
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= Valor de familia: Conviccion de que la familia es el nacleo principal del ser

humano y representa armonia y fuerza.
= Comunicacion asertiva: Expresar de forma clara los sentimientos y

decisiones, en el momento adecuado sin lesionar los sentimientos de los

demas.

= Trabajo en equipo: Actitud personal orientada hacia el logro de los
objetivos comunes y compartidos, con la conviccién del valor agregado del

grupo.

» Vocacion de maestros: Actitud positiva de transmitir los conocimientos y

las experiencias a los demaés.

= Imagen personal: Es el complemento de lo que las personas son por dentro

y es el reflejo de la organizacion ante terceros.

» Calidad: Realizar las tareas y actividades, orientados a la satisfaccion del

cliente.

= Excelencia: Orientaciéon en la busqueda constante de la perfecciéon y la

calidad.
= Compromiso: Obligacién contraida cuyo cumplimiento beneficia al grupo.

(Resumen Ejecutivo Excelsior Gama, 2000).

5.8. Definicion del target de la organizacion Excelsior Gama.
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La organizacion Excelsior Gama define a su clientela como gente de poder
adquisitivo medio y alto, de niveles socioeconémicos A, B y C, quienes son mas
exigentes y quieren productos de calidad. El target objetivo se encuentra ubicado en

el area sur este de Caracas.
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6. GAMA CLUB

6.1. Historiay evolucion de la herramienta Gama Club.

En 1994 la Directiva de la organizacion Excelsior Gama decidié emprender un
proyecto innovador y diferenciador para su negocio de supermercados, concluyendo
en la creacién de un plan de “tarjeta frecuente”. La idea fue originaria de
experiencias extraidas de organizaciones extranjeras, tomada en los viajes
emprendidos por los directores de la empresa: Lic. Luis Miguel da Gama y

Arquitecto Nelson da Gama.

Dentro de la fase de materializacion inicial de la tarjeta en la empresa, se
Ilegaron a emitir las “tarjetas prueba” de un grupo piloto —entre ellos muchos de los
altos ejecutivos de la organizacién- para luego proceder a su alcance masivo. Durante
ese mismo afo (1994) se recopilaron datos de una muestra representativa de la
clientela, pero dada la existencia de problemas técnicos dentro de la organizacion, las
tarjetas no pudieron distribuirse inmediatamente entre sus usuarios. La dificultad la
presentaban los “scanners”: ese dispositivo ubicado en las cajas registradoras,
encargado de leer los cddigos de barra en las etiquetas de los productos en venta y
almacenar en una memoria electronica la informacion de compra de los usuarios.
Aun cuando las tarjetas estaban emitidas y listas para su distribucion, las mismas no
se entregaron a sus duefios puesto que los “scanners” no cumplian la funcion béasica

para lo cual fue creada la tarjeta.

Fue en 1995 cuando se logrd solucionar el problema que existia con los
“scanners” de los supermercados, permitiéndole a la tarjeta salir al mercado con un
“éxito discreto”, para usar palabras del actual gerente de informéatica de la

organizacion, Sr. Luis Miguel Mirabent, quien fue igualmente uno de los originarios
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de esta iniciativa en su tiempo. “El aliciente era la no conformacion de cheques”
explicé Mirabent (Diciembre 1999), sin dejar de afianzar que para Excelsior Gama el
objetivo de la tarjeta radicaba en la recopilaciéon de informacion de compras de sus
afiliados. Buscaban sin duda generar una matriz de consumo, y en consecuencia

afianzar el concepto de lealtad entre sus usuarios.

Estaba claro que en los inicios de la tarjeta las motivaciones para la adhesion de
usuarios no eran nada fuertes. Para mejorar esa situacion, y aumentar el nimero de
adeptos, se instaurd entre las cajeras de los supermercados una disciplina inmanente
de pedir a cada cliente su tarjeta de membresia a la hora del pago; buscando que el
cliente en el supuesto de no tenerla —caso que era muy comun entre la mayoria de los
usuarios para la época- se viera motivado a obtenerla. Para hacer ain mas eficiente la
iniciativa, Excelsior Gama originé un incentivo interno entre las cajeras de los
supermercados: premiar durante un periodo determinado de tiempo a aquellas
empleadas que lograran conseguir mayor numero de afiliados a las tarjetas. Fueron
esos los primeros cinco o seis meses en los cuales la organizacion percibié un

crecimiento activo y significativo entre su clientela para con la tarjeta Gama Club.

Y llegd la hora de movilizar el incentivo interno hacia los usuarios “externos”,
a través de rifas y “tickets” de concurso cada vez que un afiliado utilizara su tarjeta
durante la compra. Fue en 1996 cuando comenzaron a escucharse las famosas rifas
de *“automercados de cien mil bolivares (Bs. 100.000,00)” que otorgaba Excelsior
Gama en cada sucursal, como premio solo a los afiliados al plan Gama Club. Dado
los buenos resultados de la experiencia a los o0jos de la organizacién, se decidieron
incrementar las ventajas que ofrecian las tarjetas para ir mas alla de la simple

conformacidn automatica de cheques.
Crecio el numero de clientes interesados en Gama Club, y con ello ya las

cajeras de los supermercados no se daban abasto con su doble asignacién: funcion de

cajeras y la afiliacion de tarjetas Gama Club. Inclusive los gerentes y sub-gerentes
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trataron de aliviar la situacion con su ayuda, pero dieron en la resolucion de necesitar
una fuerza de trabajo adicional y exclusiva para la tarjeta. Surgen de esa manera los
contratos a promotoras para que fueran ellas quienes dieran el frente a Gama Club e
impulsaran el numero de afiliaciones. Ciertamente asi aumenté el nimero de

miembros.

Paralelo a la contratacion externa de promotoras, en 1997 surgio la idea de crear
alianzas entre la organizacion Excelsior Gama y otros negocios del pais, buscando
ofrecer a los afiliados descuentos multiples en otros establecimientos aliados con la
simple presentacion de la tarjeta Gama Club. EIl beneficio percibido por Excelsior
Gama con la implantacion de relaciones comerciales es el de ofrecerle mayor valor
agregado a sus miembros, mientras que los comercios aliados obtienen nuevos

clientes, producto de la alianza.

El continuo ascenso de afiliaciones, y el exitoso trabajo realizado por la
iniciativa de las promotoras, hizo que la empresa dejara de lado los contratos y
adoptara esa fuerza laboral como propia de la empresa.

La organizacion decidié pertinente hacer publicidad de la tarjeta en los medios
masivos de comunicacion, contratando servicios de locuciones de radio en vivo y

vallas publicitarias para mencionar sélo algunos de los proyectos.

6.1.1. Proyectos y tradiciones que nacen dentro de Gama Club.

Posterior a las alianzas surgio la iniciativa de Gama Club Kids, una tarjeta de
afiliacion para los hijos de los usuarios Gama Club, con miras a crear ese impulso de
lealtad en los nifios pequefios, menores a los 12 afios de edad. Son muchos los hijos

que acompafan a sus padres (especialmente a las madres) a los supermercados, y
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Excelsior Gama percibi6 en ellos un motor a favor de la empresa si los mismos eran
tomados en cuenta. A través de regalos, concursos, eventos infantiles y cartas
personalizadas de cumpleafos, la organizacion logré consolidar una base de datos
considerable de adeptos de menor edad. Esto se percibe como otro de los incentivos
ideados por la organizacion para lograr aumentar su base de clientes Gama Club:
24.000 nifios conforman la poblacion de miembros Gama Club Kids, segun el

informe de Junio de 2000.

Una de las tradiciones desarrollada por la organizacion entre sus miembros de
Gama Club, es la de enviar regalos navidefios al finalizar cada afio fiscal como
reconocimiento a su posicién de “mejor cliente” dentro de la empresa. Hay
categorias de premios en funcion del rango de compras realizadas por los afiliados a
lo largo del afio; y a pesar de haberse convertido en una tradicién, han surgido para
tal fin nuevas iniciativas como las del recetario de Armando Scanonne y los regalos a
los hijos de los “mejores clientes” como incentivo a la compra y afiliacién para los no

miembros.

6.1.2. Objetivos y ventajas de la tarjeta Gama Club.

La tarjeta Gama Club persigue el fin dentro de la organizacion de recopilar
informacidn de compras de los usuarios, con miras a conocer el historial desarrollado
por sus clientes y explotar mas a fondo las técnicas de mercadeo directo que pudieran
afianzar ain méas la compra y el concepto de lealtad para con la empresa. Es por ello
que Gama Club es denominada dentro de Excelsior Gama como una “tarjeta de
lealtad”, que aparte de otorgar premios de fin de afio a casi el 70% de sus afiliados,
facilitar ofertas con los negocios aliados y eliminar el proceso de conformacion de

cheques a la hora de realizar compras en todas las sucursales Gama, la misma
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pretende explotar a futuro una relacion directa con su clientela para personalizar la

relacion que define el negocio con sus usuarios.

El registro de afiliados de Gama Club del mes de Junio de 2000, cuenta con una
base de 64.000 usuarios finales, arrojando una estadistica muy favorable para los
objetivos de la empresa: de cada cien bolivares vendidos en los establecimientos de
Excelsior Gama, cincuenta y siete bolivares provienen de las compras realizadas por
miembros de Gama Club. La cifra pretende incrementarse, hasta lograr que el ciento
por ciento de las ventas provengan de miembros del club de afiliaciéon. Lo anterior
apoya las estrategias de “personalizacion de la clientela” que se ha pretendido
emprender dentro de la empresa: “el cliente de Gama Club tiene nombre y apellido”
(da Gama, 21 Septiembre 1999). Con Gama Club la empresa reconoce lo que sus
“clientes fijos” consumen, mientras que con el sistema de codigo de barras solamente

se logra saber lo que consumen el resto de los clientes en general.

Estudios realizados por la empresa Gama durante mayo de 2000 congregaron la

siguiente informacion:

Tabla numero 8: Distribucidn de ventas por afiliados a Gama Club

Porcentaje acumulado | Descripcion del grupo de | Definicion en porcentajes

de afiliados a gama afiliados de las ventas totales por
club el grupo afiliado
10% Primeros mejores clientes de 37%
Gama Club.
20% Primeros y segundos mejores 57%

clientes de Gama Club.

30% Primeros, segundos y terceros 71,15%

mejores clientes de Gama Club.
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40% Primeros, segundos, terceros vy 81,16%
cuartos mejores clientes de Gama
Club.

La informacion fue producto de una analisis exhaustivo de los recibos de
compra de los afiliados, que cuantificados dentro del universo total de clientes de la
cadena, los mismos representan el 40% de los consumidores de la empresa.
Igualmente, la organizacion documenté como promedio de visita de sus afiliados la

cifra “4.16 veces de asistencia mensual”.

Dentro de la estrategia de mercadeo del afio 2000 esta la de explotar a fondo el
programa Gama Club, segun informo Liliana Trejo, Jefe de Mercadeo de la empresa.
Se pretenden reforzar los regalos navidefios a los mejores clientes por récord de
compra, mientras se idea, actualmente en una fase conceptual, el incentivo dentro de
Gama Club de “premios al instante” a través de la acumulacion de puntos por medio

de las compras.

Las ventajas que ofrece Gama Club a sus clientes se exponen a manera de

sintesis a continuacion:

= Conformacion automatica de cheques: beneficio de aceptacidon inmediata de

cheques personalizados de los afiliados al club.
= Descuentos: 5% de descuento en la compra de licores durante todo el mes de

aniversario, y 5% de descuento en toda la compra realizada durante el dia de

cumplearios.
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= Record de compras: registro de compras personalizada de cada miembro del

plan, permitiendo a la empresa identificar ganadores de premios al finalizar

el ano.

Premiacién trimestral: entrega de premios cada tres meses a clientes

afiliados al plan Gama Club, en conjunto con los proveedores de la empresa.

Descuentos en establecimientos comerciales (alianzas): beneficios

econdmicos otorgados en otros establecimientos.

Tabla nimero 9: Alianzas comerciales de Gama Club (afio 2000)

Establecimiento comercial

Descuento ofrecido

Concepto descuento

AutoAgro 15% Servicios automotores

TopSpa 20% Inscripcion de planes
Movilnet Excelentes descuentos Planes de pagos

Mega Cauchos Variedad descuentos Productos y servicios

Bonaire Tours 3% Servicios aéreos y terrestres

El Palacete 10% Servicios de belleza

Onnis Excelentes descuentos Servicios odontol6gicos
Restaurant Lee Hamilton Botella de vino Servicio de restaurant

Oasis musical 10% Todos los titulos de discos
Ferre Total 4% Afiliacion y descuento adicional
La Terrona 30% Productos farmacia nacionales
Scandinavian Spa 15% Inscripcion en cualquier plan

General de Seguros

Excelentes condiciones pago

Poliza para vehiculos

Recordland

10%

Todos los titulos de discos

Norwegian Cruise Line 5% Tarifa del crucero

Fitness Gimnasio 20% Inscripcion

Rescarven Excelentes Ventajas Cualquier plan

FarmaPlus 5% Precio de los productos

Avilab 15% Servicios de laboratorio

Tierra Increible 15% Dias feriados y fines de semana

6.2. Los inicios del Departamento de Gama Club dentro de la organizacion.
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Es en 1997 cuando el Departamento de Mercadeo de la organizacion Excelsior
Gama decide apoderarse de la tarjeta Gama Club, puesto que la herramienta, previa a
esa fecha, era potestad del Departamento de Informatica. EI Sr. Luis Miguel
Mirabent era para aquel entonces, al igual que en la actualidad, el Gerente de
Informética de la empresa. Era su secretaria quien en los comienzos de Gama Club
transcribia los datos de los afiliados, y manejaba todos los conocimientos
relacionados al instrumento. Fue inclusive hasta 1997 la denominada internamente

“Jefa de Gama Club”, ya que nadie tenia el acceso y el control de la herramienta.

Hoy dia la empresa Excelsior Gama cuenta con un departamento de mercadeo
debidamente estructurado que desarrolla todos los procesos necesarios para llevar a
cabo el programa Gama Club. Si bien ese departamento es el encargado de
materializar todas las actividades que requiere la organizacién desde el punto de vista
de mercadeo, el mismo esta delimitado en funcion de las tareas que desempefia cada
rol, mezclando tanto las tareas del programa Gama Club, como del resto de las demas

actividades de mercadeo de la empresa.

Gama Club esta inmerso dentro de un plan estratégico global, y es por ello que
no existe un departamento Unico para el programa. Hay planes a corto plazo de crear
un departamento exclusivo para Gama Club, que estaria en funcionamiento para
finales del afio 2000.
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6.2.1. Descripcion del Departamento de Mercadeo de Excelsior Gama.

Jefe de

Mercadeo

Analista de Imagen Analista de Mercadeo Analista de Mercadeo
«Imagen de las suscursales) «Ofertas *Pagina Web .
«Promociones *Apoyo Sucursales con GamaClub
«Event +Alianzas
vep 0s L, *Cumpleafios GamaClub
*NotiGama (comercializacion) «GamaKids

** Este apoyo consiste en cargar la

informacion de GamaClub (generada en
la oficina Excelsior Gama-Macaracuay)
en el sistema central de cada sucursal. Se
realiza una vez a la semana,
generalmente los viernes por la mafiana.

Trabajo Operativo

T T Transcrip- Transcrip-
Oficinista Oficinista P P
toras toras
Rol de las Oficinistas: Rol de las Transcriptoras:
+ Emitir Tarjetas GamaClub. « Ingresar en el sistema los datos
 Emitir cartas de cumpleafios. recopilados por los aspirantes de cada
« Emitir permisos legales diarios. sucursal.

 Realizar promociones y ofertas.
« Atender la linea telefénica ““800 Gama”.
¢ Generar informes de quejas y reclamos.
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6.2.1.1. Descripcion de los procesos dentro de Gama Club.

6.2.1.1.1. Proceso de captura de informacion del cliente en sucursal.

« Responsable: promotora » Responsable: promotora « Responsable: promotora * Responsable: promotora

Llenado de “coﬂ?gﬁéjigrio Acumulacion
planilla de d 2 de material de
e e recepcion trabajo en
solicitud por el de planillas”

i *
aspirante manualmente* sucursal

Captura del

cliente en
sucursal*

© Diariamente © Diariamente © Diariamente © Diariamente

*En ese control se registra:

*Generalmente son los clientes *Las planillas si se envian a

. « Afiliacion o L
quienes buscan a las promotoras, y B diario a la oficina central
. S « Actualizacion .
ellas no requieren de movilizacién Excelsior Gama en
h * Reclamos
de su puesto de trabajo dada la p Macaracuay
* Extravios

gran demanda.

Tarjetas GamaClub entregadas.
Tarjetas GamaKids entregadas.
Regalos GamaKids entregados.

« Responsable: promotora « Responsable: promotora * Responsable: mensajero

Llama al Llevar a
. solicitante para Tarjetas oficina central
Entrega tarjeia informarle que emitidas?* planillas de
a solicitante debe recoger solicitud de
su tarjeta tarjeta

© Unicamente Viernes por las © Semanalmente © Diariamente

mafanas/ semanalmente No

* Responsable

*25 dias habiles es el periodo promotora

de emision.

Se requiere del # de cédula del Se informa al

aspirante para entregarle su aspirante de la
tarjeta. fecha aprox. de
emision

© Ocasionalmente

« Responsable Rol adicional de las promotoras:

promotora » Deberan ayudar a las oficinistas a recopilar los
datos faltantes de las planillas para poder llevar
a cabo su emision. Ello lo hacen
telefénicamente con los clientes.

Consolida
entrega de
tarjeta en el

“control diario”

.

Se hace seguimiento de los clientes que no han
recibido su tarjeta (se identifican por # de
cédula).

¢ Llenan nuevamente planillas por los clientes
© Semanalmente que muestran descontento o retardo excesivo en
la recepcion de tarjetas GamaClub.
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6.2.1.1.2. Proceso de emision de tarjeta de afiliacion.

» Responsable: oficinista

Recepcion de
planillas

traidas por el
mensajero

» Responsable: oficinista

Organizacion
de planillas por

Clasificacion

de planillas:
«Emision fechas*
*Extravio (més antigua a mas
*Actualizacion nueva)

© Diariamente
(todas las tardes)

Hay
afiliacion
GamakKids?
No

* Responsable
oficinista

Se ingresa en
sistema datos del
aspirante y se
genera cadigo

GamaKid

© Ocasionalmente

* Responsable
oficinista v

Se graba datos
en el sistema

© Diariamente © Diariamente

*Todas las planillas son
revisadas.

« Responsable: oficinista

Se generaen
sistema el
cadigo
GamacClub

Datos
completos?

© Diariamente
No

* Responsable
oficinista

Se localiza
telefonicamente
al aspirante
para completar

datos

© Ocasionalmente

« Responsable: oficinista

Se emiten
tarjetas

GamaClub*
(lote)

* Semanalmente se emiten
entre 400 tarjetas
aproxmadamente

© Diariamente

© Semanalmente

» Responsable: oficinista

* Responsable: oficinista

Seleccion de
planillas que
aplican para el
proceso de
emision*
O Diariamente

*Las planillas que no
aplican se archivan por #
de cédula en la carpeta de
“No aplican”, més no en
sistema.

« Responsable: oficinista

Cargar
programa
“Quasar” en el
sistema e
ingresar datos*

© Diariamente

*|_os datos a cargar son:
* Nombre

Cédula de Identidad
Fecha de aplicacién
Nacionalidad

Fecha de nacimiento
Sexo

eMail

Estado Civil

Sucursal

Nombre del conyugue
Cédula del conyugue
Tipo de planilla
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6.2.1.1.3. Proceso de reclamos.

« Responsable: oficinista « Responsable: oficinista « Responsable: oficinista « Responsable: oficinista

Recepcion de Actualiza datos
planillas

Se imprimen
las tarjetas que
han calificado

Transcribe el -
del afiliado o
reclamo en el

traidas por el - aspirante a la
X sistema e
mensajero afiliacion

O Diariamente O Diariamente O Diariamente © Diariamente
(todas las tardes)

« Responsable: oficinista

Se hace un reporte
de reclamos por
planilla'y se
entrega a Jefe de
Mecadeo

© Diariamente

6.2.1.1.4. Proceso de impresion de tarjetas de aniversario.

« Responsable: oficinista « Responsable: oficinista « Responsable: oficinista « Responsable: oficinista

Ingresar Establecer Generar wJngresar
“Quasar” en el rango de fecha archivo para V\/_otrd en el
sistemay la para emitir “Word” con srlgferggrya
opcion de tarjetas de ese rango irﬂprimir lote
generar tarjetas aniversario establecido establecido
O Semanalmente O Semanalmente O Semanalmente © Semanalmente
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1. PROCESO DE ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los datos obtenidos de los 150 cuestionarios aplicados fueron vaciados y

tabulados por separado, y su tratamiento sigue el siguiente orden:

= Numero y enunciado completo de la pregunta.
= Tabla de frecuencias y porcentajes.

= Tabla estadistica.

= Grafico interpretativo de los datos.

= Andlisis de los resultados.

Para la interpretacion de la informacion recopilada se clasificaron los datos en

funcion de:

= Caracteristicas de la muestra.
= Anélisis de los resultados de preguntas individuales.

= Analisis de los resultados de preguntas combinadas.
Fue calculada la media aritmética, la mediana, la moda y la desviacion tipica, y
se desarroll6 un andlisis de los datos obtenidos en cada pregunta o combinacién de

preguntas, a fin de extraer sus respectivas conclusiones.

El orden en cual se presentan los calculos y analisis a cada una de las preguntas

mantiene la secuencia establecida en el cuestionario.
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2. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DE LA POBLACION
MUESTRAL

Afiliacion a Gama Club (pregunta N° 1):
(1) Afiliados
(2) No afiliados

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 1

Datos 1) (2)
N° personas 150 0
Porcentaje 100% 0%

Analisis de la pregunta N° 1:

Para la realizacion del trabajo de campo entre los usuarios de los servicios de
Excelsior Gama, fue requisito indispensable su afiliacion a "Gama Club"”. Por tal
motivo, la primera pregunta del cuestionario indagaba sobre dicha caracteristica del
consumidor. En caso afirmativo se proseguia con el instrumento; en caso negativo se

ubicaba un nuevo usuario.

Los resultados arrojados por esta pregunta definen una caracteristica estandar,

para el total de los encuestados: ser "afiliado™ al Sistema Gama Club.
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Sexo del encuestado (pregunta N° 3):
(1) Femenino
(2) Masculino

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 3

Datos (@) 2 Total
N° personas 127 23 150
Porcentaje 84,7% 15,3% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 3 Gréfico de la pregunta N° 3
Datos validos 150 Masculino

(15,3%)

Datos perdidos 0
Media 1,15
Mediana 1
Moda 1

Desviacion Tipica 0,36

(84,7%)

Analisis de la pregunta N° 3:

La mayoria de los miembros afiliados de la muestra de estudio son del sexo
femenino. Lo resaltante es que esta caracteristica da inicio a la definicion del estilo
del grupo afiliado al Sistema, en donde las necesidades y gustos del grupo se pueden

comenzar a estructurar en funcién del sexo.

Este resultado, ratificado por los datos de la media aritmética y moda se podria

interpretar por la preferencia de los usuarios femeninos a pertenecer al club de
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afiliacion con supremacia sobre los usuarios masculinos, quienes no perciben

claramente las ventajas de la afiliacion en el uso de los establecimientos Gama.
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Edad del encuestado (pregunta N° 4):
(2) 30 afos — 39 afios
(4) 50 afos — 59 afios
(6) Otros

(1) 20 afos — 29 afios
(3) 40 afos — 49 afios
(5) 60 afos — 69 afios

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 4

Respuestas 1) 2 3) 4) (5) (6) Total
N° personas 17 42 37 31 20 3 150
Porcentaje 113% | 28% | 24,7% | 20,7% | 13,3% 2% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 4

Datos validos 150
Datos perdidos 0
Media 3,03
Mediana 3
Moda 2
Desviacion Tipica 1,29

Analisis de la pregunta N° 4:

Grafico de la pregunta N° 4

Otra
(2%)

20 afios - 29 afios
60 afios - 69 afios (11,3%)
(13,3%)

50 afios - 30 afios -
59 afios 39 afios

(20,7%) [ (28%)

40 afios - 49 afios
(24,7%)

Las edades que predominan en la muestra de afiliados a Gama Club se

encuentran en el rango de los "30 afios-39 afios”, representado por un 28,8% de

frecuencia en las respuestas. Le sigue en frecuencia porcentual el rango que

comprende "40 afios-49 afios” con un 24,7%, y ocupa una tercera posicion el rango

que comprende "50 afios-59 afios".
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Se puede interpretar que la edad promedio de los afiliados al Sistema se
encuentra entre los "40 afios-49 afios”, sin embargo, el dato estadistico mas
representativo para este ejemplo lo define la moda con la opcion de"30 afios-39

anos".

Encontrandose mas del 50% de los encuestados en edades comprendidas entre
30 afios y 49 afios, demostraria la percepcion de la ventaja del club de afiliacion entre
una poblacién crecida en ambiente de cambio y uso de la tecnologia para lograr

mejores Servicios.

Interpretando la desviacién tipica se inferiria que los afiliados a Gama Club
poseen una edad comprendida entre los 30 afios y los 69 afios. Es un pablico de edad
madura, cuyas edades en funcion de las frecuencias porcentuales de la muestra

representa el 73,4% de la totalidad.
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Estado civil del encuestado (pregunta N° 5):

(1) Soltero(a)
(3) Divorciado(a)

Tabla de frecuencias y porcentajes N° 5

(2) Casado(a)
(4) Viudo(a)

Respuestas (@) 2 (3) 4 Total
N° personas 17 113 10 10 150
Porcentaje 11,3% 75,3% 6,7% 6,7% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 5

Datos validos 150
Datos perdidos 0
Media 2,09
Mediana 2
Moda 2
Desviacion Tipica 0,66

Analisis de la pregunta N° 5:

Gréfico de la pregunta N° 5

Viudo(a)
(6,7%)

Soltero(a)
(11,3%)

Divorciado(a)
(6,7%)

Casado(a)
(75,3%)

Se aprecia en este grafico que la mayoria de los afiliados encuestados se

ubican en el estado civil de casados(as). Son un numero representativo de la muestra,

que permite entender que el sistema de Gama Club estd comprendido en su mayoria

(75,3%) por personas casadas.

Los datos arrojados por la mediana y la moda confirman que no solo el estatus

"casado(a)" es la respuesta con mayor frecuencia de aparicion, sino que igualmente
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ese mismo dato representa el valor medio de las posibles respuestas encontradas en el

grupo de estudio.

Aqui se observa nuevamente una caracteristica que segmenta ain mas en
detalle a la poblacion de afiliados a Gama Club, ya que las necesidades que perciben
las personas en los diversos estados civiles son distintos entre si, y al conocer la

tendencia de afiliados se pueden orientar mejor los esfuerzos.
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NuUmero de personas por hogar (pregunta N° 6):

(1) Una persona (2) Dos personas

(3) Tres personas (4) Cuatro personas

(5) Cinco personas (6) Seis personas

(7) Siete personas (8) Mas de siete personas

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 6

Respuestas () (@) 3 4) 5) (6) @) (8) | Total
N° personas 4 18 33 42 35 9 4 5 150
Porcentaje | 2,7% | 12% | 22% | 28% |23,3% | 6% | 2,7% | 3,3% | 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 6 Gréfico de la pregunta N° 6
Datos Vé-l idos 150 Maés de siete personas
. 3,3%
Datos perdidos 0 B3%)
Siete personas Una persona
Media 4,02 @.7%) 2,7%)
T Seis personas
Medlana 4 (%) Dos personas

(12%)

Moda 4

Tres
personas

(22%)

Cinco personas
(23,3%)

Desviacion Tipica 1,48

Cuatro personas
(28%)

Analisis de la pregunta N° 6:

Entre los afiliados a Gama Club existe una marcada frecuencia de hogares en
donde habitan de 3 a 5 personas. Si bien el porcentaje méas elevado representa la
opcidn de "cuatro personas por hogar" con un 28%, la desviacion tipica permite

interpretar que las opciones que le siguen en frecuencia se encuentran en el rango
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arrojado por dicho célculo estadistico: 73,3% de los encuestados habitan en hogares

que contienen entre tres y cinco personas.

Con estos resultados se puede conocer el tamafio promedio de las familias que
contienen al menos un miembro familiar afiliado a Gama Club, y nuevamente las

caracteristicas de los hogares varian segun la cantidad de personas que las conforman.

Aqui es importante concluir que mas alla del promedio de miembros que
habitan por hogar (cuatro personas), el rango de observacion debera centrarse en las
opciones de respuestas que definen porcentajes muy cercanos, y que por demas se

encuentran en el rango establecido por la desviacion tipica.
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1. TIPO DE INVESTIGACION

Son denominados estudios exploratorios aquellos que, segin Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio; se efecttan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido
abordado antes; “por lo general determinan tendencias, identifican relaciones
potenciales entre variables” (Dankhe en Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y
Baptista Lucio, 1991).

Sabino complementa lo anterior al exponer que las investigaciones
exploratorias son “las que pretenden darnos una vision general, aproximada, respecto
a un determinado objeto de estudio”. Igualmente agrega que “los mismos surgen
cuando aparece un nuevo fendmeno que, por su novedad, no admite todavia una

descripcion sistematica” (1992).

La investigacion de la efectividad de la herramienta Gama Club, como sistema
de mercadeo directo, pretende adentrar al lector a las implicaciones, aplicaciones y
resultados de la técnica dentro de su funcién para la organizacion Excelsior Gama. A
la luz de las conclusiones otorgadas por la empresa, y por los usuarios finales de la
misma, se concluyé acerca de los objetivos de la técnica, su funcionamiento y la

vision que se tiene de la aplicacion.

Este trabajo académico puede clasificarse segun los distintos parametros que
exponen los autores Hurtado y Toro (1998) para los siguientes términos:

= Segun su grado de profundidad: el pretender medir la efectividad de una
herramienta de mercadeo directo, como lo es el sistema de afiliacion por
tarjetas de membresia de los supermercados; permitié ahondar, analizar y

describir dicha técnica. El estudio se centré en una empresa en particular,

121



Marco Metodoldgico

Excelsior Gama, que para lograr los objetivos de este trabajo, se debio
entender a fondo tanto el contexto que rodea a la organizacion como a la
clientela que la sustenta. En consecuencia, se puede afirmar que la

investigacion se ubica en el campo de las exploratorias.

Segun su duracion: el analisis es del tipo transversal, ya que el mismo
pretendié medir la efectividad de una herramienta de mercadeo directo

dentro de una empresa de supermercados del este de Caracas.

Segun su contexto: los elementos que definen tanto a los supermercados
del este de Caracas, como sus técnicas y a su clientela, estan
completamente definidos por una serie de caracteristicas sociales,
econdmicas Yy culturales incontrolables para efectos de esta investigacion.
Se concluyo hacer el estudio en el actual ambiente natural que perciben los
clientes de los supermercados Excelsior Gama, sin dar cabida a
modificaciones algunas de las variables del entorno. Es una investigacion

de campo.

Segun su uso: en la busqueda del conocimiento pleno sobre el tema de
mercadeo directo aplicado a los supermercados del este de Caracas, y en la
busqueda de los sustentos tedricos y practicos de la herramienta, se

decidid clasificar al estudio bajo el tipo basico.
Segun su naturaleza: este estudio se ubicd conceptualmente dentro de las

investigaciones empiricas, ya que se recurrié a los hechos, y a su vez se

complementd con la parte documental por la necesidad tedrica requerida.
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2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Para Sabino "el disefio de la investigacidn se ocupa de proporcionar un modelo
de verificacion que permita contrastar hechos con teorias, y su forma es la de una
estrategia o plan general que determina las operaciones necesarias para hacerlo. Es la

estrategia general del trabajo" (1992).

Segun la clasificacion de este autor, la investigacion de la efectividad de la
tarjeta de membresia Gama Club se ubica dentro de los estudios de campo, ya que los
datos obtenidos para comprobar su eficacia provienen de la opinion que gozaba la
misma de parte de sus afiliados. Metodoldgicamente esta informacion es originaria de

fuentes primarias.

Dentro de las investigaciones de campo, la misma se ubica en las catalogadas
como experimentos post-facto, que para Sabino se interpretan como aquellas que se
realizan luego de sucedido los hechos (1992). Alli no se controlan los hechos, ni las
circunstancias en las cuales se desarrollan. Para los efectos del estudio de Gama
Club, los andlisis se realizaron luego de implantada la herramienta y con seis afios de

funcionamiento.

Igualmente se debi6 clasificar este trabajo, dentro de las investigaciones de
campo, como un trabajo por encuestas de muestreo, ya que para su analisis y
desarrollo se escogio, mediante procedimientos estadisticos, una parte significativa
del total de afiliados para conocer y observar las caracteristicas y tendencias de todo

el universo Gama Club.

En la clasificacion que ofrecen Hernandez, Fernandez y Baptista, el disefio de
investigacion se ubica dentro del tipo no experimental-transversal: la que se realiza

sin manipular deliberadamente variables, observando fendmenos tal y como se dan en
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su contexto natural. Igualmente, es importante definir que los datos se recolectaron
“en un solo momento, en un tiempo Unico” (1998). La aproximacion empirica se
llevd a cabo en la actualidad, pretendiendo medir la efectividad de una técnica

relativamente nueva en medio de las opiniones de sus afiliados.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo general

El objetivo central de esta investigacion es determinar la ventaja competitiva
gue genera el uso de sistemas de afiliacion por tarjeta de membresia, como técnica
de mercadeo directo, para los supermercados del este de Caracas, posicionados en
los segmentos socioecondmicos A, B y C; y determinar el valor que estos sistemas

agregan a los miembros.

3.2. Objetivos especificos

Los objetivos que a continuacion se presentan sirvieron de guia en cada una de
las etapas desarrolladas durante el proceso de investigacion. El logro del objetivo

central es el resultado del alcance total del plan trazado.

" Identificar la importancia de los servicios de apoyo dentro de la mezcla de

mercadeo de las organizaciones modernas.
" Conocer la funcion del mercadeo relacional como una nueva tendencia aplicada
a cualquier negocio que busque lograr y mantener relaciones a largo plazo con

sus clientes.

. Determinar el papel del mercadeo directo como técnica que permite a la

organizacion conocer y acercarse a sus clientes.
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Entender la evolucion que han experimentado los supermercados en Venezuela

y el rol que cumplen los servicios adicionales dentro de sus estructuras.

Describir las caracteristicas y habitos de compra de los clientes actuales de
supermercados y los cambios que han experimentado producto de nuevas

necesidades.

Definir la situacion de la organizacion Excelsior Gama, caso de estudio, para
entender la importancia que tienen los clientes dentro de sus estrategias.

Describir los procesos utilizados por la organizacion Excelsior Gama para la
emisién de las tarjetas de afiliacion y para el cumplimiento de las promesas
ofrecidas.

Definir los beneficios que actualmente ofrece el club de clientes frecuentes

“Gama Club” a sus miembros.

Identificar el valor que agrega el sistema de membresia “Gama Club” a la

clientela afiliada.

Determinar si dicha herramienta constituye una ventaja competitiva para la

organizacion Excelsior Gama en funcion de la percepcion de sus miembros.
Determinar las acciones que podria emprender la organizacion para optimizar

los beneficios obtenidos, tanto para la empresa como para los usuarios del

servicio Gama Club.
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4. HIPOTESIS

Hérnandez, Fernddez y Baptista definen las hipotesis como “explicaciones
tentativas del fendmeno investigado, las cuales son formuladas a manera de
proposiciones” (1998). Las hipotesis no son afirmaciones de hecho por lo que su

cumplimiento no puede asegurarse.

Tal como establecen los autores antes mencionados, las hipétesis se basan en
relaciones entre dos o mas variables, tomadas a partir de conocimientos organizados y

sistematizados que deben estar sujetos a comprobacion empirica.

Tomando en consideracion esta definicion se establecio como hipotesis central

de la investigacion la siguiente afirmacion:
“El sistema de afiliacion por tarjetas de membresia Gama Club genera una

ventaja comparativa para la empresa Excelsior Gama y agrega valor a sus

afiliados™.
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5. VARIABLES

Se entiende por variable cualquier propiedad de la realidad que es susceptible a
ser medida. Las variables pueden referirse a caracteristicas y cualidades que poseen
los objetos de estudio y pueden asumir diferentes valores dentro de la investigacion.

La variable dependiente es aquella que sufre modificaciones cuando se
producen variaciones en algunas de las variables independientes. Estas ultimas son
aquellas cuyos efectos se desean conocer.

Para efectos de esta investigacion, las variables definidas fueron las siguientes:

Variables Independientes:

= Ventaja competitiva de la empresa Excelsior Gama.
= Valor agregado a sus afiliados.

Variable Dependiente:
= Efectividad del sistema de afiliacion “Gama Club”,

La investigacion realizada se centrd en dos variables que buscaban determinar
la efectividad del sistema de afiliacion “Gama Club” como técnica de mercadeo
directo en Excelsior Gama.

Teniendo en consideracion estas variables, ventaja comparativa y valor

agregado al cliente; fueron definidos los indicadores e items del instrumento de
recoleccion de datos.
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A continuaciéon se presenta el cuadro de operacionalizacion de variables creado

para determinar la veracidad de la hipotesis planteada.

129



Marco Metodoldgico

6. INSTRUMENTO DE MEDICION

Para Sabino, “el instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso de
que se vale el investigador para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos la
informacidn” (1992). Para los efectos de esta investigacion, el instrumento pretendia
comprobar la efectividad de la herramienta de mercadeo directo Gama Club a través

de las opiniones que de ella tienen los afiliados a la misma.

Al clasificar la forma del instrumento de recoleccion utilizado para este trabajo,
se comenzara definiendo al mismo dentro del rubro de la clasificacién que existe
dentro los llamados “cuestionarios o entrevistas-estructuradas”; estos son las técnicas
principales de recoleccidn de datos que permiten “la interaccion entre dos personas,
una de las cuales -el investigador- formula determinadas preguntas relativas al tema
en investigacion, mientras la otra -el investigado- proporciona verbalmente o por
escrito la informacién solicitada” (Sabino, 1992). Son los afiliados al sistema de
Gama Club los mejores sujetos que pueden proporcionar su posicion frente a la
efectividad de la herramienta: ellos definen el valor que agrega el servicio (valor
agregado) y a su vez tildan de diferente a la empresa frente a sus competidores

(ventaja comparativa).

6.1. Contenido del instrumento:

El instrumento utilizado para este estudio contenia respuestas, en la mayoria de
los indicadores, “formalizadas”, lo que es lo mismo a decir que las respuestas estaban
ya estructuradas previa a la realizacion fisica de la encuesta. La razon que avala esta
decision es que la muestra de abordaje era considerablemente numerosa y se

pretendian codificar las respuestas de manera matematica.
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Si se analiza en detalle el instrumento creado, el mismo contenia en un 90%
preguntas de alternativas fijas o cerradas, lo que dejaba apenas uno o dos de los items
para gque el encuestado expandiera sus conocimientos ante preguntas de final abierto o
simplemente abiertas. El instrumento puede ser interpretado de tipo “cédula” para
algunos lectores, ya que los investigadores leian las preguntas a los investigados

esperando recibir verbalmente de ellos las respuestas.
El contenido informativo del “cuestionario tipo cédula”, proviene de la

operacionalizacion de las variables que originaron los items expuestos que concretan

las dimensiones observables y recopilables en el objeto de estudio.
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7. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Previo al abordaje de la muestra, se llevo a cabo una evaluacion del instrumento
de recoleccion de datos a través de la aplicacion del mismo a un grupo piloto. Dicho
grupo estaba conformado por quince personas que cumplian con los mismos
requisitos exigidos a los miembros de la muestra. EIl nimero de la muestra piloto
representd el 10% del total de las encuestas realizadas en la muestra final. Al someter
los resultados frente a los diferentes criterios de validacion del instrumento se obtuvo

lo siguiente:

= Validez de contenido: el instrumento utilizado para comprobar la efectividad
de la herramienta Gama Club fue sometido a la evaluacion de asesores
metodologicos, asesor académico del trabajo y especialistas en el area de
mercadeo. La revisidn del instrumento se hizo desde la operacionalizacion

de las variables que dio origen al mismo.

= Validez de criterio: el instrumento al ser aplicado en la prueba piloto, arrojé
resultados similares a los encontrados en estudios anteriores acerca de
sistemas de membresia. Igualmente es importante destacar que los
resultados arrojados por la prueba piloto fueron muy similares a los

encontrados en la muestra general.
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8. UNIVERSO

Se entiende por poblacion al conjunto de todos los casos que concuerdan con
una serie de especificaciones previamente establecidas (Selltiz, 1974). Los elementos
seleccionados como poblacion o universo pueden suministrar informacion atil para el

logro de los objetivos planteados por una investigacion.

En esta investigacion el universo estuvo conformado por todas aquellas
personas que pertenecen al sistema de membresia “Gama Club” de la organizacion
Exceslior Gama, y que son clientes de las sucursales ubicadas en las siguientes
urbanizaciones: Los Palos Grandes, La Tahona, Macaracuay, Vizcaya y Santa Fe®. En
este punto cabe destacar que para la fecha en la cual fue definido el universo, el
mencionado club contaba con una base de 64.000 afiliados, quienes fueron

entendidos y tomados como poblacién total.

Los miembros de “Gama Club” son personas de clase socioecondémica A, B y
C, con poder adquisitivo alto. Se encuentran residenciadas al sur-este de Caracas
especificamente, y ademas, son en su mayoria, individuos que realizan compras en

supermercados con relativa frecuencia.

Dentro del universo no se considerd0 a los afiliados de la sucursal de
Manzanares, pues ésta fue inaugurada a finales de Abril del afio 2000. Las personas
afiliadas dentro de esta sucursal todavia no conocen con acierto las ventajas ofrecidas
por la tarjeta “Gama Club”, por lo que la informacion obtenida de sus percepciones

no podria ser generalizada a los miembros de las sucursales s6lidamente establecidas.

° A partir de este momento, las personas que conforman este club seran denominadas para efectos de esta
investigacion: “afiliados” o “miembros”.
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9. MUESTRA

Luego de identificada la poblacion objeto de analisis se procedi6 a la

correspondiente seleccion del grupo que conformaria la muestra.

La muestra es un subgrupo de la poblacion que sirve para representarla. El
objetivo de emplear una muestra es obtener informacién que a pesar de provenir de
una porcion relativamente reducida de unidades pueda ser generalizada al universo

total, esto es lo que indica su representatividad (Sabino, 1992).

La muestra seleccionada para llevar a cabo esta investigacion estuvo

conformada por 150 personas afiliadas al Sistema Gama Club.

Tomando en consideracion las diferencias existentes entre los miembros del
club de clientes frecuentes de cada una de las sucursales de la cadena de
supermercados Excelsior Gama, fueron encuestadas 30 personas por establecimiento.
Conformando de este modo una muestra de 150 personas repartidas equitativamente
entre los locales de: Los Palos Grandes, La Tahona, Macaracuay, Vizacaya y Santa
Fe.

La definicion del nimero de personas que integraron esta muestra respondié a
la capacidad y a los recursos con los cuales se contaba, igualmente se determind que
sabiendo que el total de la poblacién estaba conformado por un nimero relativamente
pequefio de integrantes, los datos generados a partir del analisis de 150 casos era lo
suficientemente representativo como para generalizar los resultados con un margen

de error reducido.

En el momento de seleccionar a las personas que serian parte de la muestra se

utilizaron dos parametros o condiciones fundamentales:
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= Que la persona a encuestar sea miembro afiliado del sistema “Gama Club”.
= Que la persona a encuestar estuviera en ese momento realizando la compra en la

sucursal seleccionada.

Para establecer el nivel de confianza de los resultados obtenidos se tomd el
método de determinacion de tamafio de muestra presentada por los autores Hurtado y
Toro (1998).

Se manejo un nivel de confiabilidad estdndar del 95% por tratarse de una
investigacion de tipo social, y un nivel de respuesta de 90% dado que los resultados
arrojados por la prueba piloto indicaron que la muestra a encuestar era relativamente

homogénea.

2*(p)(1- p)
n

Para precisar el error se utilizé la siguiente formula: e =

n= numero de casos necesarios en la muestra (150 afiliados).
p= frecuencia con que ocurre el fendmeno medio (90%).

z= nivel de confianza (95% = 1,96).

Al aplicar la férmula correspondiente se obtuvo un margen de error (e) de 4,8%.

154



Marco Metodoldgico

10. MECANISMO DE MUESTREO

Muestreo probabilistico es aquel en donde todos los elementos que conforman
el universo tienen la misma posibilidad de ser seleccionados. Este tipo de muestreo se
obtiene de las caracteristicas de la poblacion, el tamafio de la muestra y a través de
una seleccion aleatoria y/o mecéanica de las unidades de analisis (Hérnandez,

Fernéndez y Baptista, 1998).

El muestreo probabilistico es generalmente utilizado en estudios donde el
instrumento de medicion seleccionado es la encuesta, ademas es ideal cuando los
resultados se quieren generalizar a la poblacion total, pues permiten el calculo del
margen de error y sus resultados suelen tener valores muy parecidos a los que se

obtendrian de todo el universo.

El muestreo utilizado en esta investigacion fue de tipo probabilistico, ya que
cualquier persona que cumpliera con los dos requisitos antes mencionados (afiliados a
“Gama Club” que se encontraran realizando la compra durante el proceso de

recoleccion de datos) tenia la misma oportunidad de ser encuestada.

Cabe destacar que las encuestas fueron aplicadas dentro de los supermercados de
Exceslior Gama durante los llamados “tiempos muertos” que tiene el consumidor en
el proceso de realizacion de la compra, es decir, los individuos fueron abordados
mientras esperaban a ser atendido en las secciones de charcuteria, carniceria y

pescaderia y en la fila para cancelar.
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11. MODELO DE LA ENCUESTA

A continuacién se expone un formato del cuestionario estandar, que fue creado

con el fin de la recoleccion de datos:

1) ¢Ud. tiene tarjeta Gama Club?
(1) Si
(2) No

2) Sucursal de Excelsior Gama (lugar de entrevista).
(1) Los Palos Grandes

(2) LaTahona

(3) Macaracuay

(4) Vizcaya

(5) SantaFe

3) Sexo:
(1) Femenino

(2) Masculino

4) Edad del entrevistado:

(1) 20-29
(2) 30-39
(3) 40-49
(4) 50-59
(5) 60-69
(6) Otra

5) Estado civil:
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1)
@)
3)
(4)

6) ¢ Cuantas personas, incluyéndolo a usted, habitan en su hogar?

1)
2
(3)
(4)
()
(6)
()
(8)
©9)

Soltero(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viudo(a)

Una persona
Dos personas
Tres personas
Cuatro personas
Cinco personas
Seis personas
Siete personas
Ocho personas

Nueve personas

(10) Diez personas

(11) Mas de diez personas

7) ¢Desde cuando posee la tarjeta Gama Club?

1)
@)
(3)
(4)
()
(6)
)

Hace menos de un afio
Hace un afio

Hace dos afos

Hace tres afios

Hace cuatro afios
Hace cinco arios

Hace seis afios

8) ¢Como obtuvo la tarjeta?

(1)
@)

La "promotora” se la ofrecio

La "cajera” se la ofrecio
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(3) Usted mismo la solicito

(4) No sabe o no responde

9) (Cudl supermercado o cadena del area metropolitana visita usted con mayor
frecuencia?

(1) Excelsior Gama

(2) Plaza's
(3) Makro
(4) ElPatio
(5) Cada

(6) San Lorenzo

(7) Planet Market

(8) Luvebras

(9) Santa Rosa

(10) EIl Barquero

(11) Central Madeirense
(12) Unicasa

(13) Veracruz

(14) Victoria

(15) Los Campitos
(16) La Muralla

(17) Tia

(18) Maxis

(19) Mercado Libre
(20) Otros

(21) No sabe 0 no responde
(22) Ninguno

10) Exponga las principales razones por las cuales usted visita con mayor frecuencia

a este supermercado.
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Con respecto a la localizacion

1)
@)
3)
(4)
()

Disponibilidad de estacionamiento.
Estacionamiento seguro.
Sucursales bien ubicadas.

Cercania del hogar.

Facilidad de acceso.

Con respecto al precio

(6)
()
(8)

Relacion precio calidad.

Existencia de ofertas en las ventas.

Existencia de buenos precios en general.

Con respecto a los productos

©)

(10)
(11)
(12)
(13)
(14)
(15)
(16)

Calidad de los productos.
Frescura de las verduras.
Variedad de productos.
Calidad de la charcuteria.
Calidad de la carniceria.
Calidad de la pescaderia.

Disponibilidad de productos.

Facilidad de hacer toda la compra en un mismo lugar.

Con respecto al personal

(17)
(18)
(19)

(20) Personal conocedor de los productos y sus ubicaciones.

Con respecto a las caracteristicas fisicas del local

(21)

Personal educado.
Buen trato en general.

Personal respetuoso.

Limpieza del local.
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(22)
(23)
(24)
(25)
(26)
(27)
(28)
(29)
(30)
(31)

Amplitud de los establecimientos.

Agencias bien iluminadas.

Guarderia.

Panaderia.

Floristeria.

No hay congestionamiento de personas realizando la compra.
Productos ordenados en los anaqueles.

Son modernos.

Decoracion.

Buen mantenimiento

Con respecto al servicio

(32)
(33)
(34)
(35)
(36)
(37)
(38)
(39)
(40)

Servicio general del establecimiento.
Trato personalizado.

Registro de Compras.

Alianzas comerciales Gama Club.
Regalo Navidefio Gama Club.

Descuentos otorgados por Gama Club en el mes de cumplearios.

Clubes de afiliacion.
Compra electrénica.
Pago de facturas de servicios.

Con respecto al pago

(41)
(42)
(43)

No conformacion de cheques en caja.
Fluidez en el proceso de pago en las cajas registradoras.
Facilidades de Pago.

11) Si el supermercado o cadena que usted visita con mayor frecuencia estuviera

cerrado, ¢a cual acudiria?

1)

Excelsior Gama
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(2) Plaza's
(3) Makro
(4) El Patio
(5) Cada

(6) San Lorenzo
(7) Planet Market
(8) Luvebras

(9) Sta. Rosa
(10) El Barquero
(11) Central Mad.
(12) Unicasa

(13) Veracruz
(14) Victoria

(15) Los Campitos
(16) La Muralla
(17) Tia

(18) Maxis

(19) Mercado Libre
(20) Otros

(21) No sabe o0 no responde
(22) Ninguno

12) Si las dos opciones anteriores estuvieran cerradas, ;cual seria su tercera
alternativa?

(1) Excelsior Gama

(2) Plaza's
(3) Makro
(4) El Patio
(5) Cada

(6) San Lorenzo
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()

(8)

©)

(10)
(11)
(12)
(13)
(14)
(15)
(16)
(17)
(18)
(19)
(20)
(21)
(22)

13) ¢Realiza usted el total de su compra en un solo establecimiento?

1)
2
(3)
(4)

14) ¢Desde cuando visita usted los establecimientos Excelsior Gama?

(1)
@)
3)
(4)
()
(6)

Planet Market
Luvebras

Sta. Rosa

El Barguero
Central Mad.
Unicasa
Veracruz
Victoria

Los Campitos
La Muralla
Tia

Maxis
Mercado Libre
Otros

No sabe 0 no responde

Ninguno

Si
No
A veces

No sabe 0 no responde

Hace menos de un afio
Entre un afo y 5 afios
Entre seis afios y 10 afios
Entre 11 afios y 15 afios
Entre 16 afos y 20 afios

Entre 21 afos y 25 afios
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(7) Mas de 25 afos

15) ¢Sustituy6 usted su habito de comprar en otros establecimientos por venir a
comprar en Excelsior Gama?

(1) Si

(2) No

(3) No sabe o0 no responde

16) ¢Cuantas veces al mes acude usted a los establecimientos Excelsior Gama?
(1) Unavez al mes.

(2) Dos veces al mes.

(3) Tres veces al mes.

(4) Cuatro veces al mes.

(5) Mas de cuatro veces al mes.

(6) Otras.

(7)  No sabe no responde

17) ¢Conoce usted los beneficios que ofrece la tarjeta Gama Club?
(1) Si (Siga con la pregunta 18)
(2) No (Salte a la pregunta 19)

(3) No sabe 0 no responde (Salte a la pregunta 19)

18) Indique cudles conoce:

(1) Conformacion automatica de cheques
(2) Descuentos en el mes de cumplearios
(3) Record de compras

(4) Premiaciones trimestrales

(5 Regalo navidefio

(6) Alianzas comerciales

(7) Gama Club Kids
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19) (Utiliza usted la tarjeta Gama Club?

(1) Si (Siga con la pregunta 20)

(2) No (Sigacon la pregunta 21)

(3) No sabe o no responde (Siga con la pregunta 21)

20) ¢Para qué?

(1) Conformacién automatica de cheques
(2) Descuentos en el mes de cumplearios
(3) Récord de compras

(4) Premiaciones trimestrales

(5) Regalo navidefio

(6) Alianzas comerciales

(7) Gama Club Kids

(8) Otros:

21) ¢Recibi6 usted en su altimo cumplearfios la carta de felicitacion y el descuento?
(1) Si (Siga con la pregunta 22)

(2) No (Siga con la pregunta 23)

(3) Solamente el descuento (Siga con la pregunta 23)

(4) Solamente la carta (Siga con la pregunta 22)

(5) No sabe o no responde (Siga con la pregunta 23)

22) ¢Recibio su carta puntualmente?
(1) Si
(2) No

(3) No sabe o0 no responde
23) ¢Conoce usted las ventajas de las alianzas comerciales que le ofrece Gama Club?

(1) Si (Siga con la pregunta 24)
(2) No (Siga con la pregunta 26)
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(3) No sabe o no responde (Siga con la pregunta 26)

24) ¢Con qué frecuencia utiliza usted el servicio que le brindan las alianzas
comerciales del sistema Gama Club?

(1) Siempre (Siga con la pregunta 25)

(2) A veces (Siga con la pregunta 25)

(3) Casinunca (Siga con la pregunta 25)

(4) Nunca (Siga con la pregunta 26)

25) ¢Ha recibido usted las ventajas de las alianzas comerciales en el momento de su

solicitud?
(1) Si
(2) No

(3) No sabe 0 no responde

26) ¢Son conformados sus cheques por montos menores a Bs. 150.000 en el
momento de cancelar su compra?

(1) Si

(2) No

(3) No paga con cheques

(4) No sabe 0 no responde

27) ¢Ha recibido algun regalo promocional o navidefio por parte de la empresa?
(1) Si (Siga con la pregunta 28)
(2) No (Sigacon la pregunta 29)

(3) No sabe o no responde (Siga con la pregunta 29)
28) ¢Ha recibido estos regalos a tiempo (puntualmente)?

(1) si
(2) No
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(3) No sabe o0 no responde

29) ¢Las ventajas que le ofrece Gama Club determinan su escogencia de los
supermercados Excelsior Gama?

(1) Si

(2) No

(3) Parcialmente

(4) No sabe 0 no responde

30) ¢Por qué?

31) Indique cudles de los siguientes servicios agregaria usted a los que actualmente

le ofrece Gama Club (marque todas las posibles):

1)
(2)
3)
(4)
()
(6)
(7)
(8)

©)

Acumulacion de puntos "Gama" (en la tarjeta Gama Club) para ser canjeados
por premios.

Creacion de alianzas para obtener beneficios de lineas aéreas, servicios de
hoteles y agencias de viajes.

Envio de tarjeta Gama Club de manera automatica al conyugue u otro miembro
familiar (distinto a Gama Kids).

Categorizacion de clientes a través de diversos tipos de tarjetas Gama Club
(gold, platinum...).

Opcion de pago con cualquier tarjeta de crédito.

Descuento inmediato sobre la compra realizada durante el dia de afiliacion.
Descuentos por volumenes de compra.

Descuentos en la compra si la misma se realiza a determinadas horas (no
durante horas picos).

Descuentos constantes y diarios sobre ciertos productos s6lo para miembros de
Gama Club.

(10) Mejoras en los descuentos en el dia y mes del cumpleafios.
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(11)

(12)
(13)

(14)

(15)
(16)
(17)
(18)
(19)
(20)

(21)

(22)

(23)

(24)

(25)
(26)

Envio de regalos de cumpleafios, adicionales a la carta y el descuento (segun la
categorizacion del cliente).

Ofertas sobre una seleccion de productos de manera continua.

Envio de correpondencia informativa, por correo convencional, sobre las
ofertas de los productos.

Envio de correspondencia informativa, por correo electrénico, sobre las ofertas
de los productos.

Servicio de cajas resgistradoras exclusivas para miembros de Gama Club.
Inscripcion y actualizacion de datos de la tarjeta Gama Club via Internet.

Venta por sistema de comercio electronico.

Acceso por Internet al récord personal de compras.

Venta de productos por via telefonica (telemarketing).

No conformacion de cheques por montos ilimitados (segun la categorizacién de
los clientes).

Envio de regalos navidefios o premios trimestrales, a gusto del usuario
(personalizados).

Creacion de un servicio de alquiler de peliculas VHS y videojuegos dentro del
establecimiento.

Creacion de certificados de compras, canjeables por productos de los
supermercados Excelsior Gama.

Servicio de pago de estacionamientos a través de la tarjeta de

Nada.

No sabe 0 no responde.

32) ¢Siente que por ser miembro de Gama Club usted recibe un trato especial por

parte de la organizacion Excelsior Gama?

1)
(2)
(3)

Si
No
No sabe 0 no responde
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2. ESTRATEGIA DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El procesamiento de los datos fue desarrollado de manera distinta entre la prueba
piloto y la muestra. En ambos casos se generaron libros de cddigos, formatos de
tabulacion, cuadros estadisticos y graficos representativos (en el caso de la prueba

piloto solo se hicieron los graficos considerados relevantes).

12.1. Estrategia de procesamiento y analisis de los datos recabados en la

prueba piloto.

Los datos de la prueba piloto fueron recabados con la primera version que se
cre6 del instrumento de recoleccién de datos. La mayoria de las preguntas contenidas
en el cuestionario eran de caracter abiertas, ya que se buscaba con las respuestas crear
una base de criterios formales mediante los cuales cerrar las preguntas en la version
final de la encuesta. Se podria entender como una aproximacion a la muestra 'y a las

posibles respuestas que la misma derivaria.

Se generaron correcciones en cuanto a la redaccion de las preguntas y en cuanto
al orden secuencial, ademas, se ejecutaron cambios en las opciones de respuestas que
se mostraban confusas ante los encuestados. Inclusive se llegaron a utilizar en este
primer borrador opciones de respuestas que definian la escala de Likert. Dada la
importancia que se encontrd en el contenido de esas preguntas, y en la confusion
creada por las opciones de respuestas, se decidié cambiar el formato de la pregunta y

modificar la formalizacion de las opciones de escogencia.

El procesamiento de los datos de las encuestas generadas por la prueba piloto se

clasificaron en la aplicacion “Excel”, con un formato de tablas estdndares para la
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tabulacion y la creacion de graficos dentro del mismo archivo.

12.2. Estrategia de procesamiento y analisis de los datos recabados en la

muestra final.

Los datos recopilados a traves de la muestra final del trabajo de investigacion
fueron ordenados nuevamente siguiendo la estructura del cuestionario. El programa
utilizado en esta etapa fue el denominado “Statistical Package for the Social
Sciences” (SPSS). Toda la informacion fue vaciada en hojas debidamente clasificadas
segun las variables medidas, con dicha informacion se generaron tablas estadisticas y
graficos acordes con la data.
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3. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

Antigtedad de afiliacién a Gama Club (pregunta N° 7):

“¢ Desde cuando tiene la tarjeta Gama Club?”
(2) Unafio
(4) Tres arios

(1) Menos de un afio
(3) Dos arios
(5) Cuatro afios

(7) Seis afios

(6) Cinco afios

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 7

Respuestas Q) (2) (3) 4 (5) (6) @) Total
N° personas 19 23 59 20 14 6 9 150
Porcentaje | 12,7% | 15,3% | 39,3% | 13,3% | 9,3% | 4% 6% | 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 7

Respuestas validas 150
Respuestas perdidas 0
Media 3,27
Mediana 3
Moda 3
Desviacion Tipica 1,56

Seis afios  (6%)

Gréfico de la pregunta N° 7
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Anélisis de la pregunta N° 7:

Los resultados procesados de las respuestas obtenidas de los miembros Gama
Club encuestados indican que el 39% de la muestra esta afiliado al sistema desde
hace "dos afios". Siendo este el porcentaje de frecuencia més elevado en la pregunta
en analisis, se observa que si se agrupan los datos en funcion al rango establecido por
la desviacion tipica, 67,9% de los afiliados poseen la tarjeta entre hace "un afio y tres

afos".

Sabiendo que el sistema de afiliacion surgido en la organizacion hace
exactamente seis afios, los datos en el analisis permiten interpretar que el
conocimiento del servicio Gama Club es relativamente reciente, si se compara con los

afios de funcionamiento que posee la tarjeta hasta la fecha.

La recurrencia en esta pregunta se ve apoyada con los datos obtenidos a traves
de la moda y la mediana: todos los analisis, tanto de repeticion como de ubicacion
dentro de la escala de respuestas, apuntan a que la antigiiedad como miembros de este

servicio se asienta en su mayoria a "dos afios de membresia™.
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Promocion y origen de la afiliacion (pregunta N° 8):

¢ Cémo obtuvo la tarjeta?”
(1) La “promotora” se la ofrecio
(3) Usted mismo la solicitd

(2) La “cajera” se la ofrecio
(4) No sabe o0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 8

Respuestas () (@) (3) 4 Total
N° personas 48 10 80 12 150
Porcentaje 32% 6,7% 53,3% 8% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 8

Respuestas validas 150

Respuestas perdidas 0

Media 2,37
Mediana 3
Moda 3
Desviacion Tipica 1,02

Anélisis de la pregunta N° 8:

Grafico de la pregunta N° 8
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El 53% de los afiliados encuestados fueron de "manera propia"” a solicitar la

tarjeta Gama Club en los puntos de los establecimientos habilitados para la

subscripcion.

Si se compara con el porcentaje de frecuencia de respuestas que

define la actividad desarrollada por las promotoras, se puede entender que

Unicamente el 32% de miembros Gama Club encuestados obtuvieron la subscripcion
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por ofrecimiento y gestion de las mismas. Es valido interpretar aqui que la actitud del
afiliado es generalmente mas proactivo que el descrito por las promotoras, ya que de
cada tres afiliados pertenecientes a la muestra, solamente uno obtuvo la tarjeta por
ofrecimiento de la promotora. Puede también inferirse que el afiliado percibe
facilmente los objetivos del club de afiliacién.

Es importante destacar que el porcentaje que define la actividad desarrollada
por las "cajeras" es proporcionalmente bajo al compararlo con el resto de los
porcentajes, ya que el tiempo que las mismas estuvieron en funcionamiento fue
escaso (desde 1994 hasta 1996) dentro de los afios que ha estado en vigencia el
sistema Gama Club; probablemente la obligacion de este canal se percibiria en la

utilizacion futura de alguna de las ventajas de la afiliacion y no en su promocién.
El dato estadistico que mejor describe esta interpretacion es la moda, ya que la

misma apoya la tendencia de los usuarios de movilizarse hacia el sistema, y no de la

otra opcion.
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Preferencia de compra (preguntas N° 9, 11y 12):

“¢Cudl supermercado o cadena del &rea metropolitana visita usted con mayor

frecuencia?”

“Si el supermercado o cadena que usted visita con mayor frecuencia estuviera

cerrado ¢a cual acudiria?”

“Si las dos opciones anteriores estuvieran cerradas ¢cual seria su tercera

alternativa?”

Tabla de frecuencias y porcentajes de las preguntas N° 9, 11y 12

Supermercados Pregunta 9 Pregunta 11 | Pregunta 12
(f./%0) (f./%0) (f./%0)

(1) Excelsior Gama 145 196,7%| 5 3,3% 0 0%
(2) Plaza’s 0 0% 48 32% 16 |[10,7%
(3) Makro 1 |07% | 5 |33% 1 |0,7%
(4) El Patio 2 [13%| 8 [53%]| 10 |6,7%
(5) Cada 0 0% 11 | 73% | 15 10%
(6) San Lorenzo 0 0% 3 2% 1 0,7%
(7) Planet Market 0 0% 5 3,3% 2 1,3%
(8) Luvebras 0 0% 0 0% 0 0%
(9) Santa Rosa de Lima 1 0,7% 0 0% 1 0,7%
(10) El Barquero 0 0% 1 0,7% 0 0%
(11) Central Madeirense 0 0% 19 [12,7%| 21 | 14%
(12) Unicasa 0 0% 5 3,3% 2 1,3%
(13) Veracruz 0 0% 3 2% 1 0,7%
(14) Victoria 0 0% 1 |107% | 2 |13%
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(15) Los Campitos 1 0,7% 2 1,3% 1 0,7%
(16) La Muralla 0 0% 3 2% 3 2%
(17) Tia 0 [ 0% | 0 | o% 1 [07%
(18) Super Maxis 0 0% 1 0,7% 0 0%
(19) Mercado libre y abastos 0 0% 1 0,7% 4 2,7%
(20) Otros 0 0% 11 | 7,3% 7 4,7%
(21) No sabe o0 no responde 0 0% 17 [11,3%| 59 [39,3%
(22) Ninguno 0 0% 1 0,7% 3 2%
Total 150 |100% | 150 |100% | 150 | 100%
Tabla estadistica de las preguntas N° 9, 11y 12

Preguntas N°9, 11y 12 N°9 N°11 N°12

Respuestas validas 150 150 150

Respuestas perdidas 0 0 0

Media 1,2 8,6 13,84

Mediana 1 5 16

Moda 1 2 21

Desviacion Tipica 1,36 7,23 7,54
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Grafico de la pregunta N° 9
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Gréfico de la pregunta N° 12
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Anélisis de las preguntas N° 9, 11y 12:

Los afiliados encuestados arrojaron un 97% de preferencia en sus respuestas
hacia la cadena de supermercados Excelsior Gama como "lugar de compras mas
frecuentemente visitado”. Es importante hacer notar que las encuestas fueron
aplicadas dentro de las cinco sucursales de Excelsior Gama, en donde los usuarios

afiliados a Gama Club estaban haciendo sus compras.

Lo notorio del dato anterior es que los cinco afiliados que conforman ese 3%
cuya "primera opcion de preferencia de cadena de supermercados” no es Excelsior

Gama, lo ubicaron como segunda opcion.

Con los resultados obtenidos ante la pregunta que indagaba a "cual cadena de
supermercados acudiria como tercera opcion”, el dato mas elevado, definido en
funcién de las frecuencias de las respuestas, lo obtuvo el "no sabe o no responde™ con
un 39,3%. Ello le da mayor fortaleza a la cadena Excelsior Gama, la cual esta
posicionada en las mentes de los afiliados como primera opcion de selecciéon para
efectuar compras. De no existir los comercios Gama, los afiliados encuestados

aseguran que no sabrian ubicar sustitutos para los mismos.

Interpretando los resultados arrojados en la pregunta que explora acerca de la
"segunda opcion de visita a cadenas de supermercados”, los porcentajes se mantienen
consistentes, ademés de focalizar al competidor principal en cuanto a
posicionamiento en la mente de los consumidores de la cadena Excelsior Gama. 32%
de los afiliados encuestados contestaron que como “segunda opcion de cadena"
acudirian a los establecimientos Plaza's en caso de que los comercios Gama
estuviesen cerrados. Al Plaza's le siguen las cadenas Central Madeirense con un 12%
como "segunda opcion de cadena de compras”, mas lo relevante nuevamente de estos

resultados es que 11% de las respuestas indican que "no saben o no responden™ a cudl
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supermercado acudir como "segunda cadena de compras” en caso de no existir los

establecimientos Gama.

Si se suman entonces los porcentajes de la respuesta "no sabe o no responde”
tanto en la "segunda™ como en la "tercera opcién de supermercados™ para los afiliados
encuestados, se podria entender que de cada cuatro miembros de Gama Club, uno de
ellos no sabria a donde acudir si no existieran los comercios Gama. Lo anterior

representa una suma de porcentajes del 25% de la respuesta "no sabe o no responde.

Igualmente, si se analizan las sumas individuales de los porcentajes arrojados
por el Plaza's, Central Madeirense y Cada, tanto en las respuestas obtenidas de los
supermercados de preferencia como segunda y tercera opcion, la suma de la respuesta
"no sabe 0 no responde” en ambos items sigue viéndose mas fortalecida dentro de la
comparacion. La suma de los porcentajes de preferencia del Plaza's como segunda y
tercera opcién de visita como cadena de supermercados es de 21,33%. Le sigue la
suma de la cadena Central Madeirense con 13,3% y Cada con 8,7%. Estas tres
sumatorias se perciben, por separado, inferiores a la suma arrojada por el "no sabe o
no responde” en la opcién de cadenas de supermercados como segunda y tercera

opcidn en caso de no existir Excelsior Gama.

Se puede inferir en esta muestra que los datos relevantes de Cada y Central
Madeirense se deben a la antigliedad y cantidad de sucursales que los mismos poseen
en el pais. El pablico usuarios miembros de Gama Club todavia los recuerdan, ya
que los mismos fueron lideres en su época, pero actualmente pertenecen al segundo y

tercer escalafon de importancia en la mente de los afiliados al sistema.

Los resultados permitirian concluir que el sistema de afiliacion ha creado una
“conciencia de fidelidad” hacia los establecimientos Excelsior Gama, en lo cual la
empresa estaria logrando un mercado estable, fiel y permanente, que le garantizaria el

éxito de sus puntos de ventas y de los productos que en cada uno de ellos se ofrece.
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Razones de asistencia (pregunta N° 10):

“Exponga las principales razones por las cuales usted visita con mayor frecuencia

su supermercado de preferencia”.
(1) Por la localizacion

(3) Por los productos

(5) Por las caracteristicas fisicas del local

(7) Por el proceso de pago

(2) Por el precio
(4) Por el personal

(6) Por los servicios

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N°10

Respuestas 1) @) 3) 4) 5) (6) (7) Total
N° personas 89 28 131 11 63 38 1 361
Porcentaje |24,7% | 7,8% |36,3% | 3% |17,5% | 10,5% | 0,3% | 100%

Tabla estadistica de la pregunta N°10
361

Respuestas validas

Respuestas perdidas 0

Media 3,14
Mediana 2,97
Moda 3

Desviacion Tipica 1,67

Grafico de la pregunta N° 10
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Anélisis de la pregunta N° 10:

El posicionamiento del cual goza la cadena de supermercados de preferencia,
entre los afiliados al sistema Gama Club, se debe a razones que los mismos
encuestados expresaron ante la justificacion de sus respuestas. Es importante
recordar que 96,7% de los afiliados encuestados escogieron como primera opcion de
establecimiento de compras la cadena Excelsior Gama, extrapolando entonces la
mayoria de las razones expuestas en esta pregunta a la aplicacion, casi en su totalidad,
a la cadena Gama.

Analizando el porcentaje mas elevado de los datos resultantes, se puede
observar que el 36,6% indica que los afiliados de Gama Club acuden a su
establecimiento de preferencia por la calidad y variedad de los productos que alli
encuentran: frescura de todos los productos, disponibilidad y facilidad de compra en
un solo establecimiento. No estd demas resaltar que ello estadisticamente se ve
representado con el dato que arrojé la moda, ya que igualmente la respuesta utilizada
con mayor frecuencia tenia relacion directa con la "calidad de los productos".

Seguido se encuentra el porcentaje 24,7% que define la opcién de la
"localizacion" de los establecimientos como razén que motiva a los afiliados a
dirigirse a los establecimientos de compra de mayor preferencia. Las respuestas que
avalaron la preferencia del local por la cercania del mismo a sus hogares, facilidad de
estacionamientos seguros y facilidad de acceso se representan con una frecuencia

simple de 89 respuestas por parte de los miembros.

El otro porcentaje resaltante entre las respuestas arrojadas es el de "las
caracteristicas fisicas del local", ya que 17,5% de los afiliados definieron el
posicionamiento de la cadena en funcion a la limpieza, amplitud, iluminacion,
servicios especiales (guarderias, panaderias, floristerias), decoracién y modernizacion

de los locales, entre otras posibilidades afines.
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No debe pasarse por alto el 7,8% de afiliados que seleccionaron la opcién de
"sistema de pago” como motivacién a escoger el establecimiento de compra de
preferencia. Si se compara ese dato con los demas, podria ubicarse entre las razones
menos atractivas que definen la seleccion del supermercado de preferencia. Lo
notorio de esta tendencia es que si bien los cuestionarios se aplicaron a miembros de
Gama Club, el beneficio de la "no conformacion de cheques” que otorga este sistema
de membresia, es considerado poco atractivo por la muestra a la hora de seleccionar

un establecimiento como preferido a la hora de realizar las compras.
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Percepcion del afiliado a la oferta de Excelsior Gama (pregunta N° 13):

“¢Realiza usted el total de su compra en un solo establecimiento?”
(1) Si

(2) No

(3) A veces

(4) No sabe o no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N°13

Respuestas Q) 2 3 4) Total
N° personas 103 36 10 1 150
Porcentaje 68,7% 24% 6,7% 0,7% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N°13 Grafico de la pregunta N° 13
Respuestas validas 150 No sabe o no responde (0.7%)
Respuestas perdidas 0 Avecss (6.7%)

Media 1,39 N0 (2%
Mediana 1
Moda 1

Desviacion Tipica 0,64
Si
68,7%

Analisis de la pregunta N° 13:

Manteniendo presente que el 96,7% de los afiliados encuestados tienen como

primera opcion la cadena Excelsior Gama, nuevamente se pueden extrapolar la
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mayoria de las inferencias expuestas en esta pregunta a la aplicacion, casi en su

totalidad, a la cadena Gama.

La mediana permite interpretar, en conjunto con el porcentaje de frecuencia
(68%), que la muestra se siente plenamente complacida con el supermercado, ya que
los mismos respondieron que "si realizan sus compras en un solo establecimiento™.
De cada tres personas encuestadas, dos realizan sus compras por completo en el
establecimiento de preferencia, sin embargo es importante no descuidar aquellos que
no consideran efectuar la totalidad de sus compras en el mismo lugar (30,7%); son
un numero significativo que se escapa del mercado de Excelsior Gama para

completar sus necesidades en otros sustitutos comerciales.
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AntigUedad de los afiliados como clientes de Excelsior Gama (pregunta N° 14):

“¢ Desde cuando visita usted los establecimientos Excelsior Gama?”

(1) Hace menos de un afio
(3) Entre seis afos y 10 afios
(5) Entre 16 afios y 20 afios
(7) Maés de 26 afios

(2) Entre un afio y cinco afios
(4) Entre 11 afios y 15 afios
(6) Entre 21y 25 afios

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N°14

Respuestas Q) (@) 3) 4) 5) (6) (7) Total
N° personas 6 64 50 19 4 3 4 150
Porcentaje 4% | 42,7% | 33,3% | 12,7% | 2,7% | 2% | 2,7% | 100%

Tabla estadistica de la pregunta N°14

Respuestas validas 150
Respuestas perdidas 0
Media 2,84
Mediana 3
Moda 2
Desviacion Tipica 1,18

Andlisis de la pregunta N° 14:

Grafico de la pregunta N° 14

Mas de 26 afios (2,7%
Entre 21 afios y 25 afios (2%)

Entre 16 afios y 20 afios
(2,7%)

Hace menos de
un afo (4%)

Entre 11 afios y
15 afos (12,7%)

Entre seis afios
10 afios (33,3%)

Se observa que la mayoria de las respuestas de los afiliados se encuentran en

el rubro de visita "entre un afio y cinco afios”, lo que representa el 42,7% de la
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muestra. La moda avala la respuesta mas recurrente, lo que se traduce a que la
poblacion de afiliados al sistema Gama Club es relativamente nueva como clientes de
sus comercios. Esto podria asociarse al lanzamiento de la tarjeta de afiliacion con su
objetivo de hacer conocer la cadena de supermercados y sus ventajas, a pesar que la

organizacion cuenta con sucursales de muchos afios de antigiiedad.

Las frecuencias de respuesta a partir de las opciones que exponen antigiiedad
de "11 afos de visita en adelante a Excelsior Gama" son exclusivamente para
aquellos que acuden a los comercios desde la creacion de la primera sucursal en Los
Palos Grandes. Ello implicaria que el éxito actual de la cadena no sélo depende de su
expansion fisica, sino de sus efectos derivados de su promocion, entre los cuales

pudiere haber resultado el club de afiliacion.

Seria necesario indagar en el porcentaje de afiliados que alegan acudir a los
establecimientos Gama desde hace "menos de un afio”, ya que no solamente definen
un 4% poco significativo sobre la base de la muestra, sino que ademas permitiria
inferir que no existe un plan de captacion de nuevos clientes Gama Club. Igualmente,
el dato posee un posible andlisis positivo, ya que los afiliados al sistema Gama Club
se encuentran tan posicionados dentro de los comercios Gama, que no han dejado de

ser clientes del mismo desde su conocimiento.
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Sustitucion del habito de compras (pregunta N° 15):

“¢ Sustituyo usted su habito de comprar en otros establecimientos por venir a
comprar en Excelsior Gama?”

@) si

(2) No

(3) No sabe 0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 15

Respuestas 1) 2 3 Total
N° personas 111 39 0 150
Porcentaje 74% 26% 0% 100%
Tabla estadistica de la pregunta N° 15 Gréfico de la pregunta N° 15
Respuestas validas 150 No (26%)
Respuestas perdidas 0
Media 1,26
Mediana 1
Moda 1
Desviacion Tipica 0,44

Analisis de la pregunta N° 15:
Si se observa el comportamiento de los datos obtenidos en esta pregunta, se

puede entender que el 74% de los afiliados pertenecientes a la muestra encuestada

respondieron que "si" llegaron a sustituir su habito de comprar en otros
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establecimientos por venir a los supermercados Excelsior Gama. Tres cuartos de la
muestra en cuestion se sienten muy satisfechos con los servicios que le ofrecen los
comercios Gama, inclusive hasta el punto de dejar de comprar en los establecimientos
en donde lo hacian anteriormente, para convertirse en clientes de los supermercados

Excelsior Gama.

El dato estadistico que mejor ilustra el comportamiento de la muestra es la
moda, ya que la respuesta mas frecuente en este punto del cuestionario fue el de la
sustitucion del habito de compra en otros establecimientos por venir a hacerlo en

Excelsior Gama.

Es importante resaltar que los datos obtenidos de la muestra de afiliados a
Gama Club arrojan un 26% de frecuencia ante la opcion de la "no-sustitucion™ de
supermercados ante la alternativa de Excelsior Gama. Lo que se destaca en este
punto es que si la mayoria de los afiliados observados poseen como primera opcion
de establecimiento de compra Excelsior Gama (pregunta N° 9), la respuesta ante la
"no-sustitucion” podria interpretarse de manera positiva asumiendo que la lealtad al
establecimiento viene de afios atras y nunca se han visto en la necesidad de cambiar el
habito, o que desde que los afiliados comenzaron a visitar supermercados siempre lo

han hecho en Excelsior Gama.
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Frecuencia de compra (pregunta N° 16):

“¢ Cuantas veces al mes acude usted a los establecimientos Excelsior Gama?”

(1) Una vez al mes
(3) Tres veces al mes
(5) Mas de cuatro veces al mes

(7) No sabe o no responde

(2) Dos veces al mes
(4) Cuatro veces al mes
(6) Otras

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 16

Respuestas Q) (@) 3) 4 5) (6) @) Total
N° personas 7 21 11 34 75 2 0 150
Porcentaje 47% | 14% | 7,3% | 22,7% | 50% | 1,3% | 0% | 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 16
150

Respuestas validas

Respuestas perdidas 0

Media 4,03
Mediana 5
Moda 5
Desviacion Tipica 1,27

Analisis de la pregunta N° 16:

Grafico de la pregunta N° 16

Otras (1,3%) Una vez al mes (4,7%)

Dos veces al mes
(14%)

Tres veces al
Maés de cuatro mes (7,3%)
veces al mes

(50%)

Cuatro veces al
mes (22,7%)

Los datos concluyen en este grafico por si solos, ya que la mitad de los

afiliados al sistema Gama Club que se encuestaron alegan visitar los establecimientos

Excelsior Gama con una frecuencia de "mas de cuatro veces al mes". Ciertamente el

porcentaje de frecuencia aumenta si se le suma un 22,7% perteneciente a la
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frecuencia de asistencia al supermercado de "cuatro veces al mes”, lo que seria lo
mismo concluir que el 72,7% de los miembros de Gama Club observados asisten a

los comercios minimo una vez por semana.

Las interpretaciones que se desprenden del dato central (mediana) arrojado por
la muestra y del dato mas frecuentemente encontrado (moda) en la misma muestra
permite entender que de cada 10 afiliados al sistema Gama Club, siete de ellos
acudirian a los supermercados Gama con una frecuencia mayor de visita a "cuatro
veces por mes”. Son afiliados que poseen necesidades recurrentes y que ciertamente
consiguen las soluciones a las mismas en los establecimientos Gama. No son
confiables los datos que se desprenden del rango que establece la desviacidn tipica en
este caso, ya que hay datos poco representativos en frecuencia de aparicion dentro de
la muestra, y por calculos estadisticos se ubican en el rango definido por la desviacién

tipica.
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Percepcion de las ventajas de afiliacion (pregunta N° 17):

*“¢Conoce usted los beneficios que ofrece la tarjeta Gama Club?

(1) Si
(2) No

(3) No sabe o0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 17

Respuestas 1) 2 3) Total
N° personas 130 20 0 150
Porcentaje 86,7% 13,3% 0% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 17

Respuestas validas 150
Respuestas perdidas 0
Media 1,13
Mediana 1
Moda 1
Desviacion Tipica 0,34

Anélisis de la pregunta N° 17:

Grafico de la pregunta N° 17
No (13,3%)

De las 150 personas que componen la muestra de afiliados en estudio, un

86,7% alega conocer los beneficios que le ofrece la tarjeta Gama Club. Si bien el

rango de respuestas estipulado por la desviacion tipica indica que la mayoria de los

datos de la muestra se ubican en el conocimiento de los beneficios del club de
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afiliacion, es quizés ruidoso tratar de interpretar el porcentaje que define la opcion

contraria.

No preocupa observar que los datos estadisticos de la moda y la mediana
definen como respuestas mas frecuentes y centrales de la muestra la del
"conocimiento de los beneficios otorgados por el sistema Gama Club"”, sin embargo,
ante una muestra de encuestados en donde el 100% sin excepcion pertenece al club de
afiliacion, es notorio el hecho de que un 13,3% de los afiliados no conozcan los
beneficios que le otorga el club de membresia al cual pertenecen.
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Conocimiento de los servicios de Gama Club (pregunta N° 18):

“Indique, ¢cudles de los beneficios de Gama Club usted conoce?”
a) Conoce la conformacion atomatica de cheques
(1) Conoce (2) No conoce
b) Conoce los descuentos en el mes de cumpleafios
(1) Conoce (2) No conoce
c) Conoce el récord de compras
(1) Conoce (2) No conoce
d) Conoce las premiaciones trimestrales
(1) Conoce (2) No conoce
e) Conoce los regalos naviderios
(1) Conoce (2) No conoce
f) Conoce las alianzas comerciales
(1) Conoce (2) No conoce
g) Conoce Gama Club Kids
(1) Conoce (2) No conoce

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 18

Beneficios ofrecidos Conoce No conoce Perdidas Total
por Gama Club (f./%) (f./%) (f./%0) (f./%0)
a. Conformacion 74 1493% | 57 38% 19 |12,7% | 150 |100%
automatica de cheques
b. Descuentos en el 72 48% 50 [39,3%| 19 |12,7%| 150 |100%

mes de cumpleafios

c. Récord de compras 4 2,7% | 127 |84,7%| 19 |[12,7% | 150 |100%
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d. Premiaciones 9 6% | 122 |81,3%| 19 |[12,7% | 150 |100%
trimestrales
e. Regalo navidefio 23 [153% | 108 | 72% 19 |[12,7% | 150 |100%
f. Alianzas 76 |50,7% | 55 |36,7% | 19 |[12,7% | 150 |100%
comerciales
g. Gama Club Kids 8 53% | 123 | 82% | 19 |12,7% | 150 |100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 18a

Respuestas validas 131
Respuestas perdidas 19
Media 1,44
Mediana 1
Moda 1
Desviacion Tipica 0,5

Tabla estadistica de la pregunta N° 18b

Respuestas validas 131
Respuestas perdidas 19
Media 1,45
Mediana 1
Moda 1
Desviacion Tipica 0,5

Gréfico de la pregunta N° 18a

Perdidas
(12,7%)

Conoce
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No conoce
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Gréfico de la pregunta N° 18b
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Tabla estadistica de la pregunta N° 18c

Respuestas validas 131

Respuestas perdidas 19

Media 1,96
Mediana 2
Moda 2
Desviacién Tipica 0,17

Tabla estadistica de la pregunta N° 18d

Respuestas validas 131

Respuestas perdidas 19

Media 1,93
Mediana 2
Moda 2
Desviacién Tipica 0,25

Tabla estadistica de la pregunta N° 18e

Respuestas validas 131

Respuestas perdidas 19

Media 1,82
Mediana 2
Moda 2
Desviacién Tipica 0,38

Gréfico de la pregunta N° 18c

Perdidas
(12,7%)

Conoce récord de
compras

2.7%)

No conoce récord
de compras
(84,7%)

Grafico de la pregunta N° 18d
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Grafico de la pregunta N° 18e
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Tabla estadistica de la pregunta N° 18f

Respuestas validas 131
Respuestas perdidas 19
Media 1,42
Mediana 1
Moda 1
Desviacién Tipica 0,49

Tabla estadistica de la pregunta N° 18g

Respuestas validas 131
Respuestas perdidas 19
Media 1,94
Mediana 2
Moda 2
Desviacién Tipica 0,24

Andlisis de la pregunta N° 18:

Gréfico de la pregunta N° 18f
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Grafico de la pregunta N° 18g
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Los datos obtenidos en esta preguntan fueron suministrados por el 87,3% de la

muestra, quienes afirmaron que “si conocen” los beneficios ofrecidos por Gama Club.

El restante 12,7% pertenece al grupo de los que respondieron que “no conocen”

dichos beneficios.

Las ventajas conocidas por un mayor numero de afiliados fueron: en primer

lugar, las alianzas comerciales (50,7%); en segundo lugar, la conformacién

automatica de cheques (49,3%); y en tercer lugar, los descuentos ofrecidos por
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motivo de cumpleafios (48%). Es relevante que de estos tres beneficios, dos de ellos
estén relacionados con variables donde interviene el factor econdémico, pues el club
de afiliacion ofrece a sus miembros descuentos en los establecimientos comerciales
aliados, y descuentos en la compra total el dia del cumpleafios y en los licores durante
todo ese mes.

En estos tres casos se observa que de cada dos personas que poseen la tarjeta
una de ellas conoce estos beneficios, lo que puede interpretarse como la probabilidad
de que el 50% de los afiliados al sistema conozcan estas tres ventajas.

En contraposicion, se observa que el 97,3% de los afiliados “no conocen” el
récord de compras. Este resultado puede relacionarse con la intangibilidad de este
beneficio para las personas afiliadas. En este mismo sentido, de la informacion
obtenida en este pregunta, también se desprende que el 94% de la muestra desconoce
las premiaciones trimestrales, las cuales son realizadas para incentivar la compra de

los afiliados que segun su récord acumulen los montos mas representativos.

Con relacion al conocimiento de Gama Club Kids y a los regalos navidefios, el

94,7% y 84,7% de la muestra, respectivamente, indicd “no conocer” estos beneficios.

De la observacion de los renglones ¢, d, e y g (récord de compras, premiaciones
trimestrales, regalo navidefio y Gama Club Kids) se obtuvo que mas del 85% de los

afiliados no conocen estos beneficios.
La desviacion tipica es menor en aquellas preguntas en las cuales los resultados

arrojaron un porcentaje mayor de respuestas que indican que “no conocen” los

beneficios.
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Utilizacion de los servicios Gama Club (pregunta N° 19):

“¢ Utiliza usted la tarjeta Gama Club?

(1) Si
(2) No

(3) No sabe 0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 19

Respuestas 1) 2 3 Total
N° personas 134 16 0 150
Porcentaje 89,3% 10,7% 0% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 19

Respuestas validas 150
Respuestas perdidas 0
Media 1,11
Mediana 1
Moda 1
Desviacion Tipica 0,31

Analisis de la pregunta N° 19:

Gréfico de la pregunta N° 19

No (10,7%)

si
(89,3%)

Los datos encontrados en esta pregunta arrojaron que 134 de los 150 afiliados a

Gama Club que fueron encuestados reconocieron utilizar la tarjeta, lo que representa

un 89,3% de respuestas afirmativas.
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La informacion estadistica que se obtuvo sirve para corroborar que la mayoria
de los afiliados utilizan la tarjeta. La recurrencia de las respuestas se encuentra
ubicada en la opcion nimero 1, “si utiliza la tarjeta”, al igual que el valor obtenido
como promedio. En lo que respecta a la desviacion tipica se puede observar que en el
rango de repuestas existe poca probabilidad de encontrar afiliados que no la utilicen,
ya que el maximo valor que ésta podria tomar seria 1,42, todavia menor a 1,5 que

representa el 50% de afiliados que utilizan la tarjeta.
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Forma de utilizacién de los servicios Gama Club (pregunta N° 20):

“¢Para qué utiliza la tarjeta Gama Club?”

(1) Conformacién automatica cheques (2) Descuentos en mes de cumplearios
(3) Récord de compras (4) Premiaciones trimestrales

(5) Regalo navidefio (6) Alianzas comerciales

(7) Gama Club Kids (8) Presentacion en la caja

(9) “Acumulacion de puntos”

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 20

Utilizacion de Gama Club Utiliza (f.)
(1) Conformacion automatica de cheques 86
(2) Descuentos en el mes de cumpleafios 15
(3) Récord de compras 0
(4) Premiaciones trimestrales 0
(5) Regalo navidefio 3
(6) Alianzas comerciales 58
(7) Gama Club Kids 1
(8) Presentacion en la caja 26
(9) “Acumulacioén de puntos” 3
Total 192
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Tabla estadistica de la pregunta N°20

Gréfico de la pregunta N° 20
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Respuestas validas 192 Acumulacion de puntos
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Regalo navidefio

Anélisis de la pregunta N° 20:

El total de respuestas obtenidas corresponde al 89,3% que anteriormente
respondid que “si utilizaba la tarjeta Gama Club”. Es importante destacar que en este
item podian encontrarse mas de un resultado por persona dado que correspondia a una
pregunta abierta. En la tabla y el grafico presentado se puede observar que el total de

respuestas obtenidas de esta interrogante fue 192.

Para determinar cual de los beneficios de los actualmente ofrecidos por Gama
Club es el mas utilizado, se recurrié a un analisis modal, a partir del cual se pudo
conocer que la frecuencia de uso mas alta fue la correspondiente al beneficio de la

“autoconformacién de cheques”, el cual obtuvo 86 menciones.
Seguido a este beneficio se encontr6 que “las alianzas comerciales” son
utilizadas por 58 de los encuestados, mientras que 15 alegaron usar la tarjeta para

recibir los “descuentos en el mes de cumpleafios”.

La recurrencia de respuestas obtenidas de la utilizacion de la tarjeta para

recibir los beneficios de “Gama Club Kids” y los “regalos navidefios” fue
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practicamente inexistente, pues solo una persona manifestd usarla para “Gama Club

Kids” y tres para los “regalos navidefios”.

Ninguno de los encuestados expresé haber utilizado la tarjeta para obtener

regalos navidefios ni récord de compras.

De la observacion de estos Gltimos cuatro valores se puede inferir que el 57,1%
de los beneficios que actualmente ofrece Gama Club no esta siendo completamente

explotado, pues los afiliados no manifestaron utilizarlos.

En esta pregunta, ademas de las siete respuestas correspondientes a los
beneficios que actualmente ofrece Gama Club, los afiliados manifestaron utilizar la
tarjeta para dos usos que son inexistentes: acumulacion de puntos y “para pagar”.
Esta ultima fue denominada “presentacion en la caja”, y su uso se relaciona con el
paso de la tarjeta por la caja registradora para efectos del récord de compras. La
repeticion de esta alternativa por 26 personas puede interpretarse como un alto grado
de desinformacidn con respecto al uso que efectivamente posee la tarjeta.
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Recepcion de carta y descuento por cumpleafios (pregunta N° 21):

“¢Recibid usted en su altimo cumpleafios la carta de felicitacién y el descuento?”
(1) Si

(2) No

(3) Solamente el descuento

(4) Solamente la carta

(5) No sabe 0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N°21

Respuestas (@) (2) (3) 4 (5) Total
N° personas 70 67 8 4 1 150
Porcentaje 46,7% 44,7% 5,3% 2,7% 0,7% 100%
Tabla estadistica de la pregunta N°21 Grafico de la pregunta N° 21
Respuestas vélidas 150 No sabe 0 no responde (0,7%)
— Sélamente la carta (2,7%)
Respuestas perdidas 0 Solamente el
Media 1,66 it
Mediana 2 si
(46,7%)
Moda 1
No
Desviacion Tipica 0,76 @4.7%)

Analisis de la pregunta N° 21:
Los datos arrojados por esta pregunta indican que el porcentaje de personas que

alegaron “haber recibido la carta de felicitacion y el descuento” (46,7%) es muy

similar al porcentaje que expresé “no” haberlos recibido (44,7%).
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Ocho afiliados del total de la muestra “solamente recibieron el descuento”,

mientras que cuatro “solamente recibieron la carta”.

De la suma de las personas que “solamente obtuvieron el descuento” y de las
que “no recibieron ni la carta ni el descuento” se puede inferir que la confiabilidad de

este instrumento es del 48%.

La informacidn estadistica obtenida reitera que el rango en el cual se encuentra
la mayor probabilidad de respuestas abarca las opciones “si” y “no”, obteniendo un
porcentaje ligeramente menor la alternativa “no”. De igual forma, la media se situa en
una posicion cercana al centro de ambas opciones, aunque se incline por pocas

décimas hacia la repuesta negativa.
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Puntualidad en la recepcion de la carta de cumplearios (pregunta N° 22):

“¢Recibid su carta puntualmente?”

(1) Si
(2) No

(3) No sabe o no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N°22

Respuestas Q) @) 3) Perdidas| Total
NC personas 52 17 5 76 150
Porcentaje 34,7% 11,3% 3,3% 50,7% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N°22

Respuestas validas 74
Respuestas perdidas 76
Media 1,36
Mediana 1
Moda 1
Desviacién Tipica 0,61

Analisis de la pregunta N° 22:

Gréfico de la pregunta N° 22

Si
(34,7%)

(11,3%)

No sabe 0 no
responde (3,3%)

Los resultados obtenidos en esta pregunta corresponden al grupo de afiliados

que expresd “si recibieron la carta y el descuento” y que “solamente recibieron la

carta”. Este porcentaje representa el 49,3% del total de la muestra, mientras que el

restante 50,3% es considerado como porcentaje de respuestas perdidas.
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En los datos obtenidos se observa que el 34,7% de los encuestados “recibid
puntualmente la carta”, mientras que el 11,3% manifestd “no haberla recibido a
tiempo”. A esta pregunta el 3,3% respondio que “no sabia” si habia o no recibido la

carta puntualmente.
El rango de probabilidad de respuesta a esta interrogante se ubica en su mayoria

en la opcion que contempla que “si recibio la carta puntualmente”, aunque se observa

gue de cada 10 personas 3 “no reciben la carta puntualmente”.
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Conocimiento de las alianzas comerciales (pregunta N° 23a):

“¢ Conoce usted las ventajas de las alianzas comerciales que le ofrece Gama

Club?”
(1) si
(2) No

(3) No sabe 0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 23a

Respuestas 1) 2 3 Total
N° personas 97 52 1 150
Porcentaje 64,7% 34,7% 0,7% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 23a

Respuestas validas 150
Respuestas perdidas 0
Media 1,36
Mediana 1
Moda 1
Desviacion Tipica 0,49

Analisis de la pregunta N° 23a:

Grafico de la pregunta N° 23a

No sabe o no responde (0,7%)

No
(34,7%)

Si
(64,7%)

Los datos destacan que mas de la mitad de los encuestados, es decir, 97

afiliados que representan el 64,7% de la muestra, afirman conocer las ventajas

derivadas de las alianzas que ofrece Gama Club con otra variedad de comercios. La

moda avala este resultado por la recurrencia que percibe la respuesta.
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Se puede concluir que de cada 10 afiliados al grupo Gama Club, seis miembros
aproximadamente conocen el beneficio de las alianzas comerciales que otorga el

sistema.
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Alianzas comerciales mas utilizadas (pregunta N° 23b):

¢ Cudles alianzas comerciales utiliza usted con mayor frecuencia?:

(1) Laboratorio Clinico (2) Farmacias

(3) Gimnasios (4) Tiendas de discos
(5) Ferreterias (6) Tiendas de juguetes
(7) Tiendas de ropa para nifios (8) Peluqueria

(9) Compafiias de Seguros (10) Parque infantil

(11) Servicios de telefonia celular

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 23b

Alianzas comerciales mas comunes (f./%)
(1) Laboratorio Clinico 12 17,1%
(2) Farmacias 33 47,1%
(3) Gimnasios 3 4,3%
(4) Tiendas de discos 15 21,4%
(5) Ferreterias 1 1,4%
(6) Tiendas de juguetes 1 1,4%
(7) Tiendas de ropa para nifios 1 1,4%
(8) Peluqueria 1 1,4%
(9) Compaiiias de Seguros 1 1,4%
(10) Parque infantil 1 1,4%
(12) Servicios de telefonia celular 1 1,4%
Total 70 100%
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Tabla estadistica de la pregunta N° 23b Gréfico de la pregunta N° 23b
Respuestas validas 70 () Tensderopn o (O e
para nifios 1% (10) Parque infantil
Respuestas perdidas 0 19% %
(6) Tiendas de (11) Servicios de
Media 2,9 juguetes telefonia celular

1% 1%

Mediana 2
(5) Ferreterias (1) Laboratorio
MOd a 2 1% Clinico
18%
Desviacion Tipica 2,07

(2) Farmacias
4%

(4) Tiendas de discos
22%

(3) Gimnasios
5%

Analisis de la pregunta 23b:

Es bastante comdn entre los afiliados a Gama Club reconocer el beneficio de
las alianzas comerciales a través del nombre de los comercios que ofrecen los
descuentos respectivos en los productos o servicios estipulados; son pocos los
afiliados que realmente llaman el beneficio de las alianzas comerciales por su hombre
real. Aun cuando el nimero de comercios afiliados al plan de descuentos de alianzas
comerciales es de alrededor de 20, los miembros de Gama Club siempre nombran o

reconocen los mencionados en esta pregunta.

Los establecimientos comerciales comunmente nombrados representan la mitad
de las opciones que actualmente existen, de lo que podria inferirse que hay una
porcidn significativa de los establecimientos que son poco utilizados por parte de los
afiliados a Gama Club que si utilizan este servicio. Generalmente las "farmacias"
gozan de una frecuencia de visita de 47,1%, posicionandose como los comercios de
preferencia entre las demas alianzas comerciales. Le siguen las tiendas de discos con

un 22% vy los laboratorios clinicos con un 18%.
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Puede acotarse que los dos primeros comercios mas nombrados por los
afiliados se refuerzan por su cercania geografica a las sucursales Gama, y la
sumatoria de ellos representa un 70% de las respuestas obtenidas de quienes usan esta

ventaja.
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Frecuencia de utilizacion de las alianzas comerciales (pregunta N° 24):

“¢Con qué frecuencia utiliza usted el servicio que le brindan las alianzas
comerciales del sistema Gama Club?”
(1) Siempre (2) A veces

(3) Casi nunca (4) Nunca

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 24

Respuestas 1) 2) 3) 4) Perdidas Total
N° personas 10 23 25 39 53 150
Porcentaje 6,7% 15,3% 16,7% 26% 35,3% 100%
Tabla estadistica de la pregunta N° 24 Gréfico de la pregunta N° 24
Respuestas validas 97 Stempre (6.7%)
Respuestas perdidas | 53 f;gd;g’/j; (s
Media 2,95
Mediana 3 /| Casi nunca
(16,7%)
Moda 4
Desviacion Tipica 1,03

Andlisis de la pregunta N° 24:

Los afiliados respondieron en una sumatoria porcentual de 38,7% que
utilizaban las alianzas comerciales "siempre”, "a veces" o "casi nunca", o lo que seria
igual a decir que 58 miembros han utilizado, al menos una vez, los beneficios de las

alianzas comerciales asociadas al sistema Gama Club. Lo anterior se contrapone a un
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26% de la muestra (39 entrevistados) cuya respuesta entre las opciones se vio
marcada por el dato arrojado por la moda. Es la opcion de la "no™ utilizacion de las
alianzas comerciales (lo que seria igual a la frecuencia de "nunca") la que se

posiciond como el valor individual mas elevado dentro de la serie.

Para obtener un andlisis simétrico, se asociaron las frecuencias "casi nunca™" y
"nunca" dentro de la frecuencia de utilizacion de las alianzas comerciales (para
efectos de este analisis se considera que la opcidn "casi nunca" posee una inclinacion
hacia la opcion "nunca"), destacandose que el 42,7%, casi la mitad de la muestra,

tiende a la no utilizacién de estos beneficios por afiliacion.
Las 53 respuestas perdidas son la resultante de respuestas anteriores, en las

cuales 52 afiliados respondieron no conocer las ventajas de las alianzas comerciales y

uno de ellos alegar "no saber o no responder™ ante el cuestionamiento.

224



Procesamiento y Analisis de los Datos

Puntualidad de las alianzas comerciales (pregunta N° 25):

“¢Ha recibido usted las ventajas de las alianzas comerciales en el momento de su
solicitud?”

1) si

(2) No

(3) No sabe o no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 25

Respuestas 1) 2 3 Perdidas Total
N° personas 58 0 0 92 150
Porcentaje 38,7% 0% 0% 61,3% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 25 Grafico de la pregunta N° 25
Respuestas validas 58

Respuestas perdidas 92

Media 1

Mediana Perdidas
(61,3%)

Moda 1

Desviacion Tipica 0

Analisis de la pregunta N° 25:
Esa porcidn de la muestra que, al menos ha utilizado una vez las ventajas de las

alianzas comerciales, es decir, el 38,7%, responde haber obtenido con éxito las
ventajas econdmicas que dichos comercios otorgan a los afiliados a la tarjeta Gama
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Club. La moda avala esta afirmacion 58 veces, representando en este caso el 100%

de las respuestas validas obtenidas.

En estos resultados la moda y la media se presentan alineadas dado que todas

las respuestas recabadas son concurrentes.
En términos generales, se percibe transparencia en los compromisos

comerciales, acuerdos y convenimientos entre Gama Club y los establecimientos con

los cuales conforman alianzas.
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Confiabilidad en la conformacién automética de cheques (pregunta N° 26):

“¢Son conformados sus cheques por montos menores a Bs. 150.000 en el momento
de cancelar su compra?”

(1) Si

(2) No

(3) No paga con cheques

(4) No sabe 0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 26

Respuestas 1) 2 3 4) Total
N° personas 0 124 21 5 150
Porcentaje 0% 82,7% 14% 3,3% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 26 Grafico de la pregunta N° 26
Respuestas validas 150 No sabe o no responde (3,3%)

Respuestas perdidas 0 No paga con cheques (14,0%)
Media 2,20

Mediana 2

Moda 2

Desviacion Tipica 0,48

No (82,7%)

Anélisis de la pregunta N° 26:

Los resultados obtenidos en la pregunta nimero 26 indican que 82,7% de los

afiliados a Gama Club expresaron que “no” tienen que esperar la conformacién de sus
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N1

cheques por montos menores a Bs.150.000, mientras que el 3,3% manifesté “no
saber” si reciben o no este beneficio. Todos los afiliados que pagan con cheques
alegaron un exitoso cumplimiento del beneficio de la "conformacién automatica de

cheques”, lo que se traduce a una efectividad del 100% de este servicio.

El 14% de los encuestados expresaron que “no pagan con cheques” sus

compras, lo que significa que no utilizan este beneficio.

El valor recurrente en estos resultados es el correspondiente a la opcion que
plantea que “no son conformados los cheques por montos menores a Bs. 150.000”.
De igual forma, tanto la media como la desviacion tipica indican que la mayor

probabilidad se encuentra en este renglon.
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Recepcion de regalo promocional o navidefio (pregunta N° 27):

“¢ Ha rebido algun regalo promocional o navidefio por parte de la empresa?”

(1) Si
(2) No

(3) No sabe 0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 27

Respuestas 1) 2 3) Total
N° personas 76 72 2 150
Porcentaje 50,7% 48% 1,3% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 27

Respuestas validas 150
Respuestas perdidas 0
Media 1,5
Mediana 1
Moda 1
Desviacion Tipica 0,53

Analisis de la pregunta N° 27:

Gréfico de la pregunta N° 27

No sabe o no responde
(1,3%)

No Si
(48,0%) (50,7%)

Las repuestas encontradas en esta pregunta indican que existe bastante

semejanza entre el porcentaje de afiliados que “si ha recibido algun regalo

promocional o navidefio” y los que “no lo han recibido”. EI nimero de afiliados que

afirmaron haber recibido algun regalo fue 76, mientras que los que dieron una
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respuesta negativa fueron 74. Solo dos personas de la muestra manifestaron “no

saber” si han recibido o no un regalo por parte de la empresa.

La media obtenida de estos resultados se ubica precisamente en el punto
central entre la respuesta “si” y la respuesta “no”. lgualmente, el rango de
probabilidad establecido por la desviacion tipica también indica que existe la misma
posibilidad de que el afiliado haya o no recibido algin regalo navidefio o promocional
por parte de la empresa, esto quiere decir que de cada dos afiliados uno debe haber
disfrutado alguna vez un obsequio de Excelsior Gama.
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Puntualidad en la recepcion de los regalos promocionales y navidefios
(pregunta N° 28):

“¢Ha recibido estos regalos a tiempo (puntualmente)?”
(1) Si
(2) No

(3) No sabe o0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 28

Respuestas 1) 2 3 Perdidas | Total
N° personas 61 14 2 73 150
Porcentaje 40,7% 9,3% 1,3% 48,7% 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 28 Grafico de la pregunta N° 28
Respuestas validas 77

Respuestas perdidas 73 ‘
Media 1,23 Pedicas [

(48,7%) [OK

si
(40,7%)

Mediana 1
Moda 1
Desviacion Tipica 0,48 Nosabeono | No

responde (1,3%) (9,3%)

Anélisis de la pregunta N° 28:
Los datos arrojados por esta pregunta presentan un porcentaje de 48,7% de

respuestas perdidas, todas correspondientes al grupo de encuestados que manifestd

que “no han recibido algun regalo promocional o navidefio de parte de la empresa”.
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Frente a la puntualidad en la recepcion de los regalos 40,7% de los afiliados
afirmaron “haberlo recibido puntualmente”, mientras que un 9,3% contesté que “no
han recibido el obsequio a tiempo”. En esta pregunta se obtuvo un 1,3% de clientes

gue “no sabian o no respondian” esta interrogante.
Tanto la media como la desviacion tipica de esta pregunta indican que existe

tres veces mas probabilidades de que los afiliados hayan recibido algin regalo

navidefio o promocional a tiempo frente a la posibilidad de que no lo hayan recibido.
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Influencia de Gama Club en la seleccion de Excelsior Gama (pregunta N° 29):

“¢ Las ventajas que ofrece Gama Club determinan su escogencia de los
supermercados Excelsior Gama?”

(1) si

(2) No

(3) Parcialmente

(4) No sabe 0 no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 29

Respuestas 1) 2 3 4) Total
N° personas 17 105 27 1 150
Porcentaje 11,3% 70% 18% 0,7% 100%
Tabla estadistica de la pregunta N° 29 Grafico de la pregunta N° 29
Respuestas validas 150 No sabe 0 no responde
(0,7%)

Respuestas perdidas 0

- Parcialmente S
Media 2,08 (18%) (11.3%)

Mediana 2

Moda 2

Desviacion Tipica 0,56

(70%)
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Anélisis de la pregunta N° 29:

En el andlisis de esta pregunta se observa que por comparacion de los
porcentajes simples de cada una de las opciones de respuestas, los afiliados a Gama
Club ciertamente "no determinan su escogencia del supermercado Excelsior Gama"
por los beneficios que le ofrece el sistema de membresia. Es notorio observar que
70% de los encuestados no sienten que Gama Club es un servicio determinante en la
seleccién del supermercado, ya que de cada cinco personas afiliadas que acuden al
establecimiento Gama, cuatro reconocen abiertamente que no lo hacen por las
ventajas que perciben al ser miembros Gama Club. Inclusive, los afiliados a
GamaClub igualmente asistirian al supermercado Excelsior Gama suponiendo que el

sistema de afiliacion no existiera.

Si se agrupan los porcentajes de las opciones de respuestas que determinan que
Gama Club ejerce una influencia "total" o “parcial’ en la escogencia del
supermercado, el numero de afirmaciones llega a conformar escasamente una
frecuencia de 44 respuestas, lo que se traduce a un 29,3%. La moda define que la
mayoria de las respuestas recurren a afirmar que el sistema de afiliacion no influye en
el proceso de escogencia del supermercado, y el rango arrojado por la desviacion
tipica concuerda en que la mayoria de los datos se concentran entre las opciones de
"no determinacion” y "determinacion parcial”, obteniendo ésta Gltima un porcentaje

de la muestra de apenas un 18%, mientras que la suma de ambas se traduce a un 88%.
Sabiendo por otros analisis que Excelsior Gama es la cadena de supermercados

de predileccién entre los afiliados a Gama Club, los resultados corroboran que no es

exclusivamente por los beneficios que reconocen en la tarjeta de afiliacion.
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Justificacion de la influencia de Gama Club en la seleccién de Excelsior Gama

(pregunta N° 30-a,b,c-):

“¢Por qué las ventajas que ofrece la tarjeta Gama Club determinan de manera

definitiva, parcial o no determinan para nada su escogencia del supermercado

Excelsior Gama?”

Para comenzar el analisis de esta pregunta es necesario entender el tratamiento

que se le dio a la misma para su comprension y depuracién de los datos, y la

justificacion que avala su estructura:

La naturaleza de la pregunta era abierta, lo que permitia a los afiliados
justificar su respuesta anterior de "¢por qué Gama Club si determina, 0 no
determina o determina parcialmente la seleccion del supermercado Excelsior
Gama?". Abierta implicaba que se podia emitir mas de una justificacion,

como se observa en la seccion 30c.

Se llevo a cabo una clasificacion de todas las respuestas recopiladas por los
afiliados, categorizada en funcion a la "determinacion completa, parcial o la
no-determinacion del supermercado Excelsior Gama por los beneficios
ofrecidos por Gama Club™. Como conclusion, las respuestas se presentan en

tres categorias para analizar las razones por separado.

Los analisis se enfocan principalmente en las frecuencias simples de las
respuestas que componen cada categoria de alternativas (es decir,
determinacion, no-determinacion y determinacion parcial), haciendo en cada

interpretacion un enfoque modal de la pregunta.

En las tres categorias de respuestas se observa la distribucion que tuvo cada
opcion de alternativas, en donde dichas opciones difieren en cada a seccion.
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= La sumatoria de frecuencias en cada seccion de respuestas no
necesariamente sumara el total de los afiliados que en la pregunta anterior se
posicionaron dentro de una de las tres alternativas. La razdn es que se
percibe un numero relevante de respuestas perdidas en cada juego de
alternativas por categoria, ya que no todos los encuestados justificaron sus

opciones de respuesta.

30a) Las ventajas que ofrece Gama Club SI determinan su escogencia del

supermercado Excelsior Gama

(1) Conformacion automatica cheques (2) Descuentos en mes de cumpleafios
(3) Regalo navidefio (4) Alianzas comerciales
(5) Gama Club Kids (6) Todos los beneficios que ofrece

(7) Recibe mejor atencion

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 30a

Ventajas de Gama Club determinan la Si determinan
escogencia de Excelsior Gama (f./1%)
(1) Conformacion automatica de cheques 5 35,7%
(2) Descuentos en el mes de cumpleafios 0 0%
(3) Regalo navidefio 1 7,1%
(4) Alianzas comerciales 0 0%
(5) Gama Club Kids 0 0%
(6) Todos los beneficios que ofrece 7 50%
(7) Recibe mejor atencion 1 7,1
Total 14 100%
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Tabla estadistica de la pregunta N° 30a Gréfico de la pregunta N° 30a
Respuestas validas 14 Recibe mejor
atencion
Respuestas perdidas 0 (7,1%) Conformacion

automatica de

Media 4,07 cheques
(35,7%)
Mediana 6
Moda 6 Todos los
beneficios
Desviacion Tipica 2,52 Regalo

navidefio
(7,1%)

Analisis de la pregunta N° 30a:

Entre las 14 respuestas justificadas que se obtuvo de la muestra dentro de la
categoria de la determinacion del establecimiento por Gama Club, la mitad demostré
una satisfaccién global por todos los beneficios que otorga la tarjeta. La moda
representa la respuesta mas frecuente que indica que la escogencia del supermercado
Excelsior Gama se debe en un 50% (dentro de aquellos que si determinan su

escogencia por Gama Club) a "todos los beneficios que ofrece el sistema”.

Un 35,7%, representado en frecuencia simple de cinco afiliados, reconocieron
la "conformacion automatica de cheques” como ese beneficio impulsor de la

escogencia del supermercado.

Es de notar que los dos unicos beneficios reconocidos de Gama Club
nombrados voluntariamente por los afiliados fueron el de la "conformacion
automatica de cheques" y "el regalo navidefio" (con un porcentaje de 7,1%). Si bien
era una pregunta abierta, con libertad de expresar razones arbitrarias, los demas
beneficios que otorga Gama Club no fueron tomados como importantes por sus
afiliados, ya que los mismos no fueron nombrados dentro de las opciones de

respuesta. Pudiendo concluir que los beneficios que de alguna manera dirigen a la
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poblacion afiliada hacia los comercios Gama esta marcada por las dos opciones

mencionadas anteriormente.

30b) Las ventajas que ofrece Gama Club NO determinan su escogencia del
supermercado Excelsior Gama

(1) No conoce los beneficios

(2) No utiliza la tarjeta

(3) El Supermercado sin Gama Club es igualmente bueno

(4) Compraba en Excelsior Gama antes de afiliarse a la tarjeta

(5) Viene por otras razones

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 30b

Ventajas de Gama Club que NO determinan la No determina
escogencia de Excelsior Gama (f./%0)
(1) No conocen los beneficios 3 5,4%
(2) No utiliza la tarjeta 5 8,9%
(3) El automercado es igualmente bueno sin la tarjeta 14 25%
(4) Compraba en el supermercado antes de afiliarse. 6 10,7%
(5) Viene por otras razones 26 46,4%
(6) No ofrece muchas ventajas 2 3,6%
Total 56 100%
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Tabla estadistica de la pregunta N° 30b

Graéfico de la pregunta N° 30b

Respuestas validas 56 No ofrece muchas No conoce los beneficios
ventajas (5,4%)

Respuestas perdidas 0 (3.6%) No utiliza la tarjeta
(8,9%)

Media 3,94

= . El supermercado
Mediana 4.5 Viene por otras sin Gama Club
razones es igualmente

Moda 5 (46,4%) (25%)
Desviacion Tl’pica 1,31 Compraba en
Excelsior Gama

antes de afiliarme
(10,7%)

Anélisis de la pregunta N° 30b:

De 105 personas que respondieron en la pregunta N° 29 que "Gama Club no
determinaba su escogencia del supermercado Excelsior Gama", unicamente 56 de las
mismas justificaron sus respuestas. Los andlisis encontrados definen que "otras
razones distintas a Gama Club™ prelan por encima de los beneficios que la tarjeta
ofrece a sus afiliados como razon motora de la seleccion del supermercado, siendo

esta ultima opcidn la mas frecuentemente utilizada entre los afiliados.

46,4% acuden a los establecimientos Excelsior Gama "por otras razones™ que
no incluyen los beneficios otorgados por Gama Club, y 25% de los mismos indicaron

que "el supermercado Excelsior Gama es igualmente bueno sin Gama Club".

Lo importante de los resultados es que las ventajas tangibles ofrecidas por
Gama Club a sus afiliados no ayudan a los mismos a formarse una opinion del
negocio. La mayoria de los encuestados ya tienen un criterio positivo establecido de
los supermercados Gama, y no fue logrado a traves de los beneficios perceptibles de

la tarjeta de afiliacion.
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Preocupa observar que existen opciones de respuestas como "no utiliza la
tarjeta” o "la tarjeta no ofrece muchas ventajas”, justificando la poca atraccion que
pueda tener el sistema para generar lealtad. Esta escrito a través de los nimeros que
la clientela esta completamente cautiva con el establecimiento Gama, mas no por

motivaciones de la tarjeta.

30c) Las ventajas que ofrece Gama Club determinan ”parcialmente” su escogencia

del supermercado Excelsior Gama

(1) Conformacion automatica cheques (2) Descuentos en mes de cumpleafios
(3) Regalo navidefio (4) Alianzas comerciales
(5) Gama Club Kids (6) Es un beneficio adicional

(7) No lo conozco bien

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 30c

Ventajas de Gama Club determinan la Si determinan
escogencia de Excelsior Gama (f./1%)
(1) Conformacion automaética de cheques 13 46,4%
(2) Descuentos en el mes de cumpleafios 1 3,6%
(3) Regalo navidefio 1 3,6%
(4) Alianzas comerciales 2 7,1%
(5) Gama Club Kids 0 0%
(6) Es un beneficio adicional 10 35,/%
(7) No lo conozco bien 1 3,6
Total 28 100%
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Tabla estadistica de la pregunta N° 30c Grafico de la pregunta N° 30c

Respuestas validas 28 Ry Glo%:onoce bien

()

Respuestas perdidas 0 Conformacion

Es un beneficio s
automatica de

. adicional
Media 3,32 (35.7%) cheques
(46,4%)
Mediana 2,5
Mogd 1 Alianzas Descuentos en el
A AA . comerciales mes~de
Desviacion Tipica 2,41 (7.1%) cumpleafios

(3.6%)

Regalo navidefio
(3,6%)

Anélisis de la pregunta N° 30c:

Fueron 28 respuestas las que se clasificaron por frecuencia en este item, y el
porcentaje mas elevado lo corroboré la moda ante la "conformacion automatica de
cheques™ que determina una escogencia "parcial” de los supermercados Excelsior
Gama. Es valido interpretar este resultado como uno de los beneficios ofrecidos por
el sistema Gama Club con mayor valor para sus afiliados y que define un sesgo a

favor ante la seleccién de los comercios Gama.

Los afiliados tienen un concepto de Gama Club como "un beneficio adicional”,
y el peso que posee esta definicién sobre la muestra que considerd el sistema
parcialmente influyente en la seleccion del supermercado es del 35,7%.

Es necesario resaltar que los que "parcialmente” consideran los beneficios de
Gama Club como influyentes en la seleccion del supermercado, nombraron al menos
una vez todos los beneficios tangibles que ofrece el sistema de membresia; 60,7% de
los afiliados de esta categoria consideran los beneficios de la no conformacién de
cheques, regalos navidefios, alianzas comerciales y los descuentos en el mes de

cumpleafios como influyentes en su seleccion de establecimiento de compras.
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Sugerencias de servicios adicionales para Gama Club (pregunta N° 31):

“Indique ¢cudles servicios agregaria usted a los que actualmente le ofrece Gama

Club?”

(1)

)
3)

(4)

(5)
(6)
(7)
(8)

©)

(10)
(11)

(12)
(13)

(14)

(15)
(16)
(17)
(18)

Acumulacion de puntos "Gama" (en la tarjeta Gama Club), para ser
canjeados por premios.

Acumulacion de millas aéreas.

Envio de tarjeta Gama Club de manera automatica al conyuge u otro
miembro familiar (distinto a Gama Kids).

Categorizacion de clientes a través de diversos tipos de tarjetas Gama Club
(gold, platinum...).

Opcion de pago con cualquier tarjeta de crédito.

Descuento inmediato sobre la compra realizada durante el dia de afiliacion.
Descuentos por volimenes de compra.

Descuentos en la compra si la misma se realiza a determinadas horas (no
durante horas picos).

Descuentos constantes y diarios sobre ciertos productos s6lo para miembros
de Gama Club.

Mejoras en los descuentos en el dia 'y mes del cumpleafios.

Envio de regalos de cumpleafios, adicionales a la carta y el descuento (segun
la categorizacion del cliente).

Ofertas sobre una seleccion de productos de manera continua.

Envio de correpondencia informativa, por correo convencional, sobre las
ofertas de los productos.

Envio de correspondencia informativa, por correo electronico, sobre las
ofertas de los productos.

Servicio de cajas resgistradoras exclusivas para miembros de Gama Club.
Inscripcion y actualizacion de datos de la tarjeta Gama Club via Internet.
Premios instantaneos.

Venta por sistema de comercio electronico.
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(19)
(20)
(21)
(22)
(23)
(24)
(25)

(26)
(27)

Acceso por Internet al récord personal de compras.

Venta de productos por via telefénica (telemarketing).

No conformacién de cheques por montos ilimitados (segun la categorizacion
de los clientes).

Envio de premios o regalos navidefios/trimestrales a gusto del usuario
(personalizados).

Creacion de un servicio de alquiler de peliculas VHS y videojuegos dentro
del establecimiento.

Creacion de certificados de compras, canjeables por productos de los
supermercados Excelsior Gama.

Servicio de pago de estacionamientos a través de la tarjeta Gama Club.

Nada.

No sabe 0 no responde.

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N° 31

Ventajas que Ventajas que agregaria
agregaria a Gama (f./%) a Gama Club (F./%)
Club
(1) 68 | 12,5% (15) 7 ] 13%
2) 9 1,7% (16) 7 1,3%
?3) 3 0,6 (17) 13 2.4
(4) 7 | 13% (18) 42 1 7,7%
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(5) 51 | 94% (19) 3 06
(6) 43 | 7.9% (20) 14 | 2,6%
@) 61 | 11,2% (21) 10 | 1,8%
(8) 42 | 7.7% (22) 3 | 0,6%
(9) 48 | 8,8% (23) 5 | 0,9%
(10) 51 | 9,4% (24) 4 | 07%
(1) 5 | 0,9% (25) 7 | 13%
(12) 4 | 07% (26) 3 | 06%
(13) 11 | 2% 27) 16 | 6,9%
(14) 8 | 15% Total 545 | 100%

Tabla estadistica de la pregunta N° 31

Respuestas validas 545
Respuestas perdidas 0
Media 9,91
Mediana 8
Moda 1
Desviacion Tipica 6,79

Andlisis de la pregunta N° 31:

Gréfico de la pregunta N° 31
@)

En esta pregunta se registraron 545 repuestas pertenecientes a las 150

personas que conformaban el total de la muestra. En este caso, los afiliados no tenian
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un limite establecido de respuestas por tratarse de una pregunta en la cual podian
seleccionar hasta todas las alternativas posibles.  Los resultados arrojados
demostraron que la “acumulacién de puntos para ser canjeados por obsequios” fue la
respuesta que obtuvo mayor frecuencia; 68 (12,5%) de las 545 respuestas dadas por
los 150 encuestados. Este grupo pertenece a aquellos a quienes les agradaria la
posibilidad de que el club de afiliacion les otorgara este beneficio adicional. Sin
embargo, otro dato intimamente relacionado, “acumulacion de millas aéreas”, arrojé

un porcentaje considerablemente menor (1,7%).

Se puede observar que de la suma de los porcentajes alcanzados por todas las
alternativas que estan relacionadas con “los descuentos” (opciones 6, 7, 8, 9y 10) se
obtiene que este tipo de beneficio goza de un 37,1% de aceptacion en relacion con el
total de beneficios que fueron planteados.

Otro valor significativo es el procedente de la opcion “pago con cualquier
tarjeta de crédito”. El 9,4% de las repuestas se deriva de los afiliados que por ser
miembros de Gama Club desean que la organizacion les dé la posibilidad de cancelar

sus compras a través del sistema de tarjeta de crédito.

La “venta a traves del comercio electronico” también fue altamente
considerada. De las respuestas obtenidas, 7,7% pertenecen a este beneficio. En lo que
respecta a la “inscripcion y actualizacion de datos via Internet” y al “acceso al récord
de compras personal por esta misma via”, los porcentajes son poco representativos,
pues se observa que solo el 1,3% y el 0,6% de los datos, respectivamente, se refieren
a estos beneficios.

La ventaja de crear una “categorizacion de clientes” para ofrecerles beneficios
como la “conformacion ilimitada de cheques para los clientes platinum” fue poco
mencionada por los afiliados. 1,3% de los datos se refieren al primero de estos

beneficios, mientras que solo el 1,8% pertenece al segundo.
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Por otra parte, el “envio de correspondencia informativa por correo
convencional” y por “correo electronico” representa el dos por ciento y el 1,5%,

respectivamente, del total de respuestas dadas.

Los datos correspondientes a la idea de crear “cajas registradoras exclusivas
para miembros de Gama Club” alcanzaron el 1,3% del total de beneficios, mientras
que el resultado arrojado por las “premiaciones instantaneas” luego de cancelada la

compra fue de 2,4%.

Las opciones de respuesta: “envio automatico de la tarjeta Gama Club al
conyuge u otro miembro familiar”, “envio de regalos adicionales en el cumpleafios”,
“envid de premios o regalos personalizados”, “creacion de un servicio de alquiler de
peliculas” y “creacion de certificados de compras” fueron poco tomados en cuenta,

pues registraron porcentajes menores al uno por ciento.

Otro dato importante de analisis es el que corresponde a la opcién “no sabe o0 no
responde”, del cual se desprende que 16 de los afiliados, es decir, 10,6% de los
encuestados, no supieron o no respondieron si estarian interesados en recibir algun
beneficio adicional; mientras que también se puede observar que tres de los

encuestados manifestaron que “no agregarian nada”.

De la suma de los porcentajes alcanzados por las dos opciones anteriores se
puede concluir que las expectativas del 7,5% de los afiliados son cubiertas por los
beneficios que actualmente ofrece Gama Club. En contraposicion puede inferirse que
el restante 92,5% desearia que el sistema le ofreciera ventajas adicionales a las ya

existentes.
La informacién estadistica obtenida del registro de datos de esta pregunta es

poco confiable, pues presenta un margen de error muy elevado y no representa las

alternativas de mayor recurrencia.
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Trato “especial” a los miembros Gama Club (pregunta N° 32):

“¢Siente que por ser miembro Gama Club usted recibe un trato especial por parte
de la organizacion Excelsior Gama?”

1) si

(2) No

(3) No sabe o no responde

Tabla de frecuencias y porcentajes de la pregunta N°32

Respuestas 1) 2 3 Total
N° personas 33 114 3 150
Porcentaje 22% 76% 2% 100%
Tabla estadistica de la pregunta N°32 Grafico de la pregunta N° 32
Respuestas validas 150 No sabe 0 no responde (2%)

Respuestas perdidas 0

Media 1,8
Mediana 2
Moda 2
Desviacion Tipica 0,45

Anélisis de la pregunta N° 32:
Si bien es cierto que el objetivo de la tarjeta como herramienta de mercadeo

relacional deberia apuntalar al establecimiento de vinculos personalizados vy

duraderos entre la clientela afiliada y la organizacion que es objeto de anélisis, los
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resultados obtenidos en el curso de esta investigacion y los que se materializan en la
pregunta numero 32 especificamente, demuestran como “no es Gama Club” la
herramienta encargada de lograr la estrecha relacidén que existe entre los afiliados al

sistema y la cadena de supermercados.

Los resultados obtenidos arrojaron que 114 afiliados, es decir, el 76% de la
muestra, manifestd “no sentir que reciben un trato especial por parte de la
organizacion Excelsior Gama por ser miembros de Gama Club”, mientras que 22% de
los encuestados afirmo “sentir un trato especial”, producto de su afiliacion al club de

clientes frecuentes.

La informacidn estadistica obtenida da como resultado que de cada cuatro
afiliados al sistema, tres consideran que no reciben un trato especial por ser miembros
de este club. El rango establecido por la desviacion tipica también demuestra que la
mayor probabilidad de respuesta se encuentra ubicada en la alternativa relacionada

con aquellos que dieron una respuesta negativa.

Los resultados obtenidos permiten interpretar que es considerablemente menor
el porcentaje de afiliados que sienten identificacién con el servicio personalizado
ofrecido a través del sistema de clientes frecuentes, aunque esto no signifique
necesariamente, que los consumidores habituales no sientan afinidad con la

organizacion en si.
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Antigliedad de los afiliados como clientes de Excelsior Gama/ Antiguiedad de
afiliacion a Gama Club (preguntas N° 14 y N° 7):

» ;Desde cuando visita usted los establecimientos Excelsior Gama?
= ;Desde cuando tiene la tarjeta Gama Club?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 14y N° 7

Pregunta N° 7
Menosde | Un Dos | Tres [Cuatro| Cinco| Seis | Total
e afo afios | afios | anos | afios | afios
4 1 1 0 0 0 0 6
10 14 24 9 5 2 0 64
4 7 22 5 5 3 4 50
0 1 7 4 3 1 3 19
1 0 2 0 1 0 0 4
0 0 2 0 0 0 1 3
0 0 1 2 0 0 1 4
19 23 59 20 14 6 9 150
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Grafico de las preguntas N° 14 y N° 7:

Hace menos
de un afio ¢ Desde cuando
Entre unoy tiene la tarjeta
cinco afios Gama Club?
Entre seis Menos de un
y 10 afios P
Entre 11y I Un afio
15 afios
Entre 16 y Il Dos afios
20 afios I Tres afios
Entre 21y
25 afios [ Cuatro afios
Mas de 26 [ Cinco afios
afios
[ Seis afios

¢Desde cuando
visita Excelsior

Gama? Frecuencia

10 20 30

Analisis de las preguntas N° 14 y N° 7:

El cruce de los datos obtenidos en estas pregunta indica que el 16% (24 de
150) de los afiliados a Gama Club que visitan los supermercados desde hace “entre
uno y cinco afios” obtuvieron la tarjeta hace “dos afios”. Este es el valor més
representativo encontrado y a partir de él se puede interpretar que los clientes

recientes son en su mayoria los que poseen la tarjeta.

Considerando que el 42,7% manifestd visitar los establecimientos de
Excelsior Gama desde hace poco tiempo se podria concluir que el incremento del
numero de afiliados en los ultimos afios estd asociado a la apertura de nuevas

sucursales y de la adquisicion de nuevos mercados geograficos.
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Antiguedad de afiliacion a Gama Club/ Promocion y origen de la afiliacion
(preguntas N° 7 y N° 8):

= ¢Desde cuando tiene la tarjeta Gama Club?

= /Como obtuvo la tarjeta?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 7y N° 8

Pregunta N° 8
La Lacajerase| Usted |Nosabeo
"promotora" | laofrecié | mismo la no Total
se la ofrecio solicitd | responde
3 0 15 1 19
8 0 14 1 23
27 0 29 3 59
4 0 13 3 20
6 0 4 4 14
0 5 1 0 6
0 5 4 0 9
48 10 80 12 150

Grafico de las preguntas N° 7 'y N° 8:

Menos de un afio

Un afio ¢ Cémo obtuvo la
tarjeta?
Dos afios [ La "promotora"
. se la ofrecié
Tres afios
[ La cajera se la
Cuatro afios ofreci6
Cinco afios Il Usted mismo la
solicitd
Seis afios I No sabe 0 no
(;I_Desde cuando responde
tiene usted la 10 20 30 20
tarjeta Gama
Club? Frecuencia
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Analisis de las preguntas N° 7 y N° 8:

La correspondencia encontrada en este caso demuestra que la obtencion de la
tarjeta por intermedio de “la promotora” o “por iniciativa de los propios clientes”
experimentd una variacion en el tiempo. “Hace dos afos” la relacion era
aproximadamente de uno a uno, es decir, existia la misma probabilidad de encontrar
un afiliado que hubiera solicitado la tarjeta que de hallar uno que la hubiese obtenido
a través de la promotora. Del analisis de la obtencién de la tarjeta “hace un afio” se
obtiene que esta relacion sufrié una alteracion, pues de cada tres nuevas afiliaciones
la promotora participaba en una. De igual forma se observa que la interaccion entre la
opcidn “hace menos de ufio” y el método de obtencion de la tarjeta también se vio
afectada; en este caso la promotora pasé a promover solo una afiliacién en
contraposicion a las cinco que fueron generadas directamente por iniciativa del

cliente.

Los datos encontrados reflejan que desde hace dos afios atras ha disminuido la

afiliacion de clientes asi como también la participacion de la promotora en el proceso.

El papel irrelevante que se puede adjudicar a las cajeras se debe a que su
intervencion sélo existié durante los primeros afios de existencia de la herramienta. El
papel de la cajera dentro del proceso de obtencion de afiliaciones fue eliminado hace

cuatro afos, y estas fueron reemplazadas por las promotoras.
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Sucursal de Excelsior Gama/ Conocimiento de los servicios de Gama Club
(preguntas N° 2 y N° 17):

= Sucursal de Excelsior Gama

= ¢ Conoce usted los beneficios que ofrece la tarjeta Gama Club?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 2 y N° 17

Pregunta N° 17
Si No Nosabeono | Total
responde
17 13 0 30
20 10 0 30
17 13 0 30
22 8 0 30
21 8 1 30
97 52 1 150

Gréfico de las preguntas N° 2 y N° 17:

Los Palos
Grandes
La Tahona
Macaracuay Conocimiento de
las alianzas
Vizcava comerciales
’ I Si
Santa Fe E No
Il No sabe 0 no
Lugar de la o = - responde
entrevista
Frecuencia
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Anélisis de las preguntas N° 2y N° 17:

Al cruzar las respuestas encontradas en las preguntas 2 y 7 indica que los
afiliados que poseen mayor conocimiento de los beneficios que ofrece Gama Club
son aquellos que frecuentan las sucursales de La Tahona, Vizcaya y Santa Fe con un
porcentaje de 66,6%, 73,3% y 70%, respectivamente, mientras que las personas que
visitan los establecimientos de Los Palos Grandes y Macaracuay conocen los

beneficios en un 43%.

En este caso se puede inferir que el hecho de que las urbanizaciones de La
Tahona, Vizcaya y Santa Fe, en las cuales se encuentran precisamente los
supermercados en los cuales se observa mayor conocimiento de los beneficios, hayan
obtenido un crecimiento y desarrollo més reciente es significativo, pues el promedio

de edad de las personas que alli habitan es relativamente menor.
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Sucursal de Excelsior Gama/ Utilizacion de los servicios Gama Club
(preguntas N° 2 y N° 19):

= Sucursal de Excelsior Gama

= ¢ Utiliza usted la tarjeta Gama Club?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 2 y N° 19

Pregunta N° 19
Si No Nosabeono | Total
responde
25 5 0 30
29 1 0 30
27 3 0 30
29 1 0 30
24 6 0 30
134 16 0 150

Grafico de las preguntas N° 2 y N° 19:

Los Palos
Grandes
La Tahona
Macaracuay
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Anélisis de las preguntas N° 2y N° 19:

El nivel de utilizacién de la tarjeta Gama Club encontrado en este cruce fue
muy alto en las cinco sucursales. El porcentaje mas bajo que se registro fue 80%
perteneciente a la sucursal de Santa Fe, mientras que el porcentaje méas alto le

corresponde a los supermercados de Vizcaya y La Tahona (96,7%).
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Conocimiento de los servicios de Gama Club/ Utilizacion de los servicios Gama
Club (preguntas N° 17 y N° 19):

= ¢Conoce usted los beneficios que ofrece la tarjeta Gama Club?
= ¢ Utiliza usted la tarjeta Gama Club?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 17 y N° 19

Pregunta N° 19
Si No Total
120 11 131
14 5 19
0 0 0
134 16 150

Gréfico de las preguntas N° 17 y N° 19:
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¢Utiliza la tarjeta
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= No

0 20 40 60 80 100 120 140

Frecuencia
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Anélisis de las preguntas N° 17 y N° 19:

La correspondencia encontrada en este cruce indica que el ochenta por ciento de
los afiliados conoce vy utiliza la tarjeta, mientras que 7,33% conoce pero no utiliza los
beneficios, el 9,33% no los conoce pero los utiliza y 3,33% no conoce ni tampoco

utiliza las ventajas que ofrece la membresia a Gama Club.
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Sucursal de Excelsior Gama/ Recepcion de carta y descuento por cumpleafios
(preguntas N° 2 y N° 21):

= Sucursal de Excelsior Gama

= ¢ Recibio usted en su ultimo cumpleafios la carta de felicitacion y el descuento?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 2 y N° 21

Pregunta N° 21
Si No Sélo S6lo | Nosabe ono | Total
descuento | carta responde
11 16 3 0 0 30
21 6 2 1 0 30
10 16 2 1 1 30
15 13 1 1 0 30
13 16 0 1 0 30
70 67 8 4 1 150

Grafico de las preguntas N° 2 y N° 21:
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Anélisis de las preguntas N° 2y N° 21:

De la relacién encontrada en este caso se desprende gue las sucursales de Los
Palos Grandes, Macaracuay y Santa Fe estan por debajo del 50% de efectividad en la
entrega de la carta de felicitacion y el descuento, lo que significa que en estos

establecimientos existen problemas en el cumplimiento de esta promesa.

En lo que respecta a los locales de La Tahona y Vizcaya los porcentajes de
efectividad obtenidos fueron mayores, ya que se registré un setenta por ciento en el

primer caso y cincuenta por ciento en el segundo.
Estos datos permiten inferir que a pesar de que el beneficio no es cumplido

con éxito en ninguna de las sucursales se presentan mayores problemas en algunas de

ellas.
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Antigledad de afiliacion a Gama Club/ Recepcion de carta y descuento por
cumpleafios (preguntas N° 7y N° 21):

¢ Desde cuando usted es miembro de Gama Club?

¢Recibid usted en su Gltimo cumpleafios la carta de felicitacion y el descuento?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 7 y N° 21

Pregunta N° 21
Si No Sélo Sélo | Nosabeono | Total
descuento | carta responde

3 16 0 0 0 19
12 11 0 0 0 23
32 21 2 3 1 59
7 10 3 0 0 20
7 5 2 0 0 14
3 2 1 0 0 6
6 2 0 1 0 9
70 67 8 4 1 150
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Grafico de las preguntas N° 7 y N° 21:
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Analisis de las preguntas N° 7 y N° 21:

La relacion que aqui se observa indica que en el grupo de afiliados que tiene la
tarjeta desde hace “menos de un afio” el porcentaje de efectividad de este beneficio
fue considerablemente menor (15,8%) en relacion con las otras opciones. En este
punto cabe realizar una acotacion, la mayoria de estas personas no han tenido la
oportunidad de recibir esta atencion, pues la fecha de su cumpleafios no se encuentra

ubicada durante el periodo que tienen dentro del club de clientes.

En este mismo caso se observa que los afiliados de “un afio” y “dos afios” han
recibido con un 52,2% y 54,2%, respectivamente, de efectividad este beneficio,
mientras que aquellos que tienen la tarjeta desde hace entre cuatro y seis afos

alcanzan un nivel de efectividad superior al 50%.
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Recepcionn de carta y descuento por cumpleafios/ Puntualidad en la recepcion
de la carta de cumpleafios (preguntas N° 21 y N° 22):

= ¢ Recibio usted en su ultimo cumpleafios la carta de felicitacion y el descuento?

= ¢ Recibio su carta puntualmente?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 21 y N° 22

Pregunta N° 22
Si No Nosabeono | Total
responde

60 13 2 75

1 1 0 2

0 0 0 0

0 0 0 0

61 14 2 77
73

Gréfico de las preguntas N° 21 y N° 22:
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 21 y N° 22:

79,2% de los afiliados que recibieron la carta de cumpleafios enviada por la
organizacién Gama, en conjunto con el descuento respectivo, alegan haberla recibido
puntualmente. Ello demuestra que si bien hay 20,7% de ellos que no recibieron el
comunicado a tiempo, el nimero predominante es el que con éxito cumple la promesa

del beneficio.
Sin embargo, el nimero que representa las respuestas perdidas en la tabla de

frecuencias sefiala un porcentaje de ausencia de cumplimiento en cuanto a la entrega

de la carta de cumplearios a los afiliados.
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Sucursal de Excelsior Gama/ Influencia de Gama Club en la seleccidn de
Excelsior Gama (preguntas N° 2 y N° 29):

= Sucursal de Excelsior Gama
= ;Las ventajas que le ofrece Gama Club determinan su escogencia de los

supermercados Excelsior Gama?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 2 y N° 29

Pregunta N° 29
Si No Parcialmente | No sabe o Total
no responde
4 19 7 0 30
3 21 6 0 30
2 24 4 0 30
6 20 4 0 30
2 21 6 1 30
17 105 27 1 150
Grafico de las preguntas N° 2 y N° 29:
Lugar de la entrevista
Los Palos
Grandes
La Tahona Gama Club
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 2 'y N° 29:

La sucursal que posee el mayor porcentaje de afiliados que consideran que
Gama Club determina la seleccion del supermercado Excelsior Gama es Vizcaya con
un 6,6% de respuestas a favor.

Es de notar que los porcentajes mas elevados se ubican ante la opcidn negativa
gue responde a esta interrogante, y la sucursal de Macaracuay encabeza la lista con un
80% de respuestas por parte de sus clientes afiliados. EIl resto de las sucursales
poseen numeros similares que describen el comportamiento ajeno de los afiliados

frente al sistema Gama Club como motor de seleccién de su centro de compras.

Las diferencias fisicas y geograficas entre las distintas sucursales parecieran
influir poco en la resolucién por parte de los afiliados de esta interrogante, ya que los
nameros son practicamente estandar en todas. Ello permite inferir que el problema
que impide que los afiliados perciban las evidencias tangibles del sistema no se ubica

ni en el espacio fisico, ni en localizacidn y ni en los servicios que ofrece la sucursal.
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Confiabilidad en la conformacidn automética de cheques/ Influencia de Gama

Club en la seleccion de Excelsior Gama (preguntas N° 26 y N° 29):

= ¢ Son conformados sus cheques por montos menores a Bs. 150.000,00 en el
momento de cancelar su compra?
= ;Las ventajas que le ofrece Gama Club determinan su escogencia de los

supermercados Excelsior Gama?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 26 y N° 29

Pregunta N° 29
Si No Parcialmente | No sabe o Total
no responde

0 0 0 0 0
12 85 26 1 124
4 16 1 0 21
1 4 0 0 5
17 105 27 1 150

Gréfico de las preguntas N° 26 y N° 29:
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 26 y N° 29:

Frente a un beneficio tangible del sistema Gama Club como lo es la "no
conformacién de cheques”, se observa que la determinaciébn a escoger el
establecimiento Gama en funcion de las ventajas del sistema se elevan. 30,56% de
los afiliados a quienes no se les conforman los cheques se sumaron a las respuestas de
la "determinacion” o la "determinacion parcial” del local motivados por las ventajas

del club de afiliacién.

Lo anterior se ve reforzado cuando se calculan los porcentajes de las
frecuencias de aquellos afiliados que "no pagan con cheques” y que a su vez no se
sienten motivados a asistir a los comercios por los beneficios del sistema Gama Club.
76,1% de los que no pagan con cheques no ven incentivos relevantes, y siendo ese
numero superior al de los que "si pagan con cheques auto-conformables” méas no se
ven movilizados igualmente por Gama Club, comprueba que al menos esta ventaja
representa una determinacion ante los afiliados para seleccionar a Excelsior Gama

como centro de compras.
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Frecuencia de utilizacién de las alianzas comerciales/ Influencia de Gama Club
en la seleccion de Excelsior Gama preguntas N° 24 y N° 29

= ;Con qué frecuencia utiliza usted el servicio que brindan las alianzas
comerciales del sistema Gama Club?
= ;Las ventajas que le ofrece Gama Club determinan su escogencia de los

supermercados Excelsior Gama?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 24 y N° 29

Pregunta N° 29
No Parcialmente | No sabe o Total
no responde

5 4 0 10

16 3 0 23

15 6 0 25

29 7 0 39

65 20 0 97

53

Gréfico de las preguntas N° 24 y N° 29:

Siempre
A veces
Gama Club determina
Casi nun la escogencia del
ast nunca supermercado
M g
Nunca = No
Frecuencia | ] i . . parcialmente
deusode O 10 20 30 40
Alianzas

Frecuencia

269



Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 24 y N° 29:

En todas las opciones de respuesta de este item, la "no determinacién de la
escogencia del supermercado por los beneficios otorgados por el sistema de
afiliacién™ predomina por encima de las respuestas que apuntan a la "determinacion
parcial” o "total". Se pueden comparar los porcentajes de las respuestas en donde los
beneficios de Gama Club "no determinan” la escogencia del supermercado, y se
observa una tendencia muy marcada: mientras menos utilizan los afiliados el
beneficio de las alianzas, mayor serd la inclinacion a no escoger el supermercado en
funcién a los beneficios ofrecidos. De los que "nunca” utilizan las alianzas, 74,3%
alegaron no seleccionar el establecimiento en funcion a las ventajas, en comparacion
al 40% que describe la misma opcién de respuestas, pero esta vez entre el grupo de

miembros que "si" las utilizan con frecuencia.

Igualmente se ve una tendencia a la inversa en el caso de analisis de la opcién
de respuesta de la "determinacién parcial” del establecimiento: a medida que los
usuarios alegan utilizar mas el beneficio, mayor es el nimero porcentual de la
determinacion de la escogencia del establecimiento en funcion a los beneficios de
Gama Club. Por ejemplo, entre los encuestados que si se benefician frecuentemente
de los descuentos comerciales, 40% alegaron seleccionar el establecimiento en
funcion a las ventajas globales. 17,9% es el nimero que describe la inclinacién

parcial de los afiliados que nunca usan las alianzas.

No puede establecerse una comparacién similar en la opcién de respuesta de la
"determinacién total”, ya que comparativamente es inferior a los porcentajes
arrojados por las opciones de la "determinacion parcial™ o la "no determinaciéon™. Se
infiere que no hay una relacion directa entre las alianzas comerciales y la seleccion de
la cadena, sin embargo, cuando se compara este grafico con los demas que analizan el
mismo caso pero con beneficios de Gama Club distintos, se observa un leve

incremento en los indices de seleccidn.
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Sucursal de Excelsior Gama/ Trato “especial” a los miembros Gama Club
(preguntas N° 2 y N° 32):

= Sucursal de Excelsior Gama
= ;Siente que por ser miembro de Gama Club usted recibe un trato especial por

parte de la Organizacion Excelsior Gama?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 2 y N° 32

Pregunta N° 32
Si No Nosabeono | Total
responde
6 24 0 30
8 20 2 30
6 24 0 30
7 22 1 30
6 24 0 30
33 114 3 150

Gréfico de las preguntas N° 2 y N° 32:
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 2 'y N° 32:

Son imperceptibles las diferencias entre los porcentajes de respuesta en esta
respuesta. Solamente aquellas personas que respondieron "sentir un trato distinto por
ser miembros de Gama Club™ se ubican en porcentajes que van desde 20% a 26,6%
entre las distintas sucursales. Sin embargo, los nimeros antes mencionados se
reducen cuando se comparan con las que responden a "no sentir ningun trato especial
por ser miembros de Gama Club”, ya que superan notoriamente las cifras al
compararlas. Las sucursales que poseen el indice mas elevado ante la respuesta
negativa son "Los Palos Grandes"”, "Macaracuay" y "Santa Fe", pero la tendencia
pareciera indicar que el problema en este punto del trato no es la sucursal por la

simetria que presentan los nimeros en el gréfico.
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Trato “especial” a los miembros Gama Club/ Recepcion de carta y descuento
por cumpleafios (preguntas N° 32 y N° 21):

= ¢Siente que por ser miembro de Gama Club usted recibe un trato especial por
parte de la organizacién Excelsior Gama?

= ¢Recibi6 usted en su ultimo cumpleafios la carta de felicitacion y el descuento?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 32 y N° 21

Pregunta N° 21

Si No Sélo Sélo | Nosabeono | Total
descuento | carta responde

19 10 3 1 0 33
48 57 5 3 1 114
3 0 0 0 0 3
70 67 8 4 1 150

Graéfico de las preguntas N° 2 y N° 21:
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 2y N° 21:

La relacion que se observa en el grafico marca una tendencia a favor del
beneficio que otorga la "carta de cumpleafios” en funcion al sentimiento de los
afiliados de recibir un "trato especial por ser miembros de Gama Club”. Entre
aquellos que "si recibieron la carta" de cumpleafios, se interpreta que un 57,5% de los
encuestados sienten un trato especial por parte de la organizacién al pertenecer a
Gama Club, mientras que aquellos que no recibieron la carta suman 42,10% entre los

que perciben el mismo trato especial.
Los encuestados que "no recibieron la carta” describen una inclinacién

contraria, ya que 50% de afiliados que no "perciben un trato especial” por ser Gama

Club supera al 30,3% que dicen percibir el trato distintivo.

274



Procesamiento y Analisis de los Datos

Trato “especial” a los miembros Gama Club/ Frecuencia de utilizacion de las
alianzas comerciales (preguntas N° 32 y N° 24):

= ;Siente que por ser miembro de Gama Club usted recibe un trato especial por
parte de la organizacién Excelsior Gama?
= ;Con qué frecuencia utiliza usted el servicio que brindan las alianzas

comerciales del sistema Gama Club?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 32 y N° 24

Pregunta N° 24
Siempre | Aveces |Casinunca| Nunca Total
4 4 8 11 27
5 18 17 28 68
1 1 0 0 2
10 23 25 39 97
53

Gréfico de las preguntas N° 32 y N° 24:
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 32 y N° 24:

Los datos relevantes en este item al sumar los porcentajes de aquellos afiliados
que han utilizado "al menos una vez las alianzas comerciales", reflejan que en un
59,24% ellos si sienten un trato especial por sentirse miembros de Gama Club,
mientras que aquellos que nunca las utilizan suman un 40,74% entre los que
nuevamente perciben un trato distintivo. Pareciera indicar que a mayor uso de este
beneficio, mayor podria ser el incremento del sentimiento del trato especial percibido
por los afiliados.

Si se comparan los porcentajes de las respuestas negativas ante el trato, en
funcion de la frecuencia de utilizacion de las alianzas comerciales, se observan datos
que no favorecen al sentimiento afirmativo: 50% de los que siempre usan las alianzas
"no sienten un trato especial” en comparacion a un 40% que siempre utilizan el
beneficio, y que a su vez también perciben el trato especial. Igualmente sucede con
los que utilizan las alianzas "a veces", ya que 17, 31% percibe el trato, mientras que
78,26% no.

71,7% de los que "nunca utilizan las alianzas"™ no sienten un trato

personalizado, mientras 28% de los que si identifican distincion en el trato.
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Trato “especial” a los miembros Gama Club/ Confiabilidad en la conformacién
automatica de cheques (preguntas N° 32 y N° 26):

= ;Siente que por ser miembro de Gama Club usted recibe un trato especial por
parte de la organizacién Excelsior Gama?
= ;Son conformados sus cheques por montos menores a Bs. 150.000,00 en el

momento de cancelar su compra?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 32 y N° 26

Pregunta N° 26
Si No Nopaga | Nosabeono | Total
con cheque responde
0 29 4 0 33
0 93 17 4 114
0 2 0 1 3
0 124 21 5 150

Gréfico de las preguntas N° 32 y N° 26:
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 32 y N° 26:

Es superior el porcentaje de aquellos afiliados "que pagan con cheques
autoconformables” que sienten un trato especial por parte de la organizacién, en
comparacion a los miembros que alegan sentir un "trato especial” mas no realizan sus
pagos con cheques (no gozan del beneficio de la "no conformacién™). 87,7% de los
gue pagan con cheques sienten la diferencia en el trato, mientras que 12,12% de los
gue no pagan con cheques notan un trato especial. Es importante notar que habiendo
un grupo que "no paga con cheques" igualmente sienten una atencion personalizada
por parte de la empresa, lo que lleva a inferir que méas alla del beneficio de la "no
conformacién”, existen otros factores dentro de los miembros Gama Club que hacen

gue los mismos perciban actitudes distintas.

Sin embargo, hay que destacar que 23,3% de los que pagan con “cheques no
conformados” sienten que la empresa los trata de manera distinta, mientras que por el
contrario, 81,5% de los que pagan con cheques "autoconformables™ no ven la
diferencia en el trato. Aqui se expone claramente que el beneficio de la "no
conformacidn” representa poco en el trato de la organizacion para con los miembros
de Gama Club.
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Trato “especial” a los miembros Gama Club/ Recepcion de regalo promocional o
navidefio (preguntas N° 32 y N° 27):

= ¢Siente que por ser miembro de Gama Club usted recibe un trato especial por
parte de la Organizacion Excelsior Gama?

= ¢Harecibido algun regalo promocional o navidefios por parte de la empresa?

Tabla de frecuencias de las preguntas N° 32 y N° 27

Pregunta N° 32
Si No Nosabeono | Total
responde
20 13 0 33
54 58 2 114
2 1 0 3
76 72 2 150

Gréfico de las preguntas N° 32 y N° 27:
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Procesamiento y Analisis de los Datos

Anélisis de las preguntas N° 32 y N° 27:

Entre los afiliados que si reciben el regalo navidefio, 60,6% alegaron sentir que
la empresa demostraba un trato especial hacia ellos. Los afiliados que no han
recibido el regalo navidefio representan el 39,39% de los que igualmente sienten el

trato especial de parte de la organizacion.

Pero si se analizan los nimeros entre los miembros que sienten que la empresa
demuestra un trato especial hacia ellos, 26,3% reciben el regalo navidefio, mientras
que 71,05% no lo recibe e igualmente sienten el trato distintivo. Lo mismo sucede
entre los que no sienten el trato especial, ya que 18,09% de los que si recibieron el
regalo alegan no sentir ninguna diferencia en la atencién hacia los miembros Gama
Club, apoyado ello por el 80,5% de los afiliados que no recibieron el regalo, y que
igualmente no ven el trato. Aqui se infiere la tendencia a creer que el regalo navidefio
tiene poca injerencia a la hora de "demostrar un trato especial™ a los miembros del

sistema Gama Club.
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Conclusiones

1. CONCLUSIONES

Los programas de fidelizacion de clientes utilizados en la actualidad por los
supermercados del éarea metropolitana de Caracas son definitivamente una
extraordinaria estrategia para captar y mantener a los clientes leales. Sin embargo, es
necesario pensar en la optimizacién de los procesos y en el mejoramiento de los
beneficios ofrecidos al afiliado de modo que estos perciban un importante incremento

en su calidad de vida.

Si bien los resultados arrojados por esta investigacion demostraron que
actualmente la efectividad del sistema de membresia Gama Club es minima en
comparacion al potencial que posee, si representa una ventaja competitiva para la

empresa, pues de alguna manera agrega valor a sus afiliados.

Los datos obtenidos en el curso de este trabajo llevan a concluir que Gama Club
si no es una ventaja esencial para los miembros, pues no determina fehacientemente
la escogencia de los establecimientos de Excelsior Gama como lugar de compra, si
representa un servicio adicional a los ofrecidos por la cadena, razon por la cual debe
ser altamente impulsada, de manera que pueda convertirse en una herramienta de

valor tanto para la empresa como para sus afiliados.

Uno de los objetivos principales de los programas de retencion de clientes es
lograr la empatia entre la organizaciéon y sus clientes. En este caso particular se
descubrid que los afiliados a Gama Club sienten que si reciben un trato especial por
parte de la empresa, aun cuando alegan que este sea independiente de su participacion

al club.

En lo que respecta al perfil de los afiliados se pudo comprobar que la mayoria

de los miembros a Gama Club son del sexo femenino, pues mas de tres cuartos de la
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muestra estuvo conformada por mujeres. Igualmente, se determind que no existe una
edad definida en el grupo, sin embargo si se observd que a medida que la persona se
convierte en “jefe de hogar” acude a los supermercados con mayor frecuencia, por lo
gue se convierte en prospecto de especial atencion para la organizacion. En relacion
al estado civil de los miembros y al nmero de personas que conforman el hogar, se
descubrio que un amplio porcentaje se encuentra actualmente casado y que el

promedio de habitantes por hogar esta entre tres y cinco personas.

La informacion obtenida del perfil de los afiliados a Gama Club es muy
significativa, a partir de ella se pueden tomar decisiones estratégicas mas acertadas y
segmentar a la poblacion en funcion de sus caracteristicas demogréaficas, para
optimizar el uso que se le da a la base de datos existente. A raiz de los resultados
obtenidos se hace necesario evaluar la situacion actual de Gama Club Kids, ya que
representa una buena iniciativa que deberia posicionarse, pues a pesar de la existencia
de una gran mayoria de miembros con nifios pequefios, este beneficio tuvo muy poco

recordatorio en un segmento que era ideal para ello.

Otro factor de importante consideracion es el relacionado con el impulso que
tom6 Gama Club en 1998. Si bien este hecho estd sujeto a la apertura de nuevas
sucursales, factor incontrolable en el andlisis y que por demas podria incrementar el
numero de afiliados, se detectd que el “boom” de tarjeta habientes es desde hace 2
afios, justo coincidiendo con la incorporacion del beneficio de las alianzas

comerciales ofrecidos por Gama Club.

El hecho anteriormente expuesto llama la atencion, ya que podria interpretarse
que los afiliados desean tener la tarjeta para obtener descuentos en otros
establecimientos, pasando por alto el sentimiento de pertenencia que deberia generar
el club en si. La afiliacion entonces pareciera estar en manos de los comercios que
ofrecen descuentos por las alianzas y no por la relacion personalizada que ofrece
Gama Club.
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Es igualmente relevante la situacion que se presenta con el mecanismo de
inscripcion al club de clientes frecuentes. Los datos revelaron que la mayoria de los
afiliados solicitaron por iniciativa propia la tarjeta Gama Club, hecho que obliga a
redefinir la funcién que actualmente cumplen las promotoras dentro del proceso. El
rol de la promotora deberia centrarse en dar impulso a las afiliaciones, sin embargo,
los datos arrojaron otros resultados, pues no pareciera que las promotoras en los
ultimos afios buscaran oportunidades de afiliacion, por el contrario se percibe una
actitud completamente pasiva en donde se limitan a tomar pedidos a los

requerimientos de inscripcion de los clientes.

Por otra parte, se puede concluir que la gran mayoria de los miembros de Gama
Club estan afiliados al sistema por tratarse de un beneficio ofrecido por su
supermercado de preferencia. Excelsior Gama estd muy bien posicionado y es
exitosamente recordado por sus afiliados, inclusive muchos de ellos manifestaron no
poseer ni segunda ni tercera opcion de compra. Es importante destacar, que los
supermercados Plaza’s fueron considerados por los afiliados el principal competidor
de Excelsior Gama, seguido por la cadena Central Madeirense.

En general, las personas que acuden a los supermercados Excelsior Gama no lo
hacen por los beneficios que les brinda la tarjeta Gama Club especificamente. Si no
existiera la tarjeta de afiliacion, los clientes igualmente asistirian al establecimiento
por las bondades que reconocen en la infraestructura, servicio, variedad, precio y

calidad de los productos.

En lo que respecta a la fidelidad de los clientes se pudo comprobar que hay un
gran porcentaje de afiliados que son clientes de la cadena desde hace muchos afios
(mas de cinco afos), lo que implica que existe lealtad para con la organizacién
inclusive antes de la aparicion de la tarjeta. La mayoria de los clientes recientes son

producto de la expansion de la cadena y apertura de nuevas sucursales.
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Tal como se habia planteado al inicio de esta investigacion, se corroboro que
las personas asisten al supermercado con relativa frecuencia por la naturaleza de los
productos que alli se expenden. Esta situacion representa una importante oportunidad
para la organizacion, ya que estos clientes son prospectos potenciales y actuales
afiliados a un club de “compradores frecuentes” o de membresia. Esto confirma la
factibilidad y la necesidad de la existencia de Gama Club como programa centrado en

generar la lealtad de sus afiliados.

La informacion obtenida del grado de conocimiento y uso de los beneficios que
actualmente brinda la tarjeta permite concluir que a pesar de que los afiliados piensan
que conocen y utilizan la herramienta, ésta no esta siendo explotada a plenitud.
Algunos de los datos que confirmaron este supuesto fueron los encontrados en el
nivel de conocimiento y uso de los beneficios; de todas las ventajas ofrecidas son
muy pocas las recordadas por los afiliados. Igualmente, fueron hallados beneficios
que se presentan confusos ante los miembros, como es el caso del récord de compras,
el cual fue relacionado con valores inexistentes (acumulacion de puntos) o

simplemente desconocido por los miembros.

Los beneficios que generan mayor valor a los afiliados son las alianzas
comerciales y la autoconformacion de cheques. Las alianzas comerciales aun cuando
son bastante conocidas son poco utilizadas por los miembros, sin embargo son
altamente efectivas cuando son utilizadas, ya que los afiliados reciben sus beneficios,

descuentos en todos los casos, sin ningun tipo de inconveniente al ser demandados.

La poca cantidad de cheques devueltos que percibe la organizacion
mensualmente, segun entrevista realizada a Luis Miguel da Gama denota el
compromiso adquirido por parte de los afiliados a la hora de gozar de la ventaja de la

autoconformacion de cheques.
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Un beneficio que presentd incidencias a nivel de confiabilidad fue el
relacionado con la carta de felicitacion y el descuento que la empresa ofrece a sus
afiliados durante el dia y mes de cumpleafios. Los resultados de la investigacion
indicaron que no se esta cumpliendo a cabalidad esta promesa, puesto que un nimero
significativo de miembros no han recibido este beneficio y otros no lo han recibido a

tiempo.

Por ultimo se comprobd que los afiliados desean anexarle mayor cantidad de
ventajas al sistema, lo que implica que los beneficios actuales no exceden las
expectativas del cliente. En lo que respecta a sugerencias para optimizar los
beneficios ofrecidos, la mayoria apunté hacia las ventas a domicilio, las ventas por
Internet, la acumulacion de puntos Gama, un mayor porcentaje de descuento y ofertas
especiales para los miembros de Gama Club y la utilizacién de tarjetas de crédito para

cancelar la compra.
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1. RECOMENDACIONES

1.1. Sugerencias para Gama Club

= Los perceptibles que ofrecen los establecimientos Excelsior Gama superan la
“determinacion” de escogencia del establecimiento por encima de los
perceptibles ofrecidos por Gama Club. Es necesario incrementar el valor y
cumplimiento de los servicios otorgados por el sistema de afiliacion para
aumentar de manera significativa el valor que agrega a los afiliados, e
igualmente hacer a la empresa una organizacion dificil de imitar por parte de

la competencia.

= Las estrategias ideadas dentro del sistema Gama Club debieran apuntar al
objetivo de generar mayor lealtad entre los afiliados. Para lograrlo se debera
establecer una relacion personalizada entre la organizacion Excelsior Gama
y los miembros de Gama Club, obteniendo como resultado clientes afiliados

que sienten un trato especial de parte de la organizacion.

= Se recomienda crear portafolios de clientes en donde los mismos estén
segmentados en funcién al criterio de edad. Los comunicados que se emitan
a estos nuevos grupos deberan definir y responder a los intereses particulares
categorizados en funcién a la edad de los miembros. Para lograr esto es
necesario documentar las necesidades de los afiliados, actualizando a través
de estudios de mercados y telemercadeo la base de requerimientos que

definan los distintos grupos de edades.

= Dados los resultados obtenidos por el estado civil de la muestra, los

comunicados que se emitan a los miembros Gama Club deberan estar
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orientados a la familia y a los intereses que perciba la misma. Se propone
hacer especial énfasis en la ventaja ofrecida por Gama Club Kids para los

integrantes familiares mas pequerios.

Seria conveniente desarrollar constantemente proyectos de beneficios
internos (lo que implica que sean ventajas controlables en su totalidad por
Excelsior Gama) que motiven a los clientes de la cadena a afiliarse al club de
membresia. Quedd demostrado que la introduccion de beneficios tangibles,
como fue el caso de las “alianzas comerciales” hace dos afios, impulsa el

incremento de afiliados al sistema.

Se propone sustituir el rol que cumplen las promotoras por otra figura que
defina responsabilidades y tareas distintas a las que ejecutan las promotoras
(ver procesos adjuntos). Sin embargo, es necesario reconocer la importancia
que pueden generar las tareas tradicionales de las promotoras en la
inauguracién de nuevas sucursales dentro de la cadena, reconociendo que el
mismo seria una funcién limitada en el tiempo: se recomienda que al
comienzo se establezca una estrategia de promocién y ventas, para luego
pasar a desarrollar una estrategia de mantenimiento y post-venta como parte

del nuevo rol.

Se sugiere seguirle los pasos muy de cerca a la competencia por no
subestimar las nuevas iniciativas que se estdn gestando en otros
establecimientos del rubro. Estudios de “Benchmarking”, investigaciones de
mercado y analisis de la competencia serian, entre muchas otras técnicas,

sugerencias para avanzar en este punto.
Se recomienda hacer una intensa camparia publicitaria en donde se presente

la herramienta de Gama Club como un beneficio exclusivo del supermercado

Excelsior Gama, y un incentivo importante que motive la seleccién de los
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establecimientos debido al trato personalizado y distinto que se ofrece a los
miembros del sistema. Dado que la cadena goza de un posicionamiento
estable en la mente de los afiliados por motivos exclusivamente inherentes al
establecimiento, seria importante posicionar a Gama Club como un valor
agregado de la empresa que igualmente sea promotor de la seleccion del

local de compras.

Por estar Excelsior Gama en periodo de expansion se sugiere desarrollar
“programas de captacion de nuevos clientes” a través de la herramienta
Gama Club. Sin embargo, debieran reforzarse igualmente los “programas de
retencion de clientes” con el fin de mantener a los miembros ya existentes,
otorgandoles la importancia que por antigiiedad en el sistema merecen. Los
afios de lealtad deberan ser un indicador, y a su vez un nuevo criterio de
segmentacion, para desarrollar actividades que resulten en tratos

personalizados que impulsen un ambiente especial para los afiliados.

Debido a la antigtiedad que definen ciertos afiliados dentro de Gama Club,
es necesario que el sistema de membresia desarrolle un trato especial hacia
estos clientes “valiosos” para la organizacion. Como sugerencia que permita
recalcarles la importancia de su presencia dentro del programa, y en
consecuencia como clientes de la organizacion, se propone lo siguiente:
- Ejemplo 1: envio de tarjeta por parte de Gama Club a todos los
afiliados agradeciendo los afios de lealtad.
- Ejemplo 2: envio de un botdn de antigtiedad a los clientes (o cualquier
otro reconocimiento simbdlico) como premio de lealtad.
- Lo anterior se desarrollara haciendo uso de la base de datos de Gama
Club y de la herramienta de mercadeo directo como lo es el correo

directo.
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= La situacion de recurrencia de compras esta presente entre los afiliados a
Gama Club, pero por razones inherentes a las sucursales de Excelsior Gama.
Se recomienda que se aproveche esta realidad para establecer una relacion
personalizada, en donde se establezcan lazos entre la empresa y los
miembros del club de manera estandarizada en todas las sucursales. El fin
ultimo seria generar empatia entre los afiliados a Gama Club, de manera tal
que los mismos sientan un trato “especial” en cualquier sucursal de la cadena

Gama.

= Se propone un seguimiento exhaustivo de los afiliados que conforman la
base de datos, a fin de evaluarlos en funcién al valor que agregan a la
empresa. EIl objetivo de este estudio seria recuperar a aquellos que en un
pasado fueron valiosos para el negocio y dejaron de ser recurrentes en sus

compras en la empresa.

= Dirigir las politicas de descuentos y promociones de la cadena a los
miembros de Gama Club. Sabiendo que una gran proporcién de los clientes
de los supermercados son miembros del sistema (de cada 10 clientes de la
empresa, siete son afiliados), lo anterior se convierte en un beneficio
adicional para los integrantes, y a la vez incentiva a los “no afiliados” a

sumarse a éste.

= Para incrementar el conocimiento y utilizacion de los beneficios actuales que
ofrece la tarjeta Gama Club, se sugiere lo siguiente, es necesario exponer la
necesidad de tener una base de datos actualizada y depurada para el logro de
los fines que a continuacion se exponen:
- En el beneficio del “regalo navidefio”: anexar a la politica actual una
tarjeta con mensaje navidefio a todos los afiliados a Gama Club
(haciendo uso de la herramienta de correo directo).
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- En el beneficio de las “premiaciones trimestrales”: dar a conocer de
manera masiva las premiaciones en las cufias 0 mensajes publicitarios
ya existentes (a través de la insercion de caracteres en los mensajes
publicitarios televisivos se pueden aprovechar los mensajes actuales).
Ademas de hacer uso de la revista interna Notigama y las carteleras
dentro de las sucursales, la publicidad de dichas premiaciones se podra
incluir en la publicidad de la empresa (prensa, publicidad externa),
buscando generar mayor conocimiento de este beneficio dentro de los
afiliados, y motivando a los clientes “no afiliados” o a los “no
clientes” de la cadena que se sumen al club de afiliacion y a la
clientela de Excelsior Gama.

- Igualmente se sugiere hacer publicidad del beneficio de las
premiaciones trimestrales y de las demas ventajas de Gama Club en el
recibo de compras, en donde se anuncien los eventos venideros.

- Se propone utilizar el encarte semanal de ofertas de productos que
incluyen en los periddicos nacionales para promocionar las
premiaciones trimestrales.

- En el beneficio de los “descuentos por cumpleafios”: hacer un estudio
exhaustivo del proceso de emision y envio de cartas de cumpleafios a
los afiliados a Gama Club, para determinar en donde esta fallando la
organizacion (en qué parte del proceso), y reducir el nimero de
afiliados que alegan no gozar de este beneficio. Igualmente se
recomienda extender el beneficio del “cinco por ciento de descuento
durante el dia de cumpleafios”, al menos durante la semana del
cumpleafios, para que el afiliado pueda gozar de la ventaja mas

extensamente.
= Recordar a los afiliados y a los no afiliados la existencia del beneficio de

Gama Club Kids, con el fin de incrementar la base de datos de la misma y

que aprovechen mejor sus ventajas.
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Para dar a conocer todos los beneficios de Gama Club se recomienda hacer
una revista Notigama exclusiva de Gama Club en donde se expongan todos
los beneficios de la tarjeta. Sera parte de una campafia exhaustiva del
sistema, y se propone sea distribuido en todas las sucursales y en los hogares
de los afiliados haciendo uso del correo directo.

Se sugiere desarrollar una publicidad fija de Gama Club en los espacios
destinados al llenado de cheques y en las cajas registradoras. Igualmente,
dejar disponibles y a la vista en esos lugares los folletos en donde se

exponen los beneficios y las alianzas de Gama Club.

Se propone agregar los siguientes servicios a la herramienta Gama Club,
producto de las sugerencias realizadas por los mismos afiliados:

- Cajas registradoras exclusivas para miembros de Gama Club, ya que
se ha comprobado que un afiliado a Gama Club tarda mucho menos en
el proceso de pago que un cliente no afiliado. Este beneficio adicional,
sin costo alguno para la empresa, agilizaria el cuello de botella en el
proceso de pago en las horas picos.

- Acumulacion de millas aéreas en funcién al “récord de compras”.

- Opcidn de pago con cualquier tarjeta de crédito.

- Ofrecer descuentos adicionales a los afiliados a Gama Club que
realicen sus compras en horas denominadas “especiales” por la cadena.
Se espera aligerar las colas de pagos y el transito en los supermercados
en las horas picos. Se sugiere 8:30 a.m. a 3:00 p.m., ya que la
observacion ha dado como resultado que en esas horas existe poca
afluencia en comparacion a otras horas mas transitadas.

- Las politicas de descuentos y promociones deberan estar destinadas
exclusivamente a los miembros de Gama Club para incentivar la

afiliacion.
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Dada la importancia que tiene Internet, acelerar la creacion de la
séptima sucursal de la cadena para facilitar la compra electronica.
Igualmente permitir por esa misma via el acceso a la informacion
personal del récord de compras, generar quejas y actualizacion de los
datos de los afiliados.

Utilizacion de la herramienta de telemercadeo para efectuar ventas, al
igual que las demaés tareas de inscripcion, quejas, actualizacion de
datos de los afiliados.

Se recomienda hacer uso del correo convencional y del correo
electronico para enviar informacion a los afiliados sobre los
descuentos y promociones exclusivas.

Ofrecer la ventaja de la “acumulacion de puntos” en funcion de las
compras realizadas por los afiliados. De esa manera se reconocera
mejor el beneficio que ofrece el sistema por el “récord de compras”.
La espera de este beneficio por parte de los afiliados Gama se debe a
que otras empresas del rubro dentro de sus clubes de clientes
frecuentes ya han implantado este sistema de acumulacién de puntos.
Categorizacion de clientes: estudiar el récord de compras de cada uno
de los afiliados y clasificarlos en los grupos que sugerimos a
continuacion (criterio de segmentacion de clientes valiosos para la
empresa segun su volumen de compras, usos, preferencias vy
costumbres). Es indispensable mantener la base de datos actualizada
para hacerle seguimiento a los clientes mas valiosos, categorizados a
continuacion de la siguiente manera:

e Primer Grupo: aquellos denominados “mejores clientes”
por su récord de compras. Adicional a los regalos
navidefios que les envia la organizacion durante las
fiestas, gozaran del beneficio “autoconformacion de

cheques” por montos elevados.
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e Segundo Grupo: aquellos denominados *“segundos
mejores clientes” por su récord de compras. Adicional
a los regalos navidefios que les envia la organizacion,
gozaran del beneficio “autoconformacion de cheques”
por montos promedios.

e Tercer Grupo: aquellos denominados “terceros mejores
clientes” por su récord de compras. Reciben una tarjeta
navidefia por parte de la organizacién, y gozan del
beneficio *“autoconformacion de cheques” por los

montos actuales (montos minimos).
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1.2. Recomendaciones para optimizar los procesos basicos de Gama Club

1.2.1. Proceso de captura de informacion del cliente en sucursal (1)

Aspirante se
acerca a analista
para ingresar
datos de
inscripcién

Analista ingresa
datos
directamente a
un sistema en un
terminal (PChA

© Diariamente

Llama o envia
correo electronico
al solicitante para
informarle que su
tarjeta esta lista

© Diariamente

*15 dias habiles es el periodo
de emision.
Se requiere del # de cédula del

aspirante para entregarle su
tarjeta.

© Diariamente

*En el sistema se
registran:

 Datos personales.

Los datos son
aceptados por el
sistema

¢Datos
completos?

© Diariamente

Los datos no

Tarjetas
emitidas?*

Se informa al
aspirante de la
fecha aprox. de
emision

© Ocasionalmente

son aceptados
por el sistema

© Diariamente

Los datos se envian

Proceso de al sistema central
emision de para ser clasificados
tarjetas y almacenados
automaticamente
© Diariamente © Diariamente

Rol adicional de las promotoras:

« Hacer seguimiento de los clientes que no han
recibido su tarjeta (se identifican por # de cédula).

« Conocer el manejo del sistema para poder justificar
el estdtus de la tarjeta cuando el cliente asi lo
solicite.
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1.2.2. Proceso de captura de informacion del cliente en sucursal (2)

Aspirante ingresa
datos
directamente a un
sistema en un

terminal (P

Aspirante se acerca
los computadores del
establecimiento para
ingresar datos de
inscripcién

Los datos son
aceptados por el
sistema

¢Datos
completos?

© Diariamente © Diariamente © Diariamente

« Se deberan facilitar dos terminales  En el sistema se
como minimo dentro de la sucursal. registran: Los datos no
Pueden ubicarse en los salones VIP, « Datos personales. son aceptados
charcuterias o panaderias (para por el sistema
subsanar los tiempos muertos de
espera).

© Diariamente

Los datos se envian
al sistema central
para ser clasificados
y almacenados
automaticamente

Analista llama o envia
correo electrénico al
solicitante para
informarle que su
tarjeta esta lista

Proceso de
emision de
tarjetas

Tarjetas
emitidas?*

© Diariamente © Diariamente

© Diariamente

Se informa al
aspirante de la
fecha aprox. de
emision

*15 dias habiles es el periodo Rol adicional de | toras:
de emision. ol adicional de las promotoras:
* Hacer seguimiento de los clientes que no han

Se requiere del # de cédula del recibido su tarjeta (se identifican por # de cédula).

aspirante para entregarle su
tarjeta.

« Conocer el manejo del sistema para poder justificar
© Ocasionalmente el estatus de la tarjeta cuando el cliente asi lo
solicite.
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1.2.3. Proceso de captura de informacién del cliente desde el hogar (3)

Aspirante ingresa sus ¢Datos

Los datos son

datos de inscripcion completos?

via Internet

© Diariamente

Los datos no
son aceptados

© Diariamente

Analista llama o envia
correo electrdnico al
solicitante para
informarle que su
tarjeta esta lista

Proceso de
emision de
tarjetas

Tarjetas
emitidas?*

aceptados

© Diariamente

Los datos son capturados por el
sistema central para ser
clasificados y almacenados
automaticamente

O Diariamente © Diariamente

*15 dias habiles es el periodo
de emision.

Se informa al

aspirante de la
fecha aprox. de
emision

Se requiere del # de cédula del
aspirante para entregarle su
tarjeta.

© Ocasionalmente

© Diariamente

En los procesos expuestos se pretende que a través de los cambios generados en

la situacion actual se agilicen las tareas y se reduzcan los margenes de error que

actualmente se encuentran. Los cambios principales se enfocan en lo siguiente:

= Sustitucién del rol de “promotor” por el rol de “analistas™:

la funcion de

analista serd la de capturar informacion con mayor criterio e ingresarlos
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directamente a un sistema ideado para optimizar esa fase. El (la) analista
estara en capacidad de dar respuestas inmediatas y precisas en cuanto a los
requerimientos de los aspirantes a la afiliacién, e igualmente podra
solucionar problemas desde su sede de inscripcion ya que contara con la
herramienta del sistema. Adicional a esto, contard con una preparacion
exhaustiva de los patrones de seleccion de los prospectos al club de
afiliacion, y sabrd canalizar la informacién a los responsables de la

organizacion que mejor sepan responder a las necesidades.

El rol de *analista” sera igualmente ese representante dentro de la
organizacion gue establezca los lazos ideales con los clientes para comenzar
a instaurar el trato personalizado que define la herramienta de mercadeo

directo.

El aspirante a la afiliacion podrad interactuar de manera directa con el
sistema, ya que se le facilitaran puntos del sistema en todas las sucursales
habilitadas para la inclusién de datos de afiliacion.

El acceso a Internet hara inclusive mas directo el proceso de afiliacion, ya
que permitird que Gama Club ingrese en los hogares a través del manejo de
computadoras personales que cuenten con la red global.

Con la implantacion de cualquiera de las tres soluciones expuestas
anteriormente se reducira considerablemente el flujo de papel, disminuyendo
con ello el costo de dicho material y a su vez aminorando el margen de error
que suele ocurrir en el traspaso de informacion via papel de una fase del

proceso a otra.
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= Se presentaran controles méas directos en cuanto al manejo de informacion

incompleta, eliminando el trabajo extra que generan las Ilamadas telefonicas

a los aspirantes para completar los datos necesarios para la suscripcion.

= La calidad del dato recolectado es de suma importancia en el impulso de la

efectividad de Gama Club.

Se propone crear un codigo estandar con

requerimientos y perfiles establecidos, para aceptar o rechazar prospectos

aspirantes a la subscripcion del club.

1.2.4. Proceso de emision de la tarjeta de afiliacion

* Responsable: oficinista

Recepcion
informacion
del aspirante

* Responsable: oficinista

Clasificacion de
informacion:
Emision
Extravio
Actualizacion

* Responsable: oficinista

Se generaen
sistema el
codigo
GamacClub

© Diariamente
(todas las tardes)

* Semanalmente se emiten
entre 400 tarjetas
aproxmadamente

© Diariamente

La clasificacion se hara de
manera automatica por el
sistema

* Responsable: oficinista

Se emiten
tarjetas
GamaClub*
(lote)

© Semanalmente

© Diariamente

* Responsable
oficinista

Se graba datos
en el sistema

Hay
afiliacion
GamakKids?

No

Se cargan en
sistema datos del
aspirante y se
genera codigo

GamaKid

« Responsable oficinista

© Diariamente
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En este nuevo disefio del proceso se ha eliminado por completo la clasificacion
manual de las planillas para la suscripcion al sistema Gama Club. De esta manera se
podra mantener un registro organizado y de facil acceso en el sistema de todos los

aspirantes que deseen ser miembros.

Al no tener que transcribir datos del registro de papel al sistema, se agilizara
notablemente el proceso a la hora de emitir las tarjetas de las personas aceptadas por

el sistema.

1.2.5. Proceso de emision de reclamos

» Responsable: oficinista * Responsable: oficinista * Responsable: oficinista « Responsable: oficinista

Recepcion de . Actualiza datos
. Transcribe el -
planillas del afiliado o

reclamo en el .
. aspirante a la
sistema

Se imprimen
las tarjetas que
han calificado

traidas por el
mensajero afiliacion

© Diariamente © Diariamente © Diariamente © Diariamente
(todas las tardes)

* Responsable: oficinista

Se hace un reporte
de reclamos por
planillay se
entrega a Jefe de
Mecadeo

O Diariamente
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Al tener registradas de manera automatizada las quejas de los afiliados, se
podra llevar un mejor control de las mismas, evitando la omision de algunas por

errores de transcripcion o pérdida del documento.

Clasificando las quejas y categorizandolas en el sistema se podran emitir
reportes mas actuales que respondan a necesidades del momento y le permitan a la

organizacion consolidar la relacion con sus afiliados.

A continuacion una lista de sugerencias que ofrecen Peppers y Rogers (1996)

para atender quejas de manera mas efectiva:

Disefiar el cuestionario de quejas con el objetivo de “descubrir la queja”, no

de “investigar”.

= Pedir identificacion del cliente, ya que la queja es una oportunidad para crear
un vinculo de colaboracion con un cliente especifico. No se puede colaborar
si se desconoce la fuente.

= Comunicarse como empresa con el cliente insatisfecho, y nunca dejar de
manos del cliente el contacto futuro. Repetir el intento de contacto hasta que
el mismo sea exitoso (no darse por vencido en los primeros intentos). “Una
queja representa la oportunidad de conseguir mas negocios, no la

oportunidad del cliente” (Peppers y Rogers, 1996).

= Hacer de facil acceso la planilla de quejas.

= Resolver los problemas de a uno por vez para generar una administracion de

quejas mas efectiva.
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Recomendaciones

= Invertir el tiempo necesario en cada cliente y en funcion al valor que el

mismo agrega a la empresa.
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1.3. Recomendaciones para disefiar un departamento dentro de la organizacion
orientado al mercadeo directo (Peppers y Rogers, 1996).

Vicepresidente

de Mercadeo

v v

Servicios de Administracion
mercadeo de clientes

v v v

Portafolio de Portafolio de Portafolio de

Clientes 1 Clientes 2 Clientes 3

Comunicaciones Funciones de Linea

integradas

Gerente
producto A

Administracion
de marcas

Funciones del staff

Gerente
producto B

Gerente
producto C
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Recomendaciones

Lo que realmente se busca con la nueva estructura que proponen los autores
especialistas en la materia es administrar clientes en vez de gerenciar meramente
productos como se hacia en el mercadeo tradicional. EIl objetivo final es que cada
uno de los afiliados a Gama Club sea responsabilidad directa de un gerente de la
empresa a la vez que el mismo recibe un trato personalizado por parte de la

organizacion Excelsior Gama.

Aqui la tarea es hallar los productos para los clientes y no los clientes para los
productos, a través de la creacion de grupos de clientes categorizados en funcion a sus
necesidades y requerimientos particulares. “Si el marketing masivo es amplio, el
marketing de nichos es estrecho, y el marketing 1x1 es no sélo estrecho, sino

profundo” (Peppers y Rogers, 1996).
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Modelo de tarjeta de afiliacion para Gama Club.
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Anexos

Modelo de tarjeta de afiliacion para Gama Club Kids.

o o
EXCELSIOR i stanss
CAMA MR

o =

ESIA INLETS F5 FROPEDAD ¥ REFPOCRSANLIDFD OF BEREOMES
BLGAMA, T A EL US0 DF LA, b, D518 U0 A LA CORCRCIONES
ESTARPCDAL CONDCIME ¥ RECTHIAS POR LAS RAATES . ESIA DALETA
S PEESOA FOINTRANGFERSRE ¥ NO PUEDE SER LTMEADS, CORMCH
TMLETA O CREDA0 O DERNG NVERSIORES BUGAMA, C A& 5F RESEM,
EL DERECHD DE MODFICAR REGLANMENTAR O CANCELAR LD
BEMEFICIOS QIORGADDS EN CUALGUIER MOMENTD

Firmap e MO Oi]
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Modelo de la planilla de afiliacion para Gama Club.

AFILIACION

Datos Personales:
Nombres:

RECLAMO___

Fecha:

Sucursal:

ACTUALIZACION DE DATOS___

Apellicas:

CLN™
Dirececion de Habitacién:
Qunta o Res:

Naconalidad:

Fecha da Nacdmiento; SaRo;

Tomre:___ Fiso; Apha

A

Transy, Calle

Urt.:

Zona Telsfono:

Crcupadcian:

Direccién de Trabajo:
Edif /Casa:

Tarre, Fiso, Ofc.,

Bt

Transy: Calle:

Urbanizacion:

Zona Telefona: _

Direccion E-Mail:

Referencias Bancarias:
Cuanla Coments Bancoe:

N°. Cuenta:

Cuenia de Ahormo Banco:
Referencias Familiares
Conyugs Nombre v Apelide:

NE. Cuenta:

CLNm, Tl -

Hijo (a): Nombre v Apeliido

Hijo {a): Nombre y Apeliido

Eacha de Macim Sewo:

Facha de Nacim Sexn

Hije {a): Nambre y Apellido

Fechz de Macim Sexo;

Hijo {a): Mombre y Apellida

Ref. Persanal Momore y Apeliido:

Obsevacianes:

Fecha de Macim_ FEmo.

Parentesco: Teli;

Firma

WOTA INPORTAMTE: Eslz salicitud deoe it acompatadsa de uns fleeoia d2 ia Cadula a2 |dentidad. Doy &
que todos v cada wne de los dates propocionados san Siertos v auterzo & IMVERSIONES BUCZAMA G4 a2

verficarios,
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Carta de cumplearios (modelo 1).

EXCELSIOR GAMA

ADRIANA RUBIO

RES.CHE'ROGA P.8 APTO.8-B

AVEL PALI

LOS NARANJIOS EL CAFETAL  Cod. TADOENEZ-1 58
Excaor Gama Suparmerzasos CA
My, Gan Fi con Calo Mars, €.C, Macatacusy Paza, Tane B, Pa &, Urs Macsracaay, 1071, Corscen, Venosuols,

Tas.; 55.3) 26781 38 Waster) Fa (50310 5570110 &ra: gamachatdw ilama com

SENORA ADRIANA RUBIO

O No, 004050743
m TABIENE2-T59

| BUFERMERCATO | Fara Excelsior Gone Supermercados, er motive
de regocijo tener of gran plocer de darle a mds cordial
biermvenida al mundo def servicio ¥ la colided @ trends de
migestny ercliiive proghomg de Clientes frecuenres GAMA
CLUB.

A parr de foy Useed, SERORA ADRIANA RUBIC.
tomdnd @ m dispasieiin foda B comodidad, el senvicie v las
grandes ventafes o GAMA CLUB, Podrd ahorrar sie dempo
ol conformar autondicamente sy chegres hasta por un
riewito de Clen Ml {T00,000,00) Bolivares,

Ademds, Usted recibied i 5% de descuento al
realizar wus compray el dfa de sn cnpleados ¥ 5% en lcoores
ornte fodo el mes, gownulond peees gue e permitrdn
opiar & ganar premics ¥ comp complemente, estamos alados
con recemiocidas exallecindentos que e ororgandn araecives
RTINS @SS CONNRRGS.,, con Solp presentiar s farfeny

GAMA CLUB,

Muevarmente,  SENORA  ADRIANA  RUBIO,
Bienvenida o fo Excelencia v la Calided. Groclas o
permiimos arendarlo como Usted se merece.

Cordinlmenti.
e
£

Manne! o Grma
Fresideane

@A

o
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Carta de cumpleafios (modelo 2).

EXCELSIOR
GAMA

GLENDA M. DAO DE LANGE

RES VILLA MAGNA PISO 4 AFTO4B2
CALLE LA CIMA

SANTA ROSA DE LIMA

CARNOVEI-191

CAMA  iNoviembre es un mes especial

Apreciada Sre, GLENDA

Noviermbre es éspecial, porque cumnde 1ma Buera amipa
cmple  affes,  slempre o mofive  de  alegrio para
noselres, por exo gueremios desearle w muy feliz cunpleaiios
de parte de todo &l equlpe hirmaene gie trabaja pare Used en
Ercelsior Guma  Supermercados,  ..¥  recuerde  que en :
cualesguiere de niestrus sicnrsales e fenemos: *

El 3% descienm g oo lo compre gue realice el 29
de Noviembre, fecha de su celebracion.

El 3% de descueno durante fodo ef mes de Noviembre
e fode I Ve de Neores necionales & importados®.

i Feliz Cumpleafios |, gque cumpls mpchos mds ¥ gue
nosotros podamos oo sempee con fg o swerte de
remeria como cliente ¥ amiga

Manuel da Crama
Presidense

* Este descuento no aplica sobre olros oblenidos por volamen.

@AE
e
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Carta de Gama Club Kids.

EXCELSIOR
GAMA

SUPERMERCADHOS

Coaraeas, noviembre de [909

&r LULS LECN
EF) KI5 WuInios.

Apreciode LULY LEON

Excelsior  Gamn  Sspeemercadas,  le solwda ey
aftciosamente v comparie con Uaed de marerg eipecial,
prg maeviy alfermative divigide o [ peeiona mdi Gnporianne
de o case, Bafo el slogan “algo grande para los pequefos™
hemos creado Ia tarjeio GamaClub Kids,

A rravds de los afoz wos hermas caraoierizade por demasirar
cudn importantes son los mifios en fodes by ocividedes e
orpanizamos, por ecto GamaClub Kids er wn producio
surgide de nuestro dvide Iterés por proporciondr v anplioe
g mas o5 valores agregosery o nrestra relecidn Cligae
Supermercado,

Con la tarjeta Gomallub Kids su peguerio disfmiord de un
seeredy e Bereegffcing v veraiai .

Cordiginenre

e }hm-\-' C, 1

Manwel da Gama
Presidente” |, e 1
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Diptico informativo de Gama Club (modelo 1).

. EXCELSIOR GAMA | E EXCELSIOR GAMA
[

Ventajas?

Isic

Oasis Musieal
1F% e descuema e
todos s Stulos

Imenus en las

M E A
CAUCHOS

Moga Canchos
Cirum v areiad de descienios en productos ¥

R
a1 WMz

Genenal de Segures
intereaher)
Oiport

servicis,
el JEELEE

Agancia Atlas SA

Mocarseuny 3% e SRS W ¥
Famsaplus Fitsskas Cantes el
5% adicional a los 7 dedesamin s Telb: STOIRTZ
precios de ofera.
el 2412544
Brasuiv
Restaurant & Grill " =
rapt Tir Estais de Diversid. -

sl &3 cosdland
e g Trapical Marketing Pramatians
2 i85y i o I REPrsseniimes aClesavos =n Vemenelu ds
) linea e Crocers Camval v de la caen o
[ SHRNILISIC Himzizs 5, = lescoenin o3 sus

| Unitad Médica de planss de vise.
- Telfe: Y01 1667 /9511570
| 5% en efetivie o chayue
MSVILNET

Muvitsat
Exchenlis deseucnnos y phies de g0,
Telfs: *6I11

e coaformable.
Py el 2561536 1 15015
i g el 250163611505

Gimsasio Finose.
e

L] jeaaHams 1% ento
FIINE e

TopSpa Garoces
20E k.

Nerwegisn Craise Line
= L trrifa del

5% sahy

crucen.
NOR_\\'EG[,\N Telfs.: 137 5:

% cios de laboratorio
clinicw.

Telfs.: 276.10.25

semuna.
“Telfr: 32111
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Diptico informativo de Gama Club (modelo 2).

—
15 e sz e EECCADLAND
B A2 791 ol B ek ol laﬂmm&mm
§
& T, e ok, 3 Pk NORWEGIAN
2% ek recTipoin T LATR g
e DA BENES (. PR e .m'l'l\u:k!.?ﬂ: s
T 2RO . 297, Earet, i
FERRE |
TOTAL: 1 |
|5
| MaVILMET ey ameraais
| oewmcwmcumia ey e s clicrcs e
vm:rmoo 0 hesdds y ocemgrteg - IT%en o isoioeidn i
Bz 8l T 730 ALY TR M53758 h% .
3 8

Sar chiert= ce Bzlsior Gome Sepemercades, = sin duda

K i TFumcu ] :\ miatcor unn dézrenen. Pt o GamoClhub, e digher dz gy
H oo ekt o s La Terrona oy entelonz otencin deni y luem do mestios sousales.
i T4 24t £3a2 L e e RESCARVEN 3\ Lomsu torjeta. Gomalka® nbijens fobulosws desmzntns, réced d2 rompeas;
T 58,2311 AT E‘% presindions trimsstrales, confmmedin cutumitica de chegues
i persanales (ke m mons de 100000 Be), avestos pucesives

§ muches alms sopresas silo pera usted,
& Coma disfrutar de estos exclusivas ventojas ?

a
C

- A tireés e una alilizdiin gratuita, con o ememdn

e ey 4% okcional o precia g
o= TR ﬂﬁ‘g’;ﬂfﬁgm s otencida da nusim promotrs Gamo(db
Th 235 470t - SHEZLT Ths 428 grs : - Con silp presriter su Caduln de Mdantided

y 3 fovjet Gomoliub, |o coof es imtronsfzeible
dzntmy dit exdo wm de Jos sucursales de Becelsior Gama y en
cunlesquiten d los prestigiosss gomezcios & insfituciones ofbodas

Le imstomors @ utifizor anda dia su torizta Gomadub,
pam quz 58 sorpeenda da Ja difzmncio.
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En Excelsior Gama Supermercados
nos sentimos muy complacidos de
presentarle o fodos nuestros clientes:
GamaClup Kids... la dnica tarjeta
de afiliacién para nifies de
0 a 12 dfios, exclusiva para los
hijos de los afiliados o GamaClub,
con ella, los mds pequefios de la
casa obtendrdn todo un mundo
de ventajas:

- Descuentos en productos infantiles en épocas
puntuales del afio.

- Obsequio Mensual cuando su representante.
Gama Club realice los compras. (Pronto).

- Concursa exclusivo con la compra de los.
praductos patrocinantes.

- Obsequio en el dia de su cumpleafios.
- Eventos Sorpresas.

Triptico informativo de Gama Club Kids.

raaliar con sus bebés efercicios que
los ponen en forma, actividedes que
despiertan sus sentidos v dunwrlan
ol méine su lergucje e in

Todos los afiliades o SAMAELUB
abtendrdn en los diversos servicios que ofrece BARY
GYM descuentos especiales, TIf.: 93,5371 / 993 7047,

cig, B1Gimnas o s St

Espectacular Hiper tienda Infantil, | MART
donde usted encontrard orticulos

para niis, juguetes y maternidad. )
Ofrece en su tienda de C.C. Macoracuay Plaza y
Sabann Grande: 20% de Descuento en efectivo y
10% con tarjeta de crédita en productas que o estén
en oferta. Tl 258.0479 / T61,7694

EETET T,

Plaza con maravillosas atracciones: Bosque Encan-
tada, Covernas, Pueblo Cavernicola, Rocotren,
Videes, etc. Veny Disfruta de un 50% de descuento
en lo entrada para el nifio afiliads & GamacClub Kids,
TIf: BOO-ROCAS

Joglerer‘um gron fradicén Qﬂm s
enel paisy con un grandiosa

surtido de juguetes, tanto Macionales como Impertedos
ofrece! 20% de descuento en efectivo o cheques, 10% can
tarjeta de crédito y 5% dnicamente en fectiva sobre Jos.
precios especiales en sus tendas de Los Mercedes y en
el Unicentro £l Mdrques. 4695

Future Kids
Futurekids Computer Learning m
Center: El dnica Centro de
Computacién en  Venezuela ¢con pensum interna-
clonal, ofrece cursos de computaridn para niiies.
Tedos los afiliades o GamaClub Kids
de  Descuenta en curses de
iera los centres
. Feo.de Mirando,
Nivel €, Local LCC1 -
Prafesional

Prestigiasa tienda de ropa
infontil, ofrece 15% de
Descuento en efectivo

a Cruz, Margarita y C.C.
TIf.: 9592674 / 793.6734

228000000000 00000
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Anexos

Portada de libro para colorear de Gama Club Kids.
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Anexos

Material P.O.P. identificador de establecimientos comerciales de las alianzas.
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Anexos

Material publicitario de Gama Club.

EXCELENTE CALIDAD EN SUS PRODUCTODS ¥ SERVICIOS
3 1 = Fe
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Anexos

Portada de recetario enviado como regalo navidefio.

AUCTOMERCADOS
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