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2 Informacion General del Proyecto

Titulo

DIAGNOSTICO DEL MODELO DE GESTION
DE CLIENTES EN EMPRESAS DE RETAIL EN
BOGOTA

Investigadores principales

Asistente de Investigacion

Grupo de investigacion

Linea de investigacion

Entidad
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3 Presentacion

3.1 Planteamiento del Problema

En el contexto actual, las compafiias estan constantemente buscando nuevos
mercados debido a la hiper competencia, lo que ha generado en las compafiias una
importante capacidad y experticia a la hora de encontrar y capitalizar oportunidades de
expansion. Teniendo en cuenta lo anterior, se evidenciaron diferencias significativas al
comparar las estrategias y tacticas del mercadeo relacional en las multinacionales del
sector retail con empresas de esta industria en Colombia, situacion que motiva la

siguiente pregunta:

¢Estéan las empresas de retail en la ciudad de Bogota® preparadas para
conservar sus clientes, frente a la posible amenaza del ingreso de empresas

multinacionales con sofisticados modelos de gestion del cliente?

2 El alcance geografico del estudio se definié como la ciudad de Bogota, pues la mayoria de las
compafiias de este sector tienen presencia en esta ciudad, lo que permitira extrapolar los resultados de
este estudio al mercado Colombiano.
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3.2 Resumen

En la dltima década, la economia Colombiana se ha desarrollado
significativamente, lo que cred un entorno adecuado para la inversion en varios

sectores, entre estos el retail (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2013).

Debido a la hipercompentencia entre otros factores, las multinacionales del
retail se han convertido en las pioneras del disefio y aplicacion de estrategias centradas
en los clientes, lo que se evidencia en modelos sofisticados de administracion de
clientes, que son implementadas tanto en los mercados de donde son originarias como

en los que se esperan conquistar.

Este tipo de practicas, plantean interrogantes sobre el futuro préximo de los
mercados mas atractivos para la industria del retail, una de las preguntas mas relevante
es, si la estructura actual del market share® se vera afectada desde el posible ingreso de

nuevas empresas al mercado.

Para responder esta pregunta, es necesario analizar la problematica desde el
punto de vista de cada uno de los tres principales agentes presentes en este contexto,
como lo son: Los clientes compradores de tiendas de retail en todas sus categorias, las

empresas presentes en el mercado y las que podrian entrar a este mercado.

Del anélisis de los tres puntos de vista antes descritos se encontré como el
mercado es modelado por las empresas que estan en este, para el caso puntual del

mercado Bogotano, el nivel de desarrollo es uno de los iniciales, donde los clientes

*Market Share se refiere a la participacion del mercado de las compafiias en un entorno
especifico.
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valoran las iniciativas de marketing relacional, por la posibilidad de encontrar ahorros

y premios mas que ofertas de valor que entreguen un valor diferente al economico.

Desde el punto de vista de las empresas que buscarian defender su mercado, el

reto es llevar el cliente de las practicas tacticas a la estrategia de la compafiia.

Las empresas del sector de retail en Bogota deben desarrollar capacidades
estratégicas que les permitan escuchar y crear ofertas de valor que sean valoradas por

sus clientes, para poder defender su cuota de mercado.

Se evidencio como, en las compafiias multinacionales se esté utilizando los
avances en la tecnologia de almacenamiento y procesamiento de informacion para
desarrollar ofertas de valor orientadas a mejorar la calidad de vida de los clientes, lo que
denota entre otras cosas que el mercado de estas compafiias esta en otro nivel de

evolucion en relaciéon con el Colombiano.

3.3 Razon del proyecto.

La globalizacion ha convertido al mercado global, en un entorno de
hipercompetencia, como lo evidencia Ting Zhu, Vishal y Mark D. Manuszak en su
analisis sobre la competencia en el mundo, entre las empresas Wal-Mart y Target
(2009). Para lograr el éxito en este contexto, las compariias deben crear estrategias que
les garanticen su permanencia en el tiempo. Dentro de las principales acciones
estratégicas, se destacan, el crear barreras de salida a sus clientes y barreras de entrada

a sus competidores (Osterwalder, 2011).
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Para las compafiias no es suficiente desarrollar fortalezas logisticas o
financieras, pues con los recursos econémicos, humanos y tecnol6gicos adecuados, sus
competidores pueden imitar y superar estas capacidades, por tanto se hace necesario
crear barreras de salida a los clientes, utilizando estrategias innovadoras de creacion de

valor (Osterwalder, 2011).

La pregunta que busca responder este estudio es ¢Estan las empresas de retail en
la ciudad de Bogota preparadas para conservar sus clientes frente al posible ingreso al
pais de empresas del mismo sector con sofisticados modelos de administracion de
clientes?. Esta pregunta busca evidenciar las diferencias, entre las compafiias
multinacionales y las presentes en el mercado de Bogot4, en la concepcion del
marketing relacional y mostrar las posibles oportunidades latentes en esta industria que
deben capitalizar las empresas presentes en este mercado, para anticipar la entrada de

posibles competidores y afrontar una amenaza potencial a su market share.

Esto desde una investigacion a los agentes cuyas acciones tendran un resultado
relevante a la luz de esta pregunta, como lo son: los clientes de retail, los profesionales
gue desempefian cargos de primera o segunda linea en empresas de este sector,
presentes en el mercado Colombiano, como la indagacién generar de profesionales que
se desemperfien en cargos comerciales y de marketing en este tipo de compafiias y por
ultimo la indagacion de las practicas publicas de las grandes multicionales de retail

alrededor del mundo.

Este estudio buscara la creacion de una base en la comparacion de las practicas
de las compaiiias del sector retail en el contexto del mercado nacional Colombiano en
comparacion con las multinacionales, pero no podra ser concluyente sobre la respuesta a

la pregunta, pues se reconoce que para poder aproximarse a la respuesta de si las
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compafiias colombianas estdn o no preparadas para defender su mercado frente al
ingreso de competidores con modelos sofisticados de administracion de clientes, seria
necesario realizar una investigacion mas amplia que logre entender las actuaciones de

las compafias multinacionales a fondo.

3.4 Objetivo

Con base en las practicas de marketing relacional en empresas de retail de la
ciudad de Bogot4, se plantea una comparacion frente a las actuaciones del marketing
del cliente de las mas representativas multinacionales de este sector, desde el analisis de
la informacion disponible de fuentes secundarias de estas compafiias, con el objetivo de
realizar una aproximacién al comportamiento del mercado frente al posible ingreso de

estas compariias con sofisticados modelos de administracion de clientes.

3.5 Retail en Colombia.

El mercado del retail en el mundo se ha incrementado significativamente en el
ultimo decenio, las ventas per cépita de este sector, en el mundo pasaron de 2.000
dolares enel afio 2002 a 3.850 de ddlares en el afio 2011 aproximadamente un
aumento del 93% (A.T. Kearney, 2011); En este mismo periodo, los metros cuadrados
dedicados a las ventas de retail aumentaron de 40 millones hasta 130 millones un

incremento en capacidad comercial del 300% (A.T. Kearney, 2011).
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Para la economia Colombiana del afio 2000 al 2007, este sector representd
aproximadamente el 12,8% del PIB (Ministerio de Comercio Industria y Turismo,
2013). Por la cantidad de mano de obra que representa, el retail es un sector vital para
la economia del pais, como lo demostré Fenalco, el 95% de los proveedores de esta
industria son pymes (Superintendencia de Industria y Comercio, 2011), empresas que en
Colombia equivalen al 90% del parque empresarial y generan el 63% del empleo

(Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2013).

En Colombia segln la Encuesta Anual del Comercio, realizada por el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE, el comercio al por menor
equivale al 76,1% del total del comercio del pais; para el afio 2011 las empresas
minoristas o detallistas eran 80.992, y para el afio 2013 sus ventas alcanzaron 80,4
billones de pesos, de estas el 67% eran especializadas en algln tipo de mercancia, el
restante son empresas no especializadas. De las empresas especializadas el 22% se
dedican a la comercializacion de alimentos, productos farmacéuticos y perfumeria, el
14% productos cosméticos y tocador y el 13,8% ferreteria, cerrajeria y productos de
vidrio, el 13,8%, este sector en el afio 2011, empled 466.274 personas (DANE, 2011),

como muestran estas cifras es un sector indispensable de la economia Colombiana.

En la figura, presenta el crecimiento de este sector por categoria y total para el
periodo 2009 — 2010, siendo la categoria de mayor crecimiento los productos

electronicos.
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Graéfica 1 Crecimiento del Retail por Categoria
Fuente: Superintendencia de Industria y Comercio, 2011

Este sector en Colombia se divide por el canal de comercializacion, donde existen
dos categorias, canal tradicional y canal moderno, a continuacién se presentan las

caracteristicas principales de estos canales.

3.5.1 Canal tradicional.

Esta compuesto por pequefios establecimientos de comercio, que pueden ser
especializados como: ferreterias y farmacias o no especializados como tiendas de barrio
donde el portafolio de productos no es especifico. Sus principales fortalezas se pueden
evidenciar debido a su cercania geogréafica y cultural a centros residenciales como la
financiacion informal que este tipo de negocio ofrece a sus clientes habituales

(Portafolio, 2011).
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3.5.2 Canal moderno.

Empresas que cuentan con grandes areas dedicadas a la comercializacion de

productos de venta masiva, las empresas mas representativas del mercado Colombiano

para el afio 2010 fueron las siguientes:

Comfandi
Colsubsidio
La 14

Olimpica

Carrefour

Grupo Exito

40

60
Gréfica 2 Participacion del Mercado por Empresa 2010

Fuente: Estudio econémico del Sector Retail en Colombia 2011, Superintendencia de Industria y
Comercio.

El jugador mas importante de esta industria en Colombia es la empresa Grupo
Exito que representa: Los almacenes Exito, Carulla y Surtimax, que a nivel nacional

cuentan con 470 puntos de venta, internacionalmente tienen 54 tiendas, como se

presentan a continuacion (Almacenes Exito, 2014):
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lustracion 1 Punto de Venta de Almacenes Exito

Fuente Pagina Web de Almacenes Exito Abril 2014

3.6 Percepcidn internacional del sector de retail en Colombia.

El pais esta atravesando por un buen momento econdémico, como se explica en
el “Informe de perspectivas econémicas” del Fondo Monetario Internacional (2012),
donde el PIB de las economias avanzadas®, se proyecta que tendra un incremento de
1,5%, mientras que para la region crecera el 4% y en Colombia el 4,4%,
convirtiéndose en la cuarta economia en crecimiento de la region. Se proyecta que
desde el afio 2013 hasta el 2016 la economia Colombiana tendré un crecimiento de tasa

superior al 5,3% (Fedesarrollo , 2012)

El mercado del retail en el mundo, esta en etapa de recuperacion. Debido a la
crisis del afio 2008 cuando se presento un efecto negativo en su crecimiento,
produciendo un retroceso en la facturacion global del sector de casi 2 puntos (Wrigth,

2010). La crisis afecto fuertemente a paises como Irlanda, Taiwan, Ucrania y Estados

* Para el Fondo Monetario internacional en el Informe Perspectivas nacionales y regionales
publicado en octubre del afio 2012 pag. 106, cuadro 2.2 “PIB real, precios al consumidor, saldo en
cuenta corriente y desempleo en algunas economias avanzadas” define las economias de los paises:
Estados Unidos, Zona Euro, Japon, Reino Unido, Canada como avanzadas.
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Unidos, sin embargo y debido al buen desempefio de este mercado en Latinoamérica el
efecto no fue tan notorio. El buen desempefio esté siendo impulsado principalmente
por Brasil economia que proyectd un crecimiento del sector retail para el afio 2012
entre el 8,5% y el 9,1% (Principal Financial Group, 2012), seguido por Chile con una
proyeccion del 8,2% (Carniglia, 2013), se proyecta a Colombia como el segundo

mercado de la region en crecimiento del sector retail después de Brasil (Wrigth, 2010).

Esta situacion demuestra como la inversion en este sector en Colombia es una

buena alternativa principalmente para las multinacionales de este sector.

3.6.1 Mediciones comparativas de los mercados de retail en el mundo

Global Retail Development Index.

Uno de los indices que resume el estado de las economias nacionales en las
variables relevantes para el retail, es el Global Retail Development Index sus siglas en

ingles GRDI, desarrollado por la Empresa Consultora A.T. Kearney.

En este indice se clasifican 30 economias en una escala de 100 puntos; entre

mas alta la calificacion méas prometedor es el mercado para empresas de retail.

Este indicador divide las econdmicas nacionales en cuatro momentos (A.T.

Kearney, 2011).
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3.6.1.1 Etapa apertura del mercado.

Este momento se caracteriza por el aumento en la clase media, los nuevos
consumidores estan dispuestos a explorar nuevos formatos de comercializacion, los
marcos regulatorios de los paises disminuyen las regulaciones o las flexibilizan (A.T.

Kearney, 2011).

3.6.1.2 Etapa crecimiento del mercado.

Esta es la segunda etapa de las economias, los consumidores buscan formatos
organizados Yy aprecian las marcas globales pues estan expuestos a su publicidad, se
aumenta el desarrollo de centros comerciales en calidad y cantidad. (A.T. Kearney,

2011).

3.6.1.3 Etapa mercado maduro.

En esta etapa el mercado ya se ha expandido al maximo y empieza a crecer a bajas
tasas, la competencia es mas sofisticada, donde el cliente lleva el liderazgoo. Los
formatos predominantes en esta etapa son supermercados, hipermercados y formatos

Cash and Carry® (A.T. Kearney, 2011).

® Los formatos Cash and Carry por su traduccion al espafiol Cash: efectivo, Carry; Llevar ,
hace referencia a un canal de comercializacion orientado principalmente a empresas como minoristas y
pequefios establecimientos, se caracterizan principalmente por ser formatos de grandes areas, ser libres
de servicio es decir no hay empleados que asistan la compra, ofrecen solo grandes embalajes y utilizan
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3.6.1.4 Etapa disminucion del mercado.

Los clientes ya estan acostumbrados a los formatos de retail sofisticados, el
mercado empieza a gastar de forma racional y moderada, puede pasar en un ciclo
econdmico depresivo, es necesario que las compafiias innoven para mantenerse en el

mercado (A.T. Kearney, 2011).

3.6.1.4.1 Evolucién del retail en Colombia.

La siguiente figura muestra la ubicacion del mercado colombiano segln las

etapas mencionadas, para el afio 2011
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Gréfica 3 Paises seglin momento de desarrollo de retail medicion 2011

Fuente “Retail Global Expansion: A Portfolio of Opportunities the 2011 A.T. Kearney Global Retail
Development Index

identificaciones para sus clientes, una de las compafiia con mayor presencia mundial es Metro Group con
presencia en 29 paises (Encarnacion, 2005) .
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Se puede observar a Colombia pasando la frontera de “apertura” de mercado a
“crecimiento”, lo que podria colocar al pais en el redar de empresas que estan buscando
mercados donde ampliar sus operaciones, esto confirma la hipdtesis que el mercado
Colombiano esté siendo visto con otros 0jos por parte de las empresas alrededor del

mundo.

A continuacién se muestra la misma medicion realizada en el afio 2006 donde

Colombia no aparecia.
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Gréfica 4 Paises seglin su momento en el sector de retail medicién 2006

Fuente: “Retail Global Expansion: A Portfolio of Opportunities the 2006 A.T. Kearney Global Retail
Development Index

De esta comparacion se concluye que la economia colombiana en 6 afios logré
redefinirse como una economia atractiva para la expansion de empresas de retail,
pasando en el afio 2006 de no aparecer en el ranking, a en 5 afios al puesto 10 de 30 en

el afio 2011.

Se entiende que este tipo de indicadores no son el Unico factor que se utiliza para

tomar la decision de entrar 0 no un mercado pero representan una importante fuente de
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informacion pues permiten comparar los mercados desde los mismos factores, por esta

razon es concluyente para el estudio del atractivo del Retail en Colombia.

3.7

Ingreso de empresas multinacionales de retail al mercado Colombiano.

En el dltimo quinquenio, Colombia ha recibido aproximadamente 1.178,3

millones de dolares en inversion de empresas relacionadas con el retail (Castillo, 2013),

los acontecimientos mas importantes se resumen a continuacion:

Tabla 2 Acontecimiento de retail segin afio en mercado Colombiano

Ao Empresa Actividad
1995 Makro Ingreso aI'pals, :souosNde Grupo
Empresarial Antioquefio.
2006 Falabella Ingresa solo con su formato minorista.
Joint venture, con el objetivo de abrir un
2007 Cencosud y Casino almacén de venta al por menor, de
articulos para el hogar.
2007 Casino Adquiere el 25% del Exito.
2007 Casino Adquiere el 53% de las acciones de Carulla.
Compafiia Manufacturera de . . ,
2 .
007 Papeles y Cartones de Chile Anuncia el ingreso al pais
2007 Zara Primera tienda en Unicentro Bogota.
2008 Danone Planta de produccién de yogurt.
2008 Cadbury Schweppes Unidad productiva en su planta de Cali.
2008 Yamaha Planta de almacenamiento en Colombia.
2008 Whirlpool Primer Centro Gourmet Kitchen Aid.
2008 Makro Abre segundo almacén en Cali.




2008 Casino Abre Exito en Zipaquira.

2008 Payless Entr.a a Bogota le tomo 4 afios para tener
72 tiendas.

2009 Massimo Dutti Abre su primer local en Bogota.

2009 Bershka Stradivarius Abren su primer local en Barranquilla.

2009 Cencosud Adquiere el 30% de Almacenes Easy.

2009 Homecenter Abre local en Cucuta.

Companiia Manufacturera de ., s

2010 Papeles y Cartones de Chile Planta de produccién en Tocancipa.

2010 AlIGO Minorista de tecnologia Chino llega al pais.

2010 Office Depot Ingreso al pais con 12 tiendas.

2010 La polar Abre primer establecimiento en Bogota.

2010 Mango Primera tienda en Colombia.

2010 Atakadao de Carrefour Ingreso de formato de cash and carry de
Carrefour.

2010 Falabella Sodimac Fusion de estas dos empresas.

2011 PriceSmart Abre su primer almacén en Barranquilla.

2011 Topitop Anuncia. cerrar 4 tiendas que tiene en
Colombia.

2012 PriceSmart Segundo almacén en Colombia.

2012 Gap Primera tienda en Colombia.

2012 Forever 21 Primera tienda en Colombia abrird la
segunda en 2013.

2012 Alkosto Abre primera tienda en Cali.

2013 PriceSmart Proyeccion Segundo local Cali.

2013 Ripley Planean ingresar con 10 tiendas.

Fuente: Autor del documento Jose Manuel Ovalle, investigacion en revistas, e informes de Inversion
extranjera publicados en www.proexport.com.

Se demuestra como el ingreso de multinacionales al mercado ha sido
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significativo, lo que ha expuesto al mercado cada vez mas a encontrar nuevas ofertas de

valor.


http://www.proexport.com/
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3.8 Précticas de empresas de retail en el mundo.

Las grandes empresas de retail en el mundo implementan principalmente tres
estrategias para aumentar sus ingresos. La primera es Cross- Selling®, aumentado
portafolio de productos y servicios, entrando en otras categorias como servicios
financieros y de turismo, un ejemplo de esta estrategia es la alianza entre la cadena de
tiendas de conveniencia mexicana Oxxo y el Banco BBVA, para ofrecer servicios

financieros a sus clientes ( Business Monitor International, 2010).

Otra de las estrategias basadas en el cliente se evidencid en las cadenas de retail
europeas, la que consiste en la creacion y comercializacion de marcas privadas o
propias. El éxito de esta estrategia es evidente en Gran Bretafia donde
aproximadamente el 82% de las veces que los consumidores van de compras, adquieren
este tipo de productos (Alfonzo, 2010). En Colombia estas marcas para el afio 2010

alcanzaron el 14% del mercado (Superintendencia de Industria y Comercio, 2011).

La estrategia méas agresiva Y la que puede entenderse como una posible
amenaza, es la expansion por apertura de nuevos locales comerciales, en una etapa
temprana consolidando su presencia nacional, pero a largo plazo el objetivo es crear una
presencia internacional: un ejemplo claro es la cadena americana Wal-Mart, empresa
que para el afio 1985 no era muy conocida ni siquiera por todos en los Estados Unidos
(Howard, 2010); hoy nueve afos después esta compafiia tiene presencia en 27 paises,

en todos los continentes (Walmart, 2012).

En las tres estrategias se observa un comun denominador, la tendencia de

innovar en la administracion del cliente por medio de nuevos modelos de negocio,

® El Cross-selling consiste en vender un producto o servicio adicional a un cliente existente
(Shibo Li, 2011)
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innovacion, necesaria para la subsistencia de una empresa en el tiempo (Osterwalder,

2011).

Las empresas lideres y de mayor tamafio en retail han desarrollado modelos muy
sofisticados de administracion del cliente, visto esto como la generacion de valor
agregado, simplificacion de procesos de compra y maltiples propuestas orientadas a
satisfacer las necesidades de los clientes, factor clave para el éxito de las compafiias
(Restrepo M. L., 2006), estos modelos estan disefiados para poder optimizar la
experiencia de compra, con el fin de buscar fidelidad y de la misma forma crear
barreras de salida, con la implementacion de nuevos servicios los clientes dejan de ser
fieles a los productos y se convierten en embajadores de marcas como es el caso de
Walgreen, empresa que mediante la implementacion de una aplicacion y un servicio de
administracion de la recompra logro redefinir la categoria de venta de medicamentos en

estados Unidos (Martin, 2014).

Otro ejemplo es la Cadena Tesco, uno de los creadores de tendencias en la
administracion de las relaciones con los clientes, las mas recientes innovaciones de esta

empresa son las siguientes:

3.8.1 Vitrinas virtuales.

Al estudiar el comportamiento de los consumidores, mas puntualmente del
tiempo que ellos dedican a comprar articulos como alimentos o productos de aseo,
Tesco encontrd que los consumidores en ocasiones por falta de tiempo estaban
restringiendo su consumo pues no contaban con el suficiente tiempo para dirigirse a

una tienda, esta investigacion se realiz6 en Corea del Sur, para solucionar esto, crearon
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tiendas virtuales donde las personas pueden realizar sus compras escaneando los
cdédigos QR con smart phones y sus compras les son entregados una vez llegan a sus

casas, lo que ha aumento las ventas por internet de la cadena en el 130% (Tesco, 2013).

En el aereopuerto de Gatwick en Londre, se monto una vitrina virtual para que
las personas mientras esperan el avion puedan realizar sus compras 'y les sean
entregadas una vez estén en sus casas, es una vitrina con 20.000 articulos (Tesco,

2013).

3.8.2 F&F Virtual Mirror.

Espejo virtual que permite tomar el reflejo de una persona y sobre este, digitalizar
prendas para visualizar la seleccion, este puede ahorrar el tiempo en el proceso de

probarse la ropa. (Tesco, 2013).

3.8.3 Aplicacién para administracion de inventario.

La compafiia multinacional de retail Tesco, desarrollo una aplicacidon que permite
administrar el inventario de ciertos productos en la casa de los clientes, indicando
cuando debe ser el momento de recompra, aparte de esto se conecta con la tienda

virtual y hace una lista de articulos sugeridos para la compra. (Tesco, 2013).
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3.8.4 Etiquetas electronicas.

Con la tecnologia de los dispositivos Kidle, Tesco ha desarrollado etiquetas digitales
de los productos en las géndolas, para realizar cambios de precio o incluir informacion

extra de forma automatica (Tesco, 2013).

3.8.5 Caodigos QR.

Tesco cuenta con una aplicacion que permite escanear los codigos de los productos
para acceden a toda la informacion disponible del producto, como el inventario

disponible, las promociones, las fechas de vencimiento y demas (Tesco, 2013).

3.8.6 Carnets inteligentes para los empleados.

Cada uno de los empleados de las tiendas de Tesco, carga un computador tan
delgado y pequefio como una tarjeta de identificacion, que permiten escanear el
cddigo de barras de un producto para obtener toda la informacion disponible, esto se
creo para poder atender mejor las inquietudes de los clientes, de forma mas inmediata y

precisa (Tesco, 2013).
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3.8.7 www.goodies.co

Wal-Mart cre6 esta compafiia para buscar que méas personas prueben productos e
ingredientes que normalmente no comprarian, por 7 délares al mes los suscriptores
reciben una caja mensualmente con productos e ingredientes exoticos, diferentes a los
que compra regularmente, si la persona desea mas de alguno de estos los puede comprar

por internet. (Wal-Mart, 2013).

Estas son algunas de las innovaciones en gestion de clientes que pueden ser
implementadas en el mercado Colombiano impactando directamente en la estructura

del market share.

Al comprender como las multinacionales estan creado estrategias para expandir sus
mercados y asegurar sus clientes a largo plazo, también es necesario entender cuéles son
sus practicas de administracion del cliente y compararlas con las de las empresas que
estan actualmente en el mercado Colombiano para asi encontrar oportunidades de
mejora que deben capitalizar estas empresas ante el inminente ingreso numerosos

actores internacionales.


http://www.goodies.co/

4 Estado del Arte.

4.1 Gestién de clientes.

Este concepto ha evolucionado de la mano de los sucesos historicos y

econdmicos globales, pues las empresas han debido adaptar sus estrategias a los

acontecimientos del mercado.

En la siguiente tabla se realiza una aproximacion a los principales
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acontecimientos que han desencadenado cambios en los modelos de administracion de

los clientes

Tabla 3 Paradigma del mercado segun la época

Epoca Evento Histérico Paradigma de Mercadeo
Nuevas Practicas comerciales y expansion de
1800 Revolucion Industrial o
territorios
1880 Sistema norteamericano de Desarrollo tecnolégico aplicado a la creacién de
manufactura productos para el consumo masivo
Innovaciéon empresarial.
1900 Revolucién de los medios de | Desarrollo de mercados transnacionales
transporte
Desarrollo de mercados heterogéneos y
o fragmentados.
1960- 80 Produccion individual
Practicas de mercadeo que reconocen al
individuo
Investigacion de mercados
Fidelizacion de consumo
1980 Revolucién de las Optimizacién y retencién de los clientes
Y tecnologias de informacion Consolidacion de canales de distribucion
1995 Revolucién comercial globales
Desarrollo de tecnologias blandas de
mercados.
1995 hasta | Imperio de los sistemas de Relaciones con los mercados basados en la
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2006 informacién y comunicacion interaccion con el consumidor
comercial Fortalecimiento del modelo de comunicacion
uno a uno

Conocimiento del mercado basado en los datos

de los consumidores activos.

Desarrollo de motores de procesamiento de

datos que permiten procesar con mayor
2006 a Tecnologia movil, motores de ] ] y )
S _ velocidad informacién de clientes y en paralelo
2013 procesamiento de datos . .
el desarrollo de la tecnologia mévil como una

herramienta de interaccion.

Nota. Fuente: Restrepo (2006). Mercadeo Relacional Hable Directo con su Cliente.

Las relaciones cliente empresa, se han estudiado desde diversos puntos de vista
en diferentes sectores de la economia, normalmente utilizando estudios exploratorios
que buscan evidenciar como las empresas afrontan la problematica en relacion a la

generacion y mantenimiento de relaciones con los clientes a largo plazo.

Sin embargo estos estudios practicos en su mayoria, se orientan a las
aplicaciones de mercadeo relacional pero no brindan una vision de fondo de cémo son
los parametros para administrar a los clientes, un ejemplo es el trabajo de Raquel Puente
y Maria Antonia Cervilla donde se analizan las practicas relacionadas con el cliente en

5 empresas venezolanas (2007).

Otra aproximacion a la gerencia del cliente, son los estudios realizados sobre el
CRM bancario o de las aseguradoras, los que afrontan una problematica de
implementacidn, es decir, centran su investigacion en explicar cémo se implementan
tecnologias de CRM en las empresas y como estas fracasan debido a la falta de cultura
organizacional dirigida a una administracion del cliente (Becker, Greve, & Albers,

2010).

" Actualizacion realizada por Jose Ovalle afio 2013
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Existe otro tipo de publicaciones y articulos sobre como una industria especifica
estd implementando las estrategias de gestion de clientes, el producto de estos estudios
son sugerencias de procesos para la implementacion de estas estrategias en una

industria especifica.

La mayoria de los estudios de mercadeo relacional son observaciones de
empresas o industrias, que buscan las précticas de éxito y/o de fracaso para
documentarlas, buscando crean aproximaciones a lo que debe ser una gerencia de

clientes y cémo esta debe ser implementada.

4.2 Retail.

Este sector de la economia en Colombia es monitoreado tanto por entidades

gubernamentales como por empresas privadas de monitoreo del mercado.

En la actualidad el retail esta siendo protagonista en la agenda comercial
gubernamental, pues es atractivo para la Inversion Extranjera como se evidencia en las
memorias de la reunion del Ministro de Comercio Industria y turismo con los
presidentes de Falabella y Cencosud en Chile. ( Ministerio de Comercio Industria y

Turismo Colombia, 2013)

Este sector es medido en el mundo por estudios e indices que buscan comparar las
economias de retail en diferentes paises, con el objetivo de diagnosticar, que tan
atractivo puede ser un mercado para este tipo de negocio en comparacion con otros.
Ejemplo de estos indicadores es el Global Retail Development Index, (GRDI), en el

cual se crea un Ranking de las 30 economias mas atractivas en este sector y se
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califican en una escala de 100 puntos, entre més alta la puntuacion més alto seré el
potencial de dicha economia para el desarrollo del retail, este estudio se basa en 3

criterios:

e Riesgo pais, que se califica por puntos, debe ser 35 puntos 0 mayor en

la calificacion Euromoney.

e Poblacién, para estar dentro del indice el pais debe tener un minimo de 2

millones de habitantes.

e Ingreso per capital se buscan paises con un ingreso mayor a 3.000

ddlares aunque no es excluyente.

En total este indice refleja el comportamiento de 25 variables, agrupadas por las

categorias descritas anteriormente.

4.2.1.1 Riesgo pais.

Para este indice la variable riesgo pais tiene un ponderacion del 80%, busca
resumir los riesgos politicos, el desempefio de los indicadores econdémicos, las tasas de
interés, el acceso a los créditos de consumo y riesgos del negocio con una ponderacion

del 20%, donde se analiza violencia, corrupcién y terrorismo.

4.2.1.2 Atractivo del mercado.

Dividido principalmente en ventas per capita del retail con un ponderacion del

40%, esta medicion en Colombia tiene una desviacion importante por la proliferacion de
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pequefios comercios de retail, de los que no se realizan mediciones periodicas (Herrera,
2012), poblacion total 20%, poblacion urbana 20% vy la eficiencia del negocio 20%,
este ultimo hace referencia a regulaciones y temas impositivos como la calidad de la

infraestructura (A.T. Kearney, 2011).

4.2.1.3 Saturacion del mercado.

Este representa la participacion del canal moderno en relacién con el canal

tradicional, esto se pondera con el 30%. (A.T. Kearney, 2011).

4.2.1.4 Presion del tiempo.

Este indicador es una comparacion entre, la tasa de crecimiento de la economia del
pais versus la tasa de crecimiento del sector retail, esta relacion se puede utilizar por
las compafiias para definir cuales son los mercados atractivos, pues permite comparar

el potencial de las economias como se muestra en la siguiente grafica
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Gréafica 5 Tamafio de los mercados de retail en el mundo y priorizacién GRDI

Fuente “Retail Global Expansion: A Portfolio of Opportunities the 2011 A.T. Kearney Global Retail
Development Index

En la grafica 5 el tamafio de circunferencia es el tamafio del mercado, como es
notorio, Colombia es un mercado que no debe ser prioridad en el momento de la

medicion pero esta cerca de la frontera de serlo.

Del estudio de la situacion actual del mercado se destacan los siguientes

puntos:

¢ Ingreso de nuevos jugadores desde el afio 2006 (Guerra, 2012).

Apego del mercado al canal tradicional, lo que significa una barrera
cultural, como se evidencia en el articulo del diario el pais donde se
menciona que para marzo del afio 2010 el 51% de las ventas se

realizaron por el canal tradicional (EI Pais, 2011).
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La creacién y aumento en el mercado de marcas propias

(Superintendencia de Industria y Comercio, 2011).

Competencia agresiva entre grandes cadenas, por medio de publicidad

comparativa (Guerra, 2012).

Aumento en la clase media, y el ingreso disponible para el gasto (A.T.

Kearney, 2011).

Aumento significativo en la construccion de centros comerciales (Oxford

Business Group, 2012).
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5 Marco Teorico.

5.1 Retail.

El retail se traduce al espafiol como el detal o venta al detalle, que segun el
diccionario de la real academia espafola hace referenciaa un establecimiento o

almacén minorista.

El comercio detallista 0 minorista consiste en la venta de bienes a

consumidores finales para su uso 0 consumo mas no para su comercializacion.

Este concepto reline a todas las empresas que comercializan de forma masiva
productos a grandes cantidades de clientes, este segmento de la economia abarca una

amplia gama de productos Yy servicios.

En la gréafica, se observa la estructura de canales de distribucion, el concepto del
retail hacer referencia por lo general a el Gltimo agente del proceso antes del cliente, es

un negocio de pequefios margenes pero de grandes volimenes.
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Grafica 6 Estructura de canales de distribucion.

Fuente Equipo de Investigacion, Asistente José Manuel Ovalle.

5.1.1 Historia del retail.

En la historia se pueden identificar cuatro momentos importantes de esta industria

(Peru-Retail, 2013)

5.1.1.1 Periodo 1900- 1945.

Esta etapa se conoce como el inicio del retail, existian en el mercado grandes

minoristas, que ofrecian todas las categorias, las empresas lideres del mercado eran
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empresas como Sears y JC Penny. (Peru-Retail, 2013), en su mayoria ubicados en

grandes ciudades.

5.1.1.2 Periodo 1945-1975.

Correspondiente a la posguerra en esta época nacieron 79 millones de personas, fue
necesario para los minoristas ubicarse donde estaban los consumidores no solo en las
grandes ciudades. Las tiendas de descuento nacen en 1962, como minoristas con
precios bajos empresas como Wal-Mart, K-Mart, Target entre otras construian

grandes almacenes con extensos parqueaderos (Peru-Retail, 2013)

5.1.1.3 Periodo 1975-2000.

El mercado empez0 a pedir propuestas de valor personalizadas, lo que significo
grandes esfuerzos por entender los habitos de consumo de las personas y sus
necesidades, aparece internet como fuente de informacion, que permite a los

consumidores tener mas informacion al momento de la compra (Peru-Retail, 2013).

5.1.1.4 Periodo 2000- presente.
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Auge de e-comerce, los consumidores empiezan a hacer parte activa en el proceso
del negocio, la empresa Amazon.com creada en 1995 se convierte en una potencia

debido al bajo costo de sus productos y la disponibilidad de ellos (Peru-Retail, 2013).

5.2 Mercadeo Relacional.

El mercadeo relacional se define como la busqueda de, fortalecer y mantener
las relaciones de las empresas con su clientes, logrando el mayor nimero de negocios

con cada uno de ellos (Restrepo M. L., 2006).

El mercadeo relacional en contraste del tradicional, no centra los esfuerzos de las
compafiias en aumentar el nimero de clientes, sino busca potencializar la relacién con
los clientes actuales implementando nuevos productos o servicios para aumentar el
valor de estos clientes (Restrepo M. L., 2006). Desarrolla cuatro frentes de gestion

como lo son:

e Gestion de andlisis de datos
e Gestion del servicio

e Gestion del producto

e Gestion de comunicacion.

Cuatro frentes de gestion que permiten identificar el perfil de la empresay la
ubicacion estratégica del cliente en su gestion segun cuatro perfiles: empresas

transaccionales, empresas relacionales, empresas indiferentes (Restrepo M. L., 2006).
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El sector del retail, entre otras cosas por su intensidad de contactos con cliente, es un

sector donde el marketing del cliente es de vital importancia.
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6 Metodologia.

Las empresas nacionales se deben preparar para afrontar competencia de talla
mundial, es necesario que se capitalicen las oportunidades de mejora en relacion con el

marketing relacional, para esto se debe entender tanto al cliente como a las empresas.

La problematica que aborda este estudio incluye tres actores principales,
clientes de retail, las empresas que estan en el mercado y las empresas que podrian

eventualmente tener intereses en entrar en este.
Este estudio analiza la gestion del cliente en empresas de retail desde tres dpticas.

1. Comprension de las percepciones de los clientes frente a los actuales
modelos de gestion del cliente, de las empresas de retail presentes en
Bogota, asi se creard una hipétesis que permita indagar si el mercado esta

0 no listo para adoptar y valorar nuevas propuestas de valor.

2. ldentificacion del estado de la gestion del cliente en las empresas de
retail en Bogota, por medio de entrevistas a los profesionales de primer y

segundo nivel de mercadeo.

3. Revision de las estrategias y experiencias en la gestion del cliente de

empresas multinacionales y nacionales.

Modelo
de gestion
del Cliente

Empresas
nacionales y
multinacionales
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Gréfica 7 Triangulacion de la investigacién a nivel de definicion de la muestra y metodologia

Fuente: Equipo de Investigacién, Directora Marta Lucia Restrepo, Asistente José Manuel Ovalle.

Por medio de esta triangulacion metodoldgica, se comprobara si las empresas de
retail en Bogoté estan o no preparadas para conservar sus clientes, frente al posible

ingreso al pais de empresas del mismo sector.

Para el estudio y andlisis de cada uno de estos agentes de naturaleza diferente
fue necesario disefiar tres metodologias de investigacion diferentes que se presenta a

continuacidn con los resultados de este proceso.

6.1 Clientes de retail.

Una de las principales circunstancias que se presenta en los mercados en via de
desarrollo, como es el caso del mercado Colombiano, es que tanto los nuevos agentes
del mercado como los antiguos por la necesidad de proteger su mercado y con la
determinacion de innovar buscando encontrar ventajas competitivas en la oferta de
valor, desarrollan nuevos espacios donde se puedan crear barreras de salida a los
clientes como una accion estratégica de proteccion de mercado como lo evidencia

Alexander Osterwalder, 2011 en su libro Business Model Innovation .

Crear barreras de entrada a los posibles competidores, es una manifestacion del
afan de estas compaiiias por diferenciarse, en el sector del retail en particular esto
puede generar que dichas empresas implementen modelos sofisticados de
administracion de clientes, sin validar previamente la disposicion del mercado para

adoptar cambios en sus procesos de compra y costumbres, lo que significa que esta
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innovacion tiene un alto riesgo de generar frustracion tanto en las empresas que
implementan estos planes como en los clientes objetivo de las iniciativas, como se
evidencia en la experiencia de fracaso de procesos disefiados sin tener en cuenta al

cliente (Restrepo M. L., 2006).

Las costumbres y rutinas del mercado Colombiano son muy particulares en
comparacion con otros mercados incluso de la region, situacion que se aborda en el
articulo de Fenalco titulado “Los cambiantes habitos del consumidor Colombiano” se
describe como los Colombianos estan cambiando sus habitos sin embargo se estan
distanciando de los comportamientos y habitos de los consumidores de mercados
desarrollados (Fenalco Presidencia Nacional, 2010), en el estudio se demuestra como
las rutinas de compra de los Colombianos son muy distantes de las de los consumidores
de paises vecinos; otra prueba de las diferencias del consumidor Colombiano esta
sustentada en articulo del periddico Portafolio llamado “Saturacion de Centros
Comerciales” en el que se mencionan como el 20% de las ventas de retail en
Colombia se realizan en centros comerciales mientras que en los demas paises se puede

estimar que este porcentaje es cercano al 50% (Portafolio, 2011).

Basandose en lo anterior, se necesita entender y profundizar sobre el
comportamiento de los clientes actuales y relacionados con los planes de
administracion de clientes, para definir desde la dptica de los clientes y sus costumbres
si el mercado colombiano esté listo para valorar iniciativas que busquen crear valor por

medio del mercadeo relacional.

Para que sea posible inferir un posible comportamiento del consumidor en

Bogota frente al ingreso de multinacionales con modelos de gestion del cliente mas



48

sofisticados que los actuales, es necesario entender los puntos de vista y percepciones

del consumidor.

A continuacion se presentan los parametros generales de esta investigacion de

mercados seran los siguientes:

Tabla 4 Parametros generales de investigacion de mercado a clientes de retail.

Fuente: Equipo de Investigacion, Directora Marta Lucia Restrepo, Asistente José Manuel Ovalle.

Objetivo general Entender la percepcion de los clientes frente a los modelos de gestion

de clientes.
Metodologia Cuantitativa
Recoleccién de Datos Encuestas personales y o telefénicas
Muestra 200

Especificaciones de target | Clientes de retail.

Error 5%

Confiabilidad 95%

6.1.1 Objetivos de la investigacion de clientes.

El objetivo de la investigacion de los clientes de retail es conocer la percepcion
de estos sobre los modelos de administracion de las empresas de las que son clientes en
la ciudad de Bogota, para comprender las exigencias del mercado y determinar las

posibles estrategias valoradas por estos clientes y cuales no.

Parte del objetivo principal del “Diagnostico del Modelo de Gestion de

Clientes en Empresas de Retail en Bogota” es “Realizar una aproximacion al
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comportamiento del mercado frente al posible ingreso de estas compafiias con

sofisticados modelos de administracion de clientes”.

Dentro de este estudio es fundamental la comprension de la capacidad del
mercado para asumir los modelos de administracion de clientes que las empresas de
retail pueden utilizar como una herramienta de penetracion al mercado, un ejemplo es
la empresa Tesco en Corea que conquistd una parte importante del mercado ofreciendo
un cambio en el proceso de compra al ubicar en las estaciones de metro, la estanteria de
los productos para que estos sean ordenados por internet (Tesco, 2013), esta innovacion
represento un importante éxito para la compafiia, principalmente porque este mercado
estaba preparado para este tipo de transacciones lo que permitio que esta estrategia fuera

asumida por el mercado como un valor agregado.

Para entender como los planes de administracion de clientes interactian con los
clientes y desde la perspectiva del mercado si los clientes estan o no preparados para
aceptar y valorar iniciativas innovadoras, se definieron los siguientes objetivos

especificos.
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Tabla 5 Objetivos especificos de la investigacion de mercados a los clientes Retail

VARIABLE CATEGORICA
OBJETIVO GENERAL

VARIABLE
DIMENSIONAL
OBJETIVOS

ESPECIFICOS

VARIABLES INTERMEDIAS

Conocer la percepcion de los
clientes de los modelos de
administracion de clientes de
las empresas de las cuales son

clientes en la ciudad de
Bogota.

Entender el perfil del
cliente y el sector del
retail desde la Optica del
cliente.

Conocer el
comportamiento del
cliente frente a los
planes de
administracion de
clientes.

Conocer la aplicacion
de los frentes de gestion
de la administracion de
los clientes desde el
punto de vista de los
clientes

e Clasificacion demografica.
e Top of mind, empresas de retail general y por
categoria

e Top of mind de planes de administracion de
clientes.

e Crear una aproximacion a la tasa de uso de
estos planes.

e Entender si estos hacen parte del proceso de
compra

e Definir el conocimiento que tienen los clientes
de los planes a los cuales estan afiliados.

e Indagar si estos son efectivos para crear lazos
de fidelidad

e Indagar sobre el nivel de satisfaccion que
estos producen

e Validar si en algin momento han intentado
establecer comunicacién con alguna empresa
de retail ,

e Verificar cual es la comunicacion que reciben
de las empresas de retail.

e Validar si existen procesos de personalizacion
de la oferta de valor

e Explorar el nivel de satisfaccion con la
experiencia de compra.

Fuente: Equipo de Investigacion,

Directora Marta Lucia Restrepo, Asistente José Manuel Ovalle.
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6.1.2 Mecanismo de recoleccion de informacion.

Como parte del proceso de recoleccion de informacion se determino la
realizacion de encuestas para responder a los objetivos del estudio la cual se disefio

para satisfacer las siguientes restricciones:

1. Laaplicacion de la encuesta seré a clientes de retail y se realizara por
interseccion en la calle o en centros comerciales.

2. Duracién total de la encuesta debe ser méaximo de 15 minutos.

3. Su disefid deberia permitir coherencia al momento de formular las

preguntas, de forma que se responda de forma fluida.

Se realizd una prueba piloto, compuesta de 8 pruebas del cuestionario lo que
permitio llegar 36 preguntas, este documento se encuentra en los anexos de este

documento.

6.1.3 Muestra.

Buscando que las conclusiones de este estudio fueran extrapolables a las
caracteristicas del mercado Bogotano se definidé una muestra probabilistica de la

siguiente forma:
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Teniendo en cuenta que se conoce el nimero de personas que habitan en la
ciudad de Bogota, es decir el tamafio de la poblacién® y las variables a estudiar son de
tipo cualitativas se utilizé la siguiente formula:

B NZ?p(1-p)
(N -1me2+Z2p(1 —p)

n

Ecuacién 1Tamafo de la muestra para estudio probabilistico

Fuente : Estadistica Aplicada al Marketing, Jose Hernan Parra 2012 (Parra, 2012)

Para la cual las variables tomaron los siguientes valores:

N: Tamafio de poblacion, la ciudad de Bogota cuenta aproximadamente con

7.674.366 personas para el afio 2013 (DANE, 2011).

Z: Se asume una distribucion normal , con un valor de 1,96

p: Medido como los casos posibles de las variables cualitativas como el cual se
toma como 2 divido entre los casos de la prueba piloto, los cuales fueron 13, lo que da

un valor del 13%

me:Margen de error, tomado como un 5%

Tamario de prueba piloto: Se realizaron 13 encuestas como prueba piloto

En resumen la formula se alimento con los siguientes parametros:

Tabla 6 Parametros para calculo de muestra probabilistica

® Entendida esta como el total de habitantes del la ciudad de Bogota para el afio 2013



Parametro Valor

N 7.674.366
z 1,96
P 15%
Me 5%

n prueba piloto 13

NUmero casos 2
N 201

Fuente: Equipo de Investigacion, Directora Marta Lucia Restrepo, Asistente José Manuel Ovalle

Arrojando un valor de 201 como el tamafio de la muestra, basandose en este
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valor se realizaron 400 encuestas para poder cubrir cualquier desviacion en el proceso.

6.1.4 Target de investigacion y lugares de aplicacidén de encuesta.

El mercado objetivo de esta investigacion son personas clientes de retail en

cualquiera de sus categorias como lo puede ser alimentos, moda, tecnologia, la encuesta

se aplicara en centros comerciales donde existe la mayor concentracion de tiendas de

retail.

Si bien se sefiala que menos del 20% de las ventas de este sector se realiza en
centros comerciales (Portafolio, 2011), estos espacios brindan el suficiente trafico de

clientes de estas empresas y son seguros para los encuestadores como para los

encuestados.



Buscando que la investigacion representara a toda la sociedad Bogotana , se

definieron los siguientes centros comerciales de la ciudad:

Tabla 7 Centros comerciales

Centro comerciales Direcciones Cantidad de
encuestas
- Mazurén Carrera 46 No. 152-46 25
- Portal Ochenta Transversal 100 A No. 80 A 20 25
- Plaza de Las Américas Carrera 71 D No. 6 — 94 25
- Subazar Calle 145 No. 91 — 34 25
- Titan Plaza Avenida Boyacé con calle 80 25
- Plaza Imperial Avenida Carrera 104 No. 148 — 07 25
- Salitre Plaza Carrera 68 B No. 24 — 39 25
- Metrépolis Avenida Carrera 68 No. 75 A 50 25
- Gran Estacion Avenida calle 26 No. 62 — 47 25
- Diver Plaza Alamos Transversal 99 No. 70 A 89 25
- Unicentro de Occidente Carrera 111 No. 86 — 05 25
- Niza Carrera 70 D No. 127 — 48 25
Iserra 100 Transversal 55 No. 98 A 66 25
- Santafé Calle 185 No. 45— 03 25
- Bulevar Niza Avenida Carrera 58 No. 127 -59 25
- Hayuelos Calle 20 No. 82 — 52 25

Fuente: Equipo de Investigacion, Directora Marta Lucia Restrepo, Asistente José Manuel Ovalle.

Todos estos centros comerciales cuentan en sus instalaciones con un almacén

ancla® de retail como Almacenes Exito, Jumbo, Olimpica o Colsubsidio.
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® Almacén ancla se refiere a las grandes superficies que se estima generan trafico importante a

los centros comerciales.
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6.1.5 Equipo de encuestadores.

A manera de ejercicio pedagdgico, los estudiantes de decimo semestre de

pregrado de la universidad CESA, asumieron el reto de realizar esta encuesta a 25

personas cada uno respondiendo a la siguiente asignacion:

Tabla 8 Asignacion de centros comerciales por encuestador

. . . Cantidad de
Sujeto Estudiante Centro comerciales encuestas
1 LARA PARRA ANDREA - Mazurén 25

JARAMILLO PATINO MARIA
2 ANTONIA - Portal Ochenta 25
- Plaza de Las
3 DANIELA HOLGUIN Américas 25
4 ANA MARIA HUERTAS - Subazar 25
ORTEGA ABUVHAIBE VALERY -
5 PAOLA - Titan Plaza 25
6 MARTINA HAKIM - Plaza Imperial 25
7 MARIA ISABEL SOLANO - Salitre Plaza 25
8 ISABELA VELEZ - Metrépolis 25
9 CAMPO VIVES ANA MERCEDES - Gran Estacién 25
10 TERREROS OCHOA CAMILA - Diver Plaza Alamos 25
11 MARIANA NINO - Unicentro de 25
Occidente
12 ZIELCKE JARAMILLO MAXIMILIAN - Niza 25
LACOTURE FENANDEZ DE
13 CASTRO ANA LUCIA -Iserra 100 25
14 ANDRES MARINO - Santafé 25
15 AGUDELO BERNAL CAMILO - Bulevar Niza 25
16 ANDRES URIBE SILVA - Hayuelos 25

Fuente: Equipo de Investigacion, Directora Marta Lucia Restrepo, Asistente José Manuel Ovalle

Con este grupo se realizaron 400 encuestas, el proceso fue supervisado y contd
con el acompafiamiento de Jose Manuel Ovalle Asistente de Investigacion de la linea

Kapital Cliente.
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6.2 Empresas de retail nacionales e internacionales.

Otros actores determinantes en el sector del retail en Colombia son tanto las
empresas que ya tienen presencia comercial e institucional en el mercado, como las
grandes compafiias de retail en el mundo, quienes podrian tener interés de entrar en el
mercado. Como se evidencid en la introduccion del estudio este es un mercado que ha
tenido la capacidad en seis afios de figurar en los indicadores que compraran el

atractivo de los diferentes mercados de retail (A.T. Kearney, 2011).

Teniendo en cuenta la naturaleza de estas empresas y la disponibilidad de
informacidn existente sobre los modelos de gestion, informacion que por su valor
estratégico en la mayoria de los casos es confidencial, esta investigacion se realizo en

dos etapas,

6.2.1 Modelos de gestion de clientes, de empresas multinacionales de retail.

Del estudio “Global Powers of Retailing” realizado por Delloitte, (Deloitte,
2014) se seleccionaron las compafias mas representativas de la industria del retail a
nivel global, como regional para revisar sus actuaciones en cuanto al mercadeo
relacional e indagar sobre sus estrategias de administracion de clientes utilizando como
fuentes de informacién documentos, noticias y ensayos como sus propia publicidad y

paginas corporativas.
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6.2.1.1 Muestra

Satisfaciendo los criterios antes descritos, se eligieron las siguientes compafiias:

Empresa Mercado Categoria
Wal-Mart USA Todas™
Tesco UK Todas
Carrefour France Todas
Pao Acucar Brasil Todas
Falabella Chile Moda/ Tecnologia / Hogar
odas
Zara Espafia Moda
Target USA Todas
Costco USA Alimentos / Aseo
Walgreen USA Medicamentos
Best Buy USA Tecnologia
Ikea Netherlands Hogar

Tabla 9 Muestra de empresas de retail segin anteproyecto

Estas 11 compafiias ocupan lugares relevantes en el ranking global de retailers
(Deloitte, 2014), son representativas de diferentes mercados como se puede ver la
mayoria son empresas americanas y se podria decir que tienen presencia global, lo que

permite comprender cuales de sus estrategias son transversales a varios paises.

6.2.1.2 Fuentes

Buscando profundizar en el analisis se acudio a fuentes de informacién como

articulos digitales, estudios previos y las publicaciones de las propias compaiiia, esto

191 a clasificacion , “Todas™ hace referencia a las categorias como alimentos, aseo, tecnologia,
articulos para el hogar, moda y medicamentos.

! Falabela, en Chile su pais de origen maneja todas las categorias del reatail pero en paises como
Colombia, su posicionamiento es mas como tienda de ropa y de tecnologia.
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para encontrar las caracteristicas mas importantes de sus estrategias de relacionamiento
con los clientes, de esta forma se analizo si estas compafiias manejan enfoques

diferentes a los implementados en el mercado Colombiano.

6.2.2 Investigacion sobre practicas de marketing relacional compariias presentes

en el mercado colombiano.

Para entender como es vista la estrategia de administracion de clientes desde la

Optica de las empresas presentes en el mercado Colombiano se definieron los siguientes

objetivos:

6.2.2.1 Objetivos de la entrevista a profesionales de marketing en empresas de

retail con presencia en la ciudad de Bogota.

Los objetivos que busca resolver las entrevistas realizadas a personas con roles

de primera y segunda linea de marketing en las empresas de retail son los siguientes:
1. Entender cuél es el roll de la gestion de clientes en las organizaciones.
2. Indagar y documentar cual es la estrategia de administracion de clientes.

3. Revisar cual ha sido la experiencia de estas empresas en cuanto a la

administracion de clientes.
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6.2.2.2 Target de investigacion

Esta investigacion se realiza a profesionales de empresas de retail con presencia

en el mercado Colombiano, roles de gerencia media y alta.

6.2.2.3 Metodologia.

Teniendo en cuenta que esta es una informacion que por su naturaleza
estratégica es confidencial, se definié que la investigacion seria una entrevista de tipo

cualitativa que permitiera profundizar en los objetivos antes mencionados.

Para el desarrollo de la investigacion de disefiaron las siguientes preguntas
base, sobre las cuales se busco profundizar, estan divididas por objetivos de la siguiente

forma:

1. Entender cudl es el rol de de la gestion de clientes en las organizaciones :

a. Dentro de los planes estratégicos de la compafiia , que posicién ocupa el

clientes

i. ¢Existe alguna declaracion formal del plan del cliente?

ii. ¢Existe algin cargo que se dedique exclusivamente a la gestién

del cliente?



b.

C.
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Dentro de las areas funcionales de tecnologia de su compafiia; ¢Cuentan

con alguna herramienta que analice el consumo de sus clientes?.

i. Basados en informacion de los clientes; ¢Realiza micro

segmentacion?.

ii. Basados en segmentacion propia; ¢Modifican la oferta de valor

para cada segmento de clientes?.

¢ Cual considera es su mayor fortaleza en cuanto a la gestién de clientes?.

2. Indagar y documentar cual es la estrategia de administracion del cliente en

nuevos paises.

a.

Dentro de la estrategia de apertura de tiendas en nuevos mercados; ¢La
estrategia del cliente , es un modelo que se impone de casa matriz o es

un proceso que responde a una investigacion del nuevo mercado?.

¢Considera usted que sus planes de administracién del cliente son una

fuente de ventaja competitiva en el mercado colombiano?.

Dentro de los monitoreos que realizan a la competencia; ¢Se analizan los

planes de gestion de clientes de compariia fuera de Colombia?

3. Revisar cual hasido la experiencia de estas empresas en cuanto a la

administracion de clientes

a.

b.

¢Considera usted que las inversiones que realiza su compafiia en planes

del cliente son rentables?.

¢Dentro de las métricas de la compaifiia, se llevan métricas del cliente?.
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i. ¢Se mide la rentabilidad de cada cliente o segmento?.

ii. ¢Estas métricas se utilizan como insumo de los objetivos que se

traza la compariia?

iii. ¢La compaifiia monitorea el Net Promoter Score?

iv. ¢Mide la compafiia el costo unitario de la atraccion y

mantenimiento de clientes?.

v. ¢Se trazan objetivos corporativos frente a las métricas de los

clientes?.

Invierte la compafiia en crear vinculos emocionales con los clientes.

i. ¢Considera usted que estos vinculos son alcanzables?

ii. ¢Invierte la compafiia en crear barreras de salida a los clientes?

En su opinion cual es la perspectiva de la gestion de clientes en las

compafiia de retail en Colombia
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6.3 Matriz de ubicacidn estratégica del retail en Bogota.

Para diagnosticar en que etapa del marketing relacional se encuentra el sector del
retail en Colombia se realizaron 177 encuestas a profesionales de este mercado,
buscando de sus repuestas poder inferir en que etapa se encuentra el mercadeo
relacional en Bogota. Estas encuestas fueron levantadas en el afio 2012 por el Grupo
de Innovacion y gestion Empresarial, de la linea de investigacion en Mercadeo del
Colegio de Estudios Superiores de Administracién- CESA , proyecto 20017, bajo los

siguientes criterios que se integran a esta investigacion.

6.3.1 Objetivos de Matriz de ubicacion estratégica del retail en Bogota .

Para ubicar el sector del retail dentro de la Matriz de Ubicacidn estratégica

(Restrepo M. L., 2011) fue necesario desarrollar los siguientes objetivos:

Tabla 10 Objetivos investigacion a profesionales de primera y segunda linea de mercadeo en Bogota

VARIABLE VARIABLE

CATEGORICA DIMENSIONAL VARIABLES INTERMEDIAS VARIABLES EMPIRICAS
OBJETIVO OBJETIVOS

GENERAL ESPECIFICOS
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Conocer las
caracteristicas de
gestion en mercadeo
relacional ejercidas
por las diferentes
“personas - roles” de
las organizaciones de
retail en la ciudad de
Bogota, para
comprender las
condiciones de dichas
practicas y establecer
oportunidades de
desarrolloy
mejoramiento
especifico al sector.

1. Conocer el
momento de
mercadeo por el
cual atraviesan
las empresas de
retail, en cuanto
al estadio
tradicional, de
transicion y
relacional.

2. ldentificar la
ubicacion
estratégica del
cliente en el
mapa de las
practicas de
mercadeo de
estas empresas
identificadas en
cuanto a la zona
transaccional,
relacional, de
desaprension en
indiferencia
desde el punto de
vista de los
clientes.

3. Conocery
comprender las
practicas de
gestion en los
cuatro frentes del
mercadeo
relacional:
producto,
informacion,
comunicaciones y
servicio.

1.1 Discriminar las practicas de
mercadeo tipicas de lo tradicional.
1.2 Discriminar las practicas de
mercadeo propias de los procesos
de cambio.

1.3 Discriminar las préacticas del
mercadeo relacional

2.1 Conocer la importancia de la
figura del cliente en el proceso de
produccion.

2.2 Identificar el peso que significa el
cliente en las decisiones de
mercadeo y comunicacion
publicitaria.

2.3 Describir el concepto de valor
que representan los clientes.

2.4 |dentificar si existen o no
acciones orientadas a la
interactividad-

2.5 Conocer en qué posicion dentro
de las empresas de retail se
encuentra la investigacion del
cliente.

2.6 lIdentificar las caracteristicas de
la préactica publicitaria desarrollada
por las empresas de retail

3.1. Conocer si el proceso de
transicién a nuevas practicas de
mercadeo se realiza desde el
entrenamiento y capacitacion del
factor humano.

3.2 Conocer las condiciones y
caracteristicas del programa de
publicidad masiva.

3.3 Conocer las caracteristicas de
la practica de comunicacién
relacional en las PYMES.

10.

11.

Conocer como perciben las
personas de la organizacién
su ejercicio del mercadeo
en cuanto a
comunicaciones, producto,
informacion y servicio.
Conocer la apreciacién por
parte de los roles
funcionales de mercadeo,
finanzas,

Identificar qué tipo de
informacion tienen de los
consumidores.

Conocer hasta donde se
preguntan por el cliente y
qué se preguntan del
mismo.

Conocer si existe la practica
de Valor de por vida del
cliente.

Conocer si existen
esquemas de participacion
y fidelizacion de los clientes.
Identificar si existen
momentos de
comunicacion.

Evaluar si aprovechan esos
momentos para incorporar
la informacién al proceso de
toma de decisiones en la
alta direccion.

Identificar si interesa la
diferenciacion, participacion
e innovacion en los modelos
de retail.

Preguntar sobre el
programa y temas de
capacitacion para atender
clientes.

Indagar sobre los criterios
para la inversion
publicitaria.

Identificar como se define la
calidad del cliente.
Identificar sobre las
condiciones de gestion del
equipo comercial.

Cuéles son los temas
incorporados en el
entrenamiento de la gente
de retail.

Cudles son los criterios de
participacion de la
publicidad en los medios
ATL- BTL- relacionales.
Identificar las practicas
culturales asociadas con el
cliente.

Conocer como se estructura
técnicamente el modelo de
Plan de mercadeo,
comunicaciones y ventas.

Fuente: Grupo de investigacion del proyecto 20017 “Modelo de gestion de clientes Observacion realizada
sobre empresas de Retail en Bogotd” del Grupo de Innovacion y Gestion Empresarial, de la linea de
investigacion en Mercadeo del Colegio de Estudios Superiores de Administracion- CESA Grupo de

investigacion.
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7 Resultados.

Los resultados se desarrollaran por cada objetivo, de cada estudio, como lo son
las encuestas realizadas a clientes de retail, las entrevistas a profundidad a profesionales
que trabajan en empresas presentes en el mercado del Retail colombiano, la
investigacion de las practicas de las empresas de Retail mas representativas de este
mercado a nivel mundial y las encuestas de los profesionales para ubicar el sector en la

Matriz de ubicacion estratégica (Restrepo M. , 2013)

7.1 Desarrollo de estudio de mercado a clientes de retail por objetivo.

A continuacion se realizara el andlisis de los resultados encontrados por cada

uno de los objetivos de la investigacion de mercados realizada a los clientes de Retail.

7.1.1 Conclusiones generales.

Las siguientes conclusiones no responden a ningun objetivo especifico si no se

pueden extraer del andlisis de la informacion del estudio.



7.1.1.1 Barrio donde vive el encuestado.
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Para validar la representatividad del estudio de la poblacion de la ciudad de

Bogotd, se incluyd dentro de las variables demograficas la pregunta “barrio donde vive

el encuestado” para validar que existiera representatividad de todos los niveles

socioecondmicos de la ciudad en la encuesta.

Los encuestados mencionaron 183 barrios, de estos los que representan el 40%

de los encuestados fueron los siguientes:

Tabla 11 Frecuencia de barrio donde habita.

Barrio
Barrios Barrio Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vilido| Porcentaje acumulado
1 Fontibon 13 3,186 3,186 3,186
2 Mazuren 13 3,186 3,186 6,373
3 Barrio Unidos 12 2,941 2,941 9,314
4 MNiza 12 2,941 2,941 12,255
5 11 2,696 2,696 14,951
6 Ciudadela Colsubsidio 10 2,451 2,451 17,402
7 Suba 10 2,451 2,451 19,853
8 Ponte Vedra 9 2,206 2,206 22,059
9 Engativa 9 2,206 2,206 24,265
10 Chapinero 7 1,716 1,716 25,980
11 Usme 7 1,716 1,716 27,696
12 Kennedy 7 1,716 1,716 29,412
13 Alameda Norte 7 1,716 1,716 31,127
14 Soacha 5] 1,471 1,471 32,598
15 Alamos 5] 1,471 1,471 34,069
16 Puente Aranda il 1,471 1471 35,539
17 Cedritos 5] 1,471 1,471 37,010
18 Calatrava 5 1,225 1,225 38,235
19 Colina Campestre 5 1,225 1,225 39,461
20 Mormandia 5 1,225 1,225 40,686

Fuente: Equipo de Investigacion, Directora Marta Lucia Restrepo, Asistente José Manuel Ovalle
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7.1.1.2 Personas afiliadas a un plan de administracion de clientes.

Se aplicd una pregunta filtro para separara los encuestados en dos grupos, los

que estén afiliados a una plan de administracién de clientes*? y los que no lo estan.

De un total de 408 encuestas realizadas, 289 personas respondieron que si hacen
parte de este tipo de planes, valor que representa el 71 % de los encuestados, al
extrapolar este resultado a la poblacion, segun proyecciones (DANE, 2011) , se podria
suponer que las en la ciudad de Bogota existen aproximadamente 5.470.478 personas
que hacen parte de un plan de administracion de clientes con un margen de error

estimado del 5%.

Se podria clasifica a Bogotd como un mercado sensible a este tipo de
iniciativas, este mercado es muy representativo no solo en el pais sino en la regién no
solo por su tamafio sino por su concentracion geografica variable que se puede tomar

como atractivo representativo del mercado (A.T. Kearney, 2011)

7.1.2 Conclusiones por objetivos.

Como se describid en la metodologia del estudio se analizo las preguntas que
responden a cada objetivo de forma que se puede concluir de forma individual por cada

uno de los objetivos.

12 De cara a las personas encuestadas los planes de administracion de clientes se pueden entender
por varios nombres como planes de puntos, planes de fidelidad entre otros.
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7.1.2.1 Objetivo: entender el perfil del cliente y el sector del retail desde la dptica

del cliente.

Este objetivo se desarrollo en las preguntas que se analizan a continuacion

7.1.2.1.1 Variable: clasificacion demogréfica y psicogréafica

Las variables demogréficas y psicograficas indagadas en la encuesta fueron las

siguientes:

Género

Edad

Educacién

Tamafo de la familia

El perfil demografico del encuestado que marco una mayor frecuencia fue el

siguiente:

Tabla 12 Perfil demogréfico de encuestados

Variable Perfil General
Genero Femenino

Edad de 21 a 30 afos
Educacioén Profesional
Familia de 2 a 3 personas

Fuente: Elaboracion propia
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De cada diez personas encuestadas aproximadamente 6 fueron mujeres y 4

hombres. En relacion con los comportamientos de la participacion de estas variables

segun el total del pais, y las proyecciones de poblacion del DANE donde el 49% de la

poblacion es masculina y el 51% restante femenina (DANE, 2011), es posible concluir

que la encuesta es representativa en relacion con la poblacion Colombiana.

Si bien el rol de la ha mujer sufrido cambios estructurales dentro de la familia,

en relacién con las rutinas de compra de articulos, el género femenino sigue ejerciendo

un rol mas importante que el masculino en relacion a los procesos de compra

(Velasquez, 2011).

En relacion con las edades de los encuestados, se presento la siguiente

- 40%
- 35%
- 30%
- 25%
- 20%
- 15%
- 10%
- 5%

0%

informacién:
Edad de los Encuestados

160
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100 24.0% 2304
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o 15%
40 - & 11,3%
20 4,55
1] T
Antesde 20 21al 30 3lad0 41=ak0 Edomas
Encuestados Participacién Encuestas Macional

Grafica 8 Edad de encuestados

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados corresponden a edades entre 21 y 30 afios

grupo que representa segun las proyecciones del DANE el 24% de la poblacién nacional

(DANE, 2011). Si bien la légica y las experiencias personales pueden indicar que a
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mayor edad, mayor es la predisposicion al cambio porque se presenta mayor arraigo de
los habitos y costumbres, no hay evidencia concluyente de la relacién entre la edad y las

iniciativas de administracion de clientes (Molina, Saura, & Garcia, 2010)

Como se evidencia en multiples estudios del comportamiento humano por
ejemplo el estudio de “si la edad y el género influencian la inteligencia” no existe una
correlacion directa del comportamiento de las personas en la sociedad , con la edad de
una Unica forma, es decir en un mercado que a cierta edad las personas son
econdmicamente activas y manifiestan unas necesidades determinadas, en otro contexto
una persona de la misma edad, no tendré las mismas necesidades (Ozad, 2014), pero si
se pueden evidenciar patrones de compra por la edad de los clientes, como se
manifiesta en estudios de comportamiento de compras por internet (Martinez Moreno

& Ruiz, 2014).

Aproximadamente el sesenta por ciento de los encuestados estan entre los 20y
40 afios, poblacidn que se puede considerar activa econémicamente y objetivo de

empresas de retail por su capacidad econdémica y necesidades.

La indagacion del nivel de educacién de los encuestados arrojé que de cada 10
encuestados 3 son bachilleres, igual cantidad son profesionales, 2 tienen algin
posgrado, y 1 tiene otro tipo de educacion, Si tomamos los que declaran ser
profesionales y tener estudios a nivel de postgrado se obtiene que el 50% de los

encuestados tiene este tipo de educacion.

Dentro del mercado laboral Colombiano la educacion es uno de los
determinantes mas importantes de la situacion laboral, basandose en el estudio de
relacion entre calidad de educacion y mercado laboral (Departamento Nacional de

Planeacion, 2003) , se puede entender como las personas laboralmente activas debido a
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escasa disponibilidad de tiempo, valoran servicios agregados como la entrega a

domicilio y ahorros de tiempo en sus procesos de compra.

Debido a la tendencia de la poblacion de crear nuevos nucleos familiares como
parejas homosexuales 0 personas que viven con otros integrantes de sus familias, se
pregunt6 el tamafo de la familia del encuestado, con el objeto de definir cuél es la

estructura familiar, el resultado se presenta a continuacion:

Porcentaje de Tamaiio de la Familia

51,7
20,5 21,8
5,9
Dos personas De tres a cuatro Mas de cuatro Una persona

Grafica 9 Tamario de la familia de encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Como se evidencia en la gréfica, el nucleo familiar de la mayoria de los
encuestados esta compuesto por maximo cuatro personas, 1o que supone unidades de
consumo compuestas por maximo 4 personas, esto podria confirmar la tesis que la
sociedad sigue siendo en su mayoria tradicional pues estas cuatro personas podrian ser

un padre una madre y dos hijos (Leon Campero & Velasco, 2000).

Es posible interpretar que a mayor tamario del hogar mayor sera la gestion
necesaria para la administracion de los articulos que este requiere, asi se concluye que

los valores agregados que la administracion de clientes, puede ofrecer a estas familias
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tiene un importante potencial, pues como se afirma en el libro de Marta Restrepo,

2006 los procesos basados en el cliente tienen una amplia probabilidad de éxito.

Después de realizar una caracterizacion de las personas afiliadas a planes de
administracion de clientes, se realizé el mismo andlisis de las personas que declararon
no pertenecer a estos planes, con el objetivo de analizar y determinar las variables
demograficas que presenten un cambio y asi poder definir los rasgos que puedan definir

una afinidad con los planes de administracion de clientes.

Este comportamiento se resume a continuacion

Tabla 13 Comparacion de perfiles seglin experiencias con planes de administracién de clientes

Variable Esté afiliado No Esta Afiliado
Genero Femenino Femenino

Edad De 31 a 40 De 21 a 30
Educacion Profesional Bachiller

Familia De 3 a 4 personas De 3 a 4 personas

Fuente: Elaboracion propia.

Al comparar las caracteristicas demogréaficas de las personas que hacen parte de
un plan de administracion de clientes versus los que no, se pueden observar cambios en

las variables edad y educacion.



7.1.2.2 Objetivo: top of mind de empresas de retail general y por categoria:

7.1.2.2.1 Variable: top of mind de almacenes

A los encuestados se les pregunt6 cuél era su empresa de retail favorita, lo que
arrojo los siguientes resultados:
Tabla 14 Almacén de retail favorito

Almacén Favorito

. Porcentaje Porcentaje
Empresa Frecuencia valido acumulado
No responde 145 35,5 35,5
Exito 107 26,2 61,8
Carrefour 39 9,6 71,3
Olimpica 28 6,9 78,2
Colsubsidio 25 6,1 84,3
Carulla 24 5,9 90,2
Falabella 12 29 93,1
Alkosto 4 1,0 94,1
Cafam 3 7 94,9
Homecenter 3 7 95,6
Lapolar 2 5 96,1
Fedco 2 5 96,6
Makro 2 5 97,1
Ninguno 2 5 97,5
Surtimax 2 5 98,0
Locatel 1 2 98,3
Pepeganga 1 2 98,5
Codensa 1 2 98,8
Sprint 1 2 99,0
Color siete y su
octava marquilla 1 2 99,3
Supercliente 1 2 99,5
LA 14 1 2 99,8
Compensar 1 2 100,0
Total 408 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Existe una alta concentracion en el favoritismo de las empresas de retail entre
Almacenes Exito y Carrefour cuya frecuencia acumulada es del 60%, en la mente de

los encuestados se encuentran 22 empresas, entre las que cuales aparece con la menor
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frecuencia Compensar y La 14, situacién que representa un alto coeficientes de

Concentracién™ (Martensa, Dooleyb, & Kimc, 2006).

Buscando profundizar en cada una de las categorias mas representativas del

retail se dividio el mercado asi:

1. Articulos de aseo y o alimentos crudos para cocinar en el hogar.

no

Prendas de vestir.

3. Articulos de tecnologia como computadores, televisores, o0 equipos de

reproduccion de musica o de procesamiento de datos.

4. Articulos relacionados con el hogar, algin producto o herramientas para un

arreglo locativo en el hogar.
5. Medicamentos o productos farmacéuticos.

Los resultados de la medicion por categoria se resumen a continuacion:

7.1.2.2.2 Variable: articulos de aseo.

En relacion con los articulos de aseo los almacenes que estan en la mente de los

encuestados son los siguientes:

3 Medida de la participacion del mercado acumulada de las 3 primeras empresas en cuanto a la
participacion del mercado total de las compafiias de retail. (Martensa, Dooleyb, & Kimc, 2006)



74

Articulos de Aseo
140
120
100

40
20
0 == [==1] =
2 3 R 2 > .. (]
L S PN LT E PN ESE S
S N AN G ¥ & &K & ¢
¥ © < NGRS WO T
S @ & A S o » &
\© o o o
N C S
|\(, ‘9
& S
RS
\')\Q
&

Gréfica 10 Almacenes por articulos de aseo o alimentos

Fuente: Elaboracién propia

El valor de mayor frecuencia es el Exito seguido por Carrefour, Olimpicay
Carulla, en esta categoria se encontraron 16 almacenes diferentes, la participacion esta
concentrada en grandes empresas de retail y no se reconocen pequefios

establecimientos, para esta categoria.
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7.1.2.2.3 Variable: prendas de vestir
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Gréafica 11 Almacenes por prendas de vestir

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta el comportamiento de la compra de articulos de moda, de la
poblacién, se presentan 24 empresas de las cuales sigue siendo la mas importante
Almacenes Exito; no obstante aparecen ampliando la categoria empresas
multinacionales de comercializacion de moda como Color Siete, la Polar y Falabella,
estas Ultimas dos compafiias han desarrollado barreras de salida a sus clientes desde la
implementacién de nuevos sistemas de creacion de valor, paralelamente a su actividad

de retail ha introducido en el pais el retail financiero.

! Todo aquel medio de pago que permita a las empresas de retail ofrecer financiamiento a sus
clientes y generar por este margenes adicionales relacionados con los intereses que se cobran por la
financiacion. (Peru-Retail, 2013)
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7.1.2.2.4 Variable: articulos de tecnologia como computadores, televisores o

equipos de reproduccion de musica o procesamiento de datos.

Tecnolagia
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Gréafica 12 Almacenes por articulos de tecnologia

Fuente: Elaboracion propia

En esta categoria los encuestados reconocen 15 empresas donde el Exito sigue
siendo las mas valorada, de la misma forma que en tiendas de moda aparecen nuevos
jugadores como Ktronix y Panamericana, para esta categoria la mayoria de las
empresas reconocidas son distribuidores de una amplia variedad de marcas, es relevante
la aparicion de Apple pues esta es una tienda que solo distribuye la marca que le da el
nombre y son tiendas orientadas a crear experiencias de los clientes con los productos

modelo orientado a la administracion de clientes (Restrepo M. L., 2011).
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7.1.2.2.5 Variable: articulos relacionados con el hogar o algin producto y o

herramienta para un arreglo locativo.
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Gréafica 13 Almacenes por articulos para el hogar

Fuente: Elaboracion propia

En esta categoria se nombraron 17 empresas en las que siguen siendo las de

mayor frecuencia Almacenes Exito, sequidos por Carrefour y Olimpica.

Homecenter, aparece como la cuarta compariia de mayor frecuencia, ha
desarrollado un plan de administracion de clientes muy publicitado en el mercado
Colombiano, pero no estd orientado a los clientes regulares del retail sino a
contratistas de la construccion, el nombre del programa es “El constructor”, y consiste
en toda una oferta de valor diferente a este tipo de clientes, que incluye desde

productos diferentes hasta capacitacion y arriendo de herramientas (Homecenter, 2013).
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7.1.2.2.6 Variable: medicamentos o productos farmacéuticos.

&0

Medicamentos

Gréafica 14 Almacenes por medicamentos

Fuente: Elaboracion propia

Nuevamente el Exito marca la mayor frecuencia en esta categoria la de

Medicamentos, los encuestados nombraron 17 empresas como las méas destacadas.

Este mercado ha sido uno de los que mas cambios ha sufrido, principalmente
por el ingreso al pais de empresas multinacionales como Farmatodo y Locatel,
empresas que ingresaron a cambiar el modelo de negocio y a invertir importantes
sumas en la experiencia de compra indicadores de un modelo robusto de administracion
de clientes (Restrepo M. L., 2006). Como se sefiala en el articulo del diario La
Republica 2014 sobre el cambio de imagen de la red de tiendas de Coopidrogas antes
de estas empresas el mercado de comercializacion de farmacéuticos, era un mercado

de pequefias droguerias basadas en un servicio personalizado limitado.
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7.1.2.2.7  Conclusiones del objetivo: top of mind empresas de retail general y

por categoria.

Al cruzar las empresas mencionadas por los encuestados con las posiciones en

que estos las mencionan es posible observar el siguiente comportamiento:

Tabla 15 Conclusiones top of mind empresas de retail por categorias

Empresa General | Aseo | Moda | Tecnologia | Hogar | Medicamentos Posicion
Almacenes | 1|1 1 1 1 1
Exito
Carrefour 2 2 2 2 2 6 3
Olimpica 3 3 4 4 3 3 4
Colsubsidio 4 5 5 6 5 2 5
Carulla 5 4 6 7 6 5 6%
Falabella 6 3 5 7 6
Homecenter 9 4 7
Alkosto 7 3 9 16 9
Locatel 15 4 10

Fuente: Elaboracion propia.

La mejor posicion es la primera, como se evidencid con los resultados
Almacenes Exito, es la empresa que mejor posicion tiene en la mente de los
encuestados de forma espontanea o general y por cada una de las categorias antes

estudiadas, lo que lo ubica como lider del sector del retail en Colombia.

Segun los resultados obtenidos, es posible concluir que los Colombianos
adquieren los productos que necesitan en el mismo lugar, esto debe a las compafiias

como Exito y Carrefour que se han orientado a ofrecer mas categorias de productos, de

15 Es posible que la posicién se repita pues es un agregado de todas las categorias.
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la misma forma aparecen empresas dedicadas o posicionadas en una sola categoria

como lo es Falabella, Homecenter y Locatel.

7.1.2.3 Objetivo: conocer el comportamiento de los clientes frente a los planes de

administracion de clientes.

Este objetivo se divide en las siguientes preguntas:

7.1.2.3.1 Variable: top of mind de planes de administracion de clientes

Como se evidencid segun los resultados obtenidos en el estudio los almacenes
favoritos por los encuestados, son Exito y Carrefour que reunieron el 60% de la
frecuencia seguidos por Olimpica, Colsubsidio, Carulla y Falabella, por esta razén es
posible afirmar que el plan de administracion de clientes que esté en el top of mind es el

correspondiente al Exito.

El plan de administracion de clientes del Exito se conoce como Puntos EXxito,
que se disefio para premiar la fidelidad de sus clientes (Almacenes Exito, 2010), este

plan tiene varios beneficios que se pueden dividir en categorias como:

e Publicaciones.

e Empresas de mantenimiento de carros.
e Gimnasios y spas.

e Restaurantes.

e Recreacion.



e Capacitacion.
Adicional a los beneficios la compafiia desarroll6 una alianza con el Banco
Bancolombia para crear la “tarjeta Exito”, parala que se disefian promociones

especiales con alta frecuencia.

7.1.2.4 Objetivo: entender la tasa de uso de los planes de administracion de

clientes.

Al analizar la tasa de uso de estas iniciativas, es posible entender si estos
hacen parte de las rutinas de compra de los colombianos. Para esto se evaluaron las

siguientes variables:

7.1.2.4.1 Variable: tiempo de medio de afiliacion.

Al indagar sobre el tiempo que los clientes han sido socios de un plan de

administracion de clientes se presenté el siguiente comportamiento:

Tabla 16 Duracidn en el plan de administracién de clientes

Periodo de permanencia en el - -
Participacion
plan
2 a 4 afios 33,2%
Mas de 4 afios 32,5%
1 a2 afios 25,8%
Menos de un afio 8,5%

Fuente: Elaboracion propia
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Como se presenta en la anterior tabla, de cada 10 personas afiliadas a planes de
administracion de clientes minimo 6 tendran vigente 2 afios con el plan y solo una
tendrd vigente el plan menos de 1 afio, lo que permite concluir que los afiliados son

estables en los planes de administracion de cliente.

Si se cruza el periodo de afiliacion de estos planes con el género es posible

observar el siguiente comportamiento:

Participacion del Total por Genero Segun Periodo de Duracién en el

Plan
40% - 33% 34%
30% - 26% ——
33,54% 31[71%
20% -
6% 23,78%
10% -
0% 10,98% . . . .
Menos 1 afio 1y 2 afios 2y 4 afos 4 mas de 4 afios

e Hombre == Mujeres

Gréfica 15 Periodo de duracion en plan de administracion de clientes y genero

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los hombres, hacen parte de este tipo de planes de 2 a 4 afios y la
mayoria de las mujeres mas de 4 afios, lo que puede indicar que las mujeres tienen un

comportamiento mas estable frente a estas iniciativas.

7.1.2.4.2 Variable: portabilidad de la tarjeta o documento que los acredita como

miembro.
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Si bien la tecnologia ha avanzado en este campo, hasta el punto que los afiliados
con el nimero de documento de identidad pueden acreditarse como miembros de este
tipo de planes, es una préctica comun de la mayoria de las empresas, entregar un
documento a los clientes, con un cddigo de barras que identifica a la persona como
cliente y le permite acumular puntos por sus compras, estas iniciativas tienen un reto en
la portabilidad, lo que significa que efectivamente la persona cargue consigo este

documento.

Aproximadamente el 70% de los encuestados que hacen parte de un plan de
administracion de clientes llevan el documento que los acredita como clientes,
beneficiarios del programa, surge una pregunta, de si el 30% restante no carga este
documento porque se identifica con su cédula al momento de comprar o si no lo carga

porque no lo utiliza.

7.1.2.4.3 Variable: redencion.

El proceso de redencién de beneficios cierra el ciclo comercial de los planes de
administracion de clientes y es uno de los retos mas importantes de las empresas ya que

es cuando se deben cumplir las promesas que han generado previamente.

Se puede entender este proceso como la variable critica pues de la experiencia

que el cliente tenga en la redencion dependera en gran medida la recomendacién o no.
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Redencidon

No ha redimido
26%

Gréfica 16 Comportamiento de redencion

Fuente: Elaboracion propia

De cada diez personas siete declaran haber redimido en alguna ocasion los

puntos acumulados.

Como se demostro existe una relacion entre la disposicidn a estas iniciativas de
marketing relacional y la edad de las personas, al analizar el comportamiento de la
redencidn contra la edad de los encuestados es posible observar el siguiente

comportamiento:

45% 1 Comportamiento de Redencidén por Edad
40% -
35% A
30% A

0, -
25% No ha redimido

20% 1 e Ha redimido
15% -
10% -

5% -

0%

De2la30afios De31a40 De 41 a50 De51en
adelante

lHustracion 2 Comportamiento de la redencién por edad

Fuente: Elaboracion propia
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La tendencia en el comportamiento de redencion varia segun la edad de la
siguiente forma, para los menores de 40 afios la mayoria no ha redimido, mientras que
los mayores de esta edad en su mayoria si han realizado redenciones, lo que plantea un

comportamiento diferente debido ala edad de los clientes.

Las compaiiias enfrentan un reto importante, ya que es necesario profundizar
el anélisis de los dos comportamientos para entenderlos y disefiar planes de acuerdo a
las necesidades de los clientes segin variables como edad, para aumentar la
efectividad de la redencion, practica que se puede conocer como micro segmentacion

utilizada en la administracion de clientes (Restrepo M. L., 2011)

7.1.2.4.4 Variable: cantidad de redenciones.

Los procesos de redencion pueden verse motivados por camparias puntuales que
realizan las empresas generadoras de estos planes, como la creacion de promociones
gue entregan mas puntos de los habituales, buscando que las personas aumenten sus

compras para lograr un beneficio, descuento o premio atractivo.
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Cantidad de Redencidnes
35% -
30% -

25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% T T T )

De 2 a 4 veces Mas de 5 veces Nunca ha redimido Una vez

Gréfica 17 Cantidad de redenciones

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en la grafica 18 la mayoria de las personas han
redimido o utilizado sus beneficios de dos a cuatro veces, al relacionar este valor con la
antigliedad acumulada se puede asumir que la mayoria de personas han realizado dos
redenciones y de igual manera la mayoria de las personas llevan dos afios como minimo
afiliados a este plan lo que daria un tasa de redencion estimada de una redencién por

afo.

7.1.2.45 Variable: uso de beneficios.

Como se evidenci6 con el plan de puntos de Almacenes Exito la mayoria de
estos planes no solo permiten acumular puntos, adicionalmente entregan a sus clientes
beneficios como descuentos en otras categorias diferentes al retail, por ejemplo

entretenimiento y turismo.

Frente a la indagacion de si las personas utilizan los beneficios diferentes a

puntos, se encontro que el 78% de los encuestados declaran haber utilizado los
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beneficios, porcentaje que representa un 22% de desperdicio es decir se puede estimar

que este porcentaje de la personas no utilizan los beneficios.

7.1.2.4.6 Conclusiones del objetivo sobre el comportamiento de los clientes frente

a los planes de administracion de clientes.

La mayoria de las personas que hacen parte de un plan de administracion de
clientes, tienen una antigiiedad minima de 2 afios, mientras que los que hacen parte de
estos planes, por lo menos por un afio son los que menos frecuencia presentaron, lo se
puede entender como un comportamiento estable de los clientes con este tipo de
iniciativas o una alta percepcion de valor de los clientes lo que hace que la relacién sea
duradera. Se concluye que esta es una barrera importante para las empresas que
pretendan entrar el mercado, ya que entre mas tiempo la persona haga parte de este tipo
de planes, mas presente estara este en su rutina de compra y mayor seré la resistencia al

cambio.

Frente a la rutina de compra siete de cada diez personas, portan el documento
que los acredita como clientes, lo que significa una alta propension al uso de estos
planes, la misma relacion se presenta con el comportamiento de la redencién de puntos,
lo que significa un 30% de desperdicio en las promesas que se hacen a los clientes pero
que ellos no reclaman, seria interesante que las empresas invitaran a sus afiliados a

redimir, situacion que le agregaria valor a la experiencia.

La mayoria de los clientes han redimido sus puntos de 2 a 4 veces, lo que desde

el punto de vista de la duracion de las personas en los planes, podria entenderse como
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una tasa de redencion de una vez por afio, aparte de la redencion de los puntos

aproximadamente el 80% de las personas han utilizado beneficios diferentes a puntos.

Estos hallazgos permiten concluir que siete de cada 10 personas tienen
comportamientos que indican un importante uso de estos planes y muestra que si bien
la mayoria de las personas redimen sus puntos seria atractivo que las empresas
motivaran a las personas a pedir sus premios, con el objeto de aumentar las

experiencias positivas con la marca y el plan de administracion de clientes.



89

7.1.2.5 Objetivo: entender si los planes de administracién de clientes hacen parte

del proceso de compra.

Para entender como los planes de administracion de clientes, entran dentro del
proceso de compra, este se dividio en la fases™ que se describen en el estudio de
“Participacion y Dominio de los miembros del Hogar en el proceso de compra y sus
implicaciones en la mercadotecnia” el proceso comienza, por la identificacion de la
necesidad, momento en el que interactGa el consumidor con agentes como lo son las
empresas de retail o proveedores de estas, se utiliza la publicidad como un vehiculo
informativo, como bien se describe en el analisis de la publicidad en la compra de

alimentos (Ramirez & Gallardo, 2011).

La forma como los planes de administracion de clientes intervienen sobre el
proceso de compra, se evidencio que tiene una influencia en este proceso incluso desde
antes que la necesidad de realizar la compra se presente, creando una motivacién que le
permitira al cliente saber donde y cémo satisfacer la necesidad una vez esta exista,
basando este conocimiento en la conciencia de buenas experiencias previas y la y tener

una motivacion paralela para satisfacer la necesidad de una forma propuesta.

Buscando validar el modelo antes descrito se indagé sobre la tasa de uso de los
planes de administracion de clientes para concluir si estos hacen o no parte del proceso

de compra.

Es posible afirmar que el 63% de las personas que declararon conocer el codigo
que los identifica como clientes, lo utilizan regularmente, frente a la pregunta de si

portaban el documento que los acredita como clientes, siete de cada 10 personas

16| as fases descritas en el estudio son las siguientes ; presentacion de la necesidad
busqueda de informacidn, decision de compra, utilizacion del producto y resultados.
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afirmaron que los llevan consigo, situacién que aumenta la probabilidad de que estos
planes hagan parte del proceso de compra ya sea desde su motivacion inicial, o desde el

proceso de acumulacion de puntos que se da al final de la compra.

7.1.2.6 Objetivo: profundizar en el conocimiento que tienen los afiliados de los

planes a los que estan afiliados.

Este conocimiento se desagrego en algunas variables, con el objeto de

profundizar en cada una y después concluir de forma general:

7.1.2.6.1 Variable: conocimiento del cédigo que lo identifica como afiliado:

Conocimiento del cédigo que lo identifica como afiliado

B Persona sabe el codigo No sabe el codigo

37%

Gréfica 18 Conocimiento del codigo que lo identifica como afiliado

Fuente: Elaboracion propia

El 63% de los afiliados memorizan el namero que los identifica como tal y que
les permite reclamar beneficios, esto significa que el 37% de las personas que no lo

memorizan por no utilizarlo o que lo lleva consigo como un documento o también que
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se pueden identificar como afiliados con su nimero de cédula, en consecuencia no

necesitan aprenderselo.

7.1.2.6.2 Variable: conocimiento de cantidad de puntos acumulados.

Seis de cada diez personas declararon no saber cuantos puntos tienen
acumulados, lo que plantea la hipotesis, de que, conocer su estado de cuenta es

importante Unicamente en el momento que se estd pensando realizar una redencién.

De la misma forma se puede interpretar este desconocimiento como un voto de
confianza o como una manifestacion de desinteres, esto ultimo plantearia una
oportunidad de los planes en lograr un posicionamiento, que permita incluir el racional
de la meta de los puntos en la mente de sus afiliados, lo que mejoraria

significativamente la tasa de afiliacién y de recomendacion.

7.1.2.6.3 Variable: planes de acumulacién de puntos.

Segun las declaraciones de los encuestados el 90% de los planes son de
acumulacién de puntos, lo que significa que 90% de los planes de administracién son
utilizados como estrategias comerciales y les permiten a los clientes acumular puntos o

tener ahorros para compras futuras, es decir se premia la recompra.
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Con esto en mente se puede afirmar que el mercado esta acostumbrado a utilizar
estos planes solo para acumular puntos o con la motivacién de generar ahorros en sus

compras futuras.

7.1.2.6.4 Variable: conocimiento de los beneficios.

Los planes de administracién de clientes, adicional a permitir el andlisis y
almacenamiento de la informacion sobre el comportamiento de los clientes, son
utilizados para ampliar la oferta de valor de las empresas a sus clientes frecuentes,

buscando crear una bolsa de beneficios.

Aproximadamente el 70% de los encuestados declaran no conocer sus
beneficios, por lo tanto el uso de estos serd muy escaso, situacion que puede confirmar
la hipdtesis que plantea que para el mercado el principal motivador de participar en este

tipo de précticas son los descuentos.

7.1.2.6.5 Variable: cuales son los beneficios que ofrece el plan de administracion:

A las personas que declararon conocer los beneficios diferentes a puntos, se les
pidié que nombraran cuales eran los 3 primeros beneficios que su plan de
administracion de clientes les ofrece, al tabular estas respuestas para su analisis, se

dividieron en las siguientes categorias:

1. Descuentos, ofertas, entendido como un beneficio Unico para los afiliados.
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2. Puntos, que podran ser canjeados por articulos o descuentos ya sea de la misma

categoria a la que pertenece el generador del plan o de otra.

3. Promociones de portafolio de productos, la posibilidad exclusiva para los

tarjeta habientes de comprar articulos en promocion.

4. Regalos como sorteos 0 bonos o articulos que buscan premiar la recompra o

fidelidad.

5. Viajes, la posibilidad de cambiar los puntos acumulados por millas o bonos de

aerolineas

6. Recreacion, la posibilidad de participar en actividades con este fin como

conciertos o cine

7. Personalizacion, es decir los afiliados a estos planes reciben un trato diferente.

8. Premios, una recompensa por lograr cierto nivel de compras en articulos bonos o

experiencias.

9. Solo compran afiliados, hace referencia a las empresas que son tipo club y solo

permiten que compren las personas que son parte del club

10. Medio de pago, cuando la tarjeta se puede utilizar como tarjeta crédito o débito.

11. Carrera, hace referencia al plan tu carrera desarrollado en afios pasados por

Carrefour

12. Facilidad, simplificacion del proceso de compra.

La frecuencia por categoria de primer beneficio recordado por los encuestados

fue la siguiente:



Tabla 17 Frecuencia por categoria primer beneficio

Categoria Frecuencia Participacion
Descuentos 138 55,2%
Puntos 62 24,8%
Promociones 24 9,6%
Regalos 13 5,2%
Viajes 4 1,6%
Recreaciéon 2 0,8%
Personalizacion 2 0,8%
Solo compran afiliados 1 0,4%
Medio de pago 1 0,4%
Facilidad 1 0,4%
Carrera 1 0,4%
Premios 1 0,4%
Total general 250

Frecuencia: Elaboracién propia

Los beneficio mas recordados son descuentos, puntos y promociones y los que
menos hacen parte del awareness*’ de este tipo de beneficios son premios, el plan Tu

carrera y la facilidad.

Las segundas categorias de beneficios nombrados por los encuestados fueron

los siguientes:

17 Se refiere a la percepcién y conocimiento, es una medida de posicionamiento.



Tabla 18 Frecuencia por categoria segundo beneficio

Categoria Frecuencia Participacion
Descuentos 45 26%
Promociones 40 23%
Puntos 30 17%
Regalos 29 17%
Premios 18 10%
Viajes 4 2%
Carrera 2 1%
Personalizado 2 1%
Medio de pago 1 1%
Facilidad 1 1%
Total general 172

Fuente: Elaboracion propia

Nuevamente es evidente que entre lo mas valorado estan los descuentos y

promociones.

Los ultimos beneficios nombrados por los encuestados

Tabla 19 Frecuencia por categoria tercer beneficio

Categoria Frecuencia Participacion
Regalos 24 29%
Promociones 16 20%
Descuentos 16 20%
Puntos 15 18%
Facilidad 4 5%
Premios 3 4%
Personalizado 2 2%
Viajes 1 1%
Medio pago 1 1%
Total general 82

Fuente Elaboracién propia



En resumen la frecuencia por categoria es la siguiente:

Tabla 20 Frecuencia por categoria total beneficio

Fuente Elaboracion propia.

El andlisis de estos beneficios nombrados por los clientes, presenta una

Categoria _Frecuencia Participacién
Descuentos 199 39%
Puntos 107 21%
Promociones 80 16%
Regalos 66 13%
Premios 22 4%
Viajes 9 2%
Personalizacién 6 1%
Facilidad 6 1%
Carrera 3 1%
Medio de pago 3 1%
Recreacion 2 0%
Solo compran afiliados 1 0%
Total general 504
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validacion importante de que el mercado concibe estos planes solo con la finalidad de

tener un descuento futuro o una retribucién por su fidelidad.
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7.1.2.6.6 Conclusiones objetivo: sobre el conocimiento que tienen los afiliados de

los planes a los que estan afiliados.

En relacién al conocimiento del codigo que los acredita como clientes el 63% de
los encuestados menciono conocer el cddigo lo que supone una interaccion importante

con el plan de puntos.

La mayoria de los planes de administracion de clientes permiten que estos
acumulen puntos, al indagar si las personas encuestadas tienen conocimiento de cuantos
puntos tienen acumulados, seis de cada diez personas mencionaron no conocer los
puntos que tienen acumulados, entonces se plantea la pregunta de si este conocimiento

solo se maneja cuando se busca realizar una redencion.

La mayoria de los clientes menciono no conocer los beneficios diferentes a
puntos, se puede interpretar que las empresas generadoras de estos planes necesitan
crear estrategias de comunicacion orientadas a sus afiliados, que busquen posicionar los
beneficios tanto desde la comunicacion el uso de los mismos, los afiliados que conocen
los beneficios mencionan una amplia gama de categorias de estos, no obstante los

beneficios mas nombrados son los que se relacionan con ahorros en compras futuras.

En relacion con el comportamiento de las variables antes descritas, es posible
concluir que los planes de administracion de clientes, en el mercado Colombiano estan
en una de las primeras etapas de desarrollo donde el valor que se asocia a estos son solo
promociones y descuentos, situacion que plantea una amplia oportunidad de desarrollo
de este mercado, y desde el interés manifestado en el conocimiento de los planes existe

una oportunidad importante de generar un mayor conocimiento de los planes.
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7.1.2.7 Objetivo: indagar si los planes crean lazos de fidelidad.

El objetivo principal de las empresas que realizan inversiones en este tipo de
planes de administracion de clientes es buscar la lealtad de los clientes (Rehmaan,
2010) , buscando la opinion de los clientes frente a esta premisa desde la optica del Net

Promoter Score (Morgan, 2006) se disefiaron las siguientes variables.

7.1.2.7.1 Variable: ;recomendaria el plan de administracion del clientes al cual

esta afiliado?

Desde la Optica del Net Promoter Score (Morgan, 2006) , la alta satisfaccion
conlleva a la recomendacion lo que se podria interpretar como una manifestacion de la
fidelidad, por esta razon una de las formas de medir la posible fidelidad de los clientes

es entendiendo si estos recomendarian los planes a los que estan afiliados.

No Recomendacién
recomendaria
17%

Gréfica 19 Recomendacion de planes de los que esté afiliado
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Se podria estimar una alta probabilidad en que estos planes, efectivamente estén
creando lazos de lealtad en los clientes y que 8 de cada 10 personas recomendarian el

plan al que estan afiliados.

7.1.2.8 Objetivo: indagar sobre el nivel de satisfaccion que producen

Al indagar si los clientes estan satisfechos con este tipo de aplicaciones del
marketing relacional , seré& posible encontrar oportunidades de mejora para las
compafiias presentes en el mercado o posibles espacios en este que nuevas empresas
puedan llenar, utilizdndolo como una estrategia de creacion de posicion propia en el

mercado.

7.1.2.8.1 Variable: considera que la retribucion recibida por su lealtad es justa

Se le pregunto a los encuestados si consideraban que la retribucion que recibian

era justay el comportamiento fue el siguiente:

Justicia en remuneracion
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Grafica 20 Justicia en la remuneracion de la lealtad

Fuente: Elaboracidn propia

Por el contexto del mercado donde la motivacién econdmica es la principal , se
hace evidente como la mayoria de las personas cuando se les habla de justicia en este
contexto piensa en la relacion costo beneficio, pero como la relacion con los planes de
administracion de clientes no tienen un valor objetivo, sino netamente subjetivo es
claro que la respuesta a esta pregunta se puede interpretar como si estdn o no
satisfechos con lo que reciben como bonificacion econdémica a su lealtad, como se
muestra en la gréfica 21 se podria estimar que el promedio de satisfaccion es medio alto,
pero existe una oportunidad importante en el 35% de las personas que manifiestan que

la remuneracion es injusta.

7.1.2.8.2 Variable: percepcion de valor

La oferta de valor de estos planes se ha ampliado de solo entregar descuentos y

premios a la busqueda por aumentar su calidad de vida (Rehmaan, 2010).

Este es uno de los puntos en los que es necesario profundizar debido a la
naturaleza del mercado Colombiano, se indag6 por medio de la encuestas si las
personas sentian que el plan al que pertenecian les agrega valor a su vida, encontrando

los siguientes resultados.
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Calidad de vida

Gréfica 21 Percepcidn de mejor calidad de vida por medio de los planes de administracién de clientes

Fuente: Elaboracién propia

La frontera entre aportar o no a la calidad de vida, es muy cercana, debido a la

asociacion del valor que el mercado asigna a estos planes y lo que esperan de ellos.

Como se explicd anteriormente estos planes se relacionan en la mayoria de
casos con descuentos y se podria entender desde la ptica de las preguntas anteriores
las personas consideran que los descuentos y promociones no son una importante fuente

de valor o de suficiente valor.

7.1.2.8.3 Variable: el plan le genera ahorros

Buscando profundizar sobre la percepcion y el valor que los clientes dan a estas
aplicaciones del marketing relacional, se pregunt6 de forma directa, si el estar afiliado a

estos planes les genera ahorro de dinero.
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Genera ahorros

M Genera ahorros

M No genera ahorros

Gréfica 22 Generacion de ahorro de planes de administracion de clientes

Fuente: Elaboracion propia

El 82 % de las personas validan la hipdtesis, en la que estos planes son vistos
como una fuente de ahorro. Esta variable es bien valorada por el mercado colombiano,
como se analizd anteriormente se esta en una etapa en la que los objetos y servicios de
definen principalmente por el valor econdmico que se paga por ellos, situacion que se
puede ver como una oportunidad para realizar ofertas de valor diferentes y articular

nuevas necesidades (Osterwalder, 2011).

7.1.2.8.4 Variable: calificacion del plan al cual pertenece.

Buscando entender el nivel de satisfaccion general, se dividié la experiencia de
los clientes en subprocesos y se pidi6 a cada cliente que los evaluara segln una escala
de 1 a5 siendo 1 la mas baja calificacion representando insatisfaccion y 5 el mas alto

representando el grado superior de satisfaccion.
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7.1.2.8.4.1 Sub-Variable: induccion al plan

Es el proceso inicial cuando al cliente se le explican los parametros del plan y se
solicitan sus datos personales, por lo general este proceso termina con la creacion de un
cddigo que lo identifica como cliente, se pidid a los encuetados que calificaran la
calidad de la comunicacion que recibieron en el momento de la inscripcion, el resultado

fue el siguiente:

Calificacion de la comunicacion inicial

100 -
90 -
80 -

70 -

60 -

50 -

40 -

30 ~

20 ~

.

0 T T T T !

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

Gréfica 23 Calificacion de la comunicacion inicial del plan de administracién de clientes

Fuente: Elaboracion propia

Aproximadamente el 33% de las personas calificaron este proceso solo como
bueno y el 60% aproximadamente entre bueno y muy bueno , el 25% esté indeciso vy el

15 % restante califica el plan entre malo y muy malo.
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7.1.2.8.4.2 Sub-Variable: calidad y oportunidad de la comunicaciéon

periodica.

Si bien la comunicacion, no es un proceso al cual los clientes le dan mucha
importancia por su propia naturaleza informativa y abundante (Martinez Moreno &
Ruiz, 2014), para que estos planes sigan vigentes en la rutina de los clientes, es
necesario una constate y oportuna comunicacion, mas aun en el entorno actual donde la
misma persona recibe multiples y abundantes comunicaciones publicitarias, buscando
entender cual es el comportamiento de estas comunicaciones vistas desde el cliente se

pidid a los encuestados que clasificaran este proceso con la escala antes descrita.

Calificacion de la calidad y oportunidad de la
comunicacion

80 -

70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -
0 . . . : .

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

Gréfica 24 Calificacion de la calidad y oportunidad de comunicacién

Fuente: Elaboracion propia

La indecision frente a esta pregunta representa la mayoria es decir el 30%, el
cuadrante alto correspondiente a bueno y muy bueno el 40% y malo y muy malo el 25%

adicional.
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Esto plantea una oportunidad importante para los generadores de estos planes,
pues la tecnologia permite automatizar la comunicaciones , el reto importante para las
empresas radica en la busqueda de una comunicacion oportuna ofreciendo informacion

relevante en el momento adecuado (Restrepo M. L., 2006)

7.1.2.8.4.3 Sub-Variable: Calidad en el descuento y beneficio

A lo largo del analisis de las encuestas, se ha desarrollado la tesis que el valor
principal que reciben las personas que hacen parte de este tipo de iniciativas es de tipo
econdmico, se pidio a los encuestados que calificaran la calidad del descuento o de los
beneficios que reciben con la misma escala de la pregunta anterior encontrando el

siguiente comportamiento:

Calidad del Desceunto o Beneficio

100 -
90 -

80 -

70 -

60 -

50 -

40 -

30 -

20 A

.

0 T T T T !

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

Gréfica 25 Calificacion de calidad de descuento o beneficio de plan de administracion de clientes

Fuente: Elaboracion propia
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El 62% de las personas califican este item como bueno y muy bueno mientras
que el 21% estan indecisos y el 20% restante lo ven como malo y muy malo, esta alta

calificacion positiva plantea una barrera de entrada a posibles competidores.

7.1.2.8.4.4 Sub-Variable: facilidad en los procesos de redencion.

La redencidn, dentro del proceso de administracion de clientes es una parte
esencial, la calificacion de este se realizo segun los pardmetros antes descritos

encontrando el siguiente comportamiento:

Facilidad en el proceso de redencién

90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 +

20 -
2
0 T T

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

Gréfica 26 Calificacion de la facilidad en el proceso de redencion

Fuente: Elaboracion propia

El comportamiento de esta calificacién es muy parecido a los demas mostrando
como la mayoria de las personas califican estos procesos como buenos y muy buenos

pero de la misma forma mostrando un alto indice de indecision.
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7.1.2.8.5 Conclusiones objetivo: sobre el nivel de satisfaccion que producen.

Analizando las respuestas en forma conjunta de los subprocesos antes descritos,
se demuestra la valoracion econdémica que el mercado otorga a estos planes, se
considera que existe justica en la remuneracion que las personas reciben pero también
se fortalece la tesis, en la que el mercado esta en una de las primeras etapas donde estos

planes solo tiene un valor econémico para los clientes.

Al cruzar las calificaciones de los procesos en los que se puede descomponer la
experiencia de un cliente de hacer parte de un plan de puntos se observa el siguiente

comportamiento.

100
90 -

80 -
70 -
60 -
50 -

40 -
30 ~
20 -~
10 -
0 T T T T T 1

0 1 2 3 4 5 6

e Calidad de comunicacion e Calidad y oportunidad de comunicacion periodica

Calidad de descuento o beneficio e [acilidad de proceso de redencién

Gréfica 27 Calificaciones totales de procesos de plan de administracion de clientes

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver el Gnico proceso que tiene una valoracién diferente por parte
de los consumidores es el referente a la comunicacion periédica donde radica la

oportunidad mas facil de aprovechar de los planes de administracion de clientes.
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7.1.2.9 Objetivo: conocer la aplicacion de los frentes de gestion de la

administracion de los clientes desde el punto de vista de los clientes

Para desarrollar este objetivo se disefiaron las siguientes variables.

7.1.2.9.1 Variable: verificar si reciben comunicacion:

Como se ha explicado con anterioridad una de las herramientas que permiten
estas iniciativas de administracion de clientes, es la generacion de una comunicacion en
una primera etapa unidireccional pero que debe evolucionar con la creacion de
capacidades dentro de la compafiia en una comunicacién bidireccional (Restrepo M.
L., 2006), para entender como los clientes interactian con las compafiias desde el

frente de gestion de la comunicacion se realizaron las siguientes preguntas:

7.1.2.9.1.1 Sub-Variable: recibe informacion periddica del plan de

administracion de clientes al que pertenece.

Es necesario validar desde la Optica del receptor de esta comunicacion, si recibe
0 no estos mensajes, 1o que no necesariamente significara, que las empresas generadoras
de estos planes no creen mensajes para sus clientes, La respuesta de esta pregunta debe
ser interpretada desde la posible valoracion que las personas le dan a estos mensajes ,
un ejemplo de este ejercicio de interpretacion es el siguiente, con la ultima

actualizacion del programa de email “www.gmail.com” los mails se califican
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automaticamente en promocionales , sociales y personales, situacion que crea un filtro
adicional a la comunicacion, puede existir el caso en que una empresa intente

comunicarse con un cliente, pero gue este mensaje no tenga la lecturabildiad esperada.

De las 289 personas que mencionaron hacer parte de un plan de administracion
de clientes, el 40% declaro que recibe informacion del cual hace parte como cliente, al
extrapolar este resultado al favoritismo expresado por los encuestados de los formatos
de Almacenes Exito, podriamos deducir que aproximadamente el 50% de los afiliados a

planes con esta compafiia reciben informacion periodica.

Una variable importante a analizar es la atencion que le prestan las personas a la
informacidn que reciben, por la naturaleza de la comunicacién que puede ser por correo
directo y/o digital, pero se podria tratar como desperdicio , para profundizar méas sobre
este comportamiento y cruzando esta variable con las demas estudiadas se puede

encontrar el siguiente comportamiento:

7.1.2.9.1.2 Sub-Variable: tipo de informacion que recibe.

Al analizar la finalidad de la informacion que las empresas de retail envian a los

afiliados, sus clientes se encontraron las siguientes categorias:

1. Informacion promocional: se refiere a promociones o descuentos que se envian
como catdlogos o mensajes especificos que pueden ser en calendarios

promocionales.
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2. Consejo o informacion especifica de como se deben utilizar los productos que la
persona ha comprado, normalmente este tipo de informacion se envia a forma

de asesoria.

3. Estados de cuenta periddicos de cantidad de puntos acumulados, esta

informacion se envia normalmente de forma digital.

Tipo de Informacién

62%

13% 12%
9%
B Bm - - -
—
Descuentos Descuentos - Descuentos - Descuentos- Estados de Consejos - Consejos
Consejos - Estados de Consejos cuenta Estados de
Estados de cuenta cuenta

cuenta

Gréfica 28 Tipo de Informacion que se recibe de las empresas de retail

Fuente: Elaboracion propia

Se valida nuevamente la hipotesis que la finalidad de estos planes son desde el

punto de vista de los clientes la consecucion de descuentos.

7.1.2.9.1.3 Sub-Variables: medio por el cual se comunica la empresa de retail.

Los medios maés utilizados por las empresas de Retail para comunicarse con sus

clientes que hacen parte de un plan de administracion de clientes son los siguientes;



111

Medio de Comunicacion

50
45
37
10
N :
Mail Correo fisico Telefonica Factura Otro

Grafica 29 Medio de comunicacion de empresa con sus clientes

Fuente: Elaboracion propia

Siendo el correo electrénico el medio més utilizado pero seguido por la factura y

a continuacion el correo fisico.

7.1.2.9.2 Variable: Comunicaciones en fechas especiales.

Las comunicacion en momentos como cumpleafios o el dia del amor y la
mistad o en los calendarios promocionales de las empresas, son practicas de la mayoria
de planes de administracion de clientes, que permiten acercar a las compafiias con sus

clientes y aumentar la presencia de la marca en la vida de los mismos.



112

Fechas especiales

H No recibe informaciéon ~ ® Recibe informacion

Gréafica 30 Comunicacion en fechas especiales

Fuente: Elaboracion propia

Se evidencié como 6 de cada diez personas declaran no recibir este tipo de
informacién, lo que plantea una importante oportunidad a las empresas, esta

comunicacion se puede automatizar desde la utilizacion de tecnologia.

7.1.2.9.2.1 Conclusiones objetivo: conocer la aplicacion de los frentes de
gestion de la administracion de los clientes desde el punto de vista

de los clientes.

El 40% de las personas informaron recibir comunicaciones periddicas del plan
de administracion de clientes al que estan afiliados, teniendo en cuenta que el almacén
favorito es Exito una hipdtesis que vale la pena validar es si las personas se estaban
refiriendo al plan de administracion de clientes de esta empresa, de ser asi esta

compafiia no esta enviando mensajes con contenido relevante para los clientes.
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Los afiliados a planes de clientes afirmaron que la informacidn que mas reciben
son descuentos, esto significa que este tipo de informacién es la mas valorada o la que
las personas mas recuerdan, puede que las empresas estén generando otro tipo de
contenido pero este no se esta teniendo en cuenta, por esta razon el tipo de

comunicacion que mas recuerdan son los descuentos.

El medio mas utilizado por las empresas es el correo electronico, resulta

econdmico pero que cuenta con filtros que dificultan la comunicacion.

En relacion a las comunicaciones en los contextos donde se pueden afianzar las
relaciones con los clientes como en el cumpleafios del cliente, es posible afirmar que los

clientes no tienen presentes recibir este tipo de comunicacion.

7.1.2.10 Objetivo: personalizacion de la oferta de valor.

Gracias a los planes de administracion de clientes, se puede almacenar y
procesar la informacion, lo que permite crear ofertas de valor para cada cliente
personalizadas ya sea por el portafolio de productos o por el contexto en el que los
compra, lo que permite una micro segmentacion relevante para los clientes (Restrepo M.

L., 2006)

Para validar si este tipo de practicas se aplican en el mercado Colombiano, se
pregunto a los encuestados si recibian o no, ofertas disefiadas especialmente para ellos

es decir con articulos que normalmente compran y el resultado fue el siguiente:
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Personalizacion

B No recibe ofertas personalizadas B Recibe ofertas personalizadas

Gréfica 31 Personalizacion de la oferta de valor

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar esta pregunta confirma la tesis referente a, que los
planes de administracion de clientes estan en una etapa donde solo se enfocan en
generar descuentos Yy recompra, lo que demuestra una oportunidad, que con la
experiencia de las multinacionales en mercados donde esta practica es comun se podria
capitalizar, implementando un sistema de personalizacion y utilizarlo como mecanismo

para la penetracion de mercado (Rehmaan, 2010).

7.1.2.11 Objetivo: iinteraccion con empresas de retail.

Para la comprension de si las empresas estan buscando crear una comunicacion
bidireccional con los clientes se les pregunto a los encuestados si han intentado

comunicarse con empresas de retail:
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Comunicacion con empresas de retail

H No haintenta M Ha intendado comunicarce

Gréfica 32 Comunicacion con empresas de retail

Fuente: Elaboracién propia

Como es evidente, el mercado no ha buscado generar la comunicacion con las
empresas de las que son clientes, lo que afirma que el mercado esta4 en un momento en
que su relacién con las empresas de retail no es propositiva, esto plantea grandes
oportunidades pero de la misma forma riesgos pues para cambiar las costumbres del

mercado se necesitan amplias inversiones y constancia hasta generar un cambio.
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7.2 Empresas internacionales y nacionales.

El andlisis de las précticas de las compafiias internacionales en su mayoria

multinacionales de Retail y de las compafiias nacionales se resume a continuacion.

7.2.1.1 Compaifias internacionales.

Dentro del estudio se analizaron las siguientes empresas.

7.2.1.1.1 Wal- Mart

Este gigante del retail americano esta realizando inversiones estructurales en el
mercado, buscando incorporar innovacion a todos sus procesos, como se evidencia en la
creacion de un fondo para la innovacion en el que invirtio 10 millones de ddlares (Pr
Newswire, 2014), este comportamiento da una aproximacion al enfoque de la estrategia

general de la compaiiia y por consiguiente a la estrategia de administracion de clientes

La premisa actual de la compafiia es “save money, live better” (Wal-Mart,
2014), “ahorra dinero, vive mejor”, esta declaracion de su estrategia de posicionamiento
como de precios bajos que busca agregar valor a la vida de sus clientes, manifiesta un

poderoso enfoque en el cliente.
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En abril del afio 2013 el representante de la compafiia Ravi Jariwala, en una
entrevista menciond que el objetivo de la estrategia de esta compafiia es hacer la vida

mas facil a los clientes pero siempre cumpliendo su promesa de precios bajos.

Actualmente estan desarrollando estrategias basadas en tecnologia que permiten
combinar sus activos tanto digitales como fisicos , un ejemplo de esto es una aplicacion
se encuentra en version beta®, la cual permite que las personas en las tiendas, escaneen
los cddigos de los productos que desean compran y estos les sean enviados a su casa
posteriormente, lo que simplifica el proceso de compra y puede ser una herramienta

importante para los clientes de esta compafiia (Loyalty 360, 2013).

Otra iniciativa que hoy es completamente operacional es una aplicacion que
permite buscar las promociones de los articulos ya comprados, funciona de la siguiente
forma, cuando la persona realiza la compra, carga la factura en la aplicacion y esta
busca si alguno de los articulos que compro se encuentra en oferta, de ser asi, el cliente
recibe un bono por el valor del descuento de forma digita , este bono lo puede redimir

en su siguiente compra (Wal-Mart, 2014)

Otras iniciativas de esta compafiia que combinan la tecnologia con las tiendas
son “Ship-to-store”, el cliente compra en linea cuando la mercancia, esta llega a la
tienda que él eligid, se le envia un correo electrénico, que contiene un codigo que abre
un locker en la tienda donde estaran los articulos que ordend, permitiendo disminuir los

costos de envid y simplificar el proceso de compra (Wal-Mart, 2014).

Estas tecnologias le permiten a la empresa innovar muy rapido en la relacion

con sus clientes, pues mientras que crear infraestructura fisica, es un proceso costoso y

18 \ersion Beta, hace referencia a la fase de los programas de software cuando se estan buscando
los problemas antes de lanzarlos al mercado.
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demorado, la implementacion de herramientas tecnoldgicas toma menor tiempo vy

representa un menor costo.

Una de las fortalezas de esta compafiia segin su CEO Lee Scot es el
conocimiento de las particularidades de sus clientes lo que permite que la comunicacion
y la oferta de valor sea disefiada especialmente para el cliente objetivo (Yurcan, 2013),
dicho proceso para el mercadeo relacional se evidencia como una fortaleza en el frente

de gestion de la informacion (Restrepo M. L., 2011)

Como se menciono uno de los pilares de la administracion de clientes de esta
compafiia, es incrementar la oferta de valor en puntos relevantes para los clientes como
los son tiempo y puntos de contacto, para lo que esta utilizando como vehiculo la

tecnologia, esto significa que la compafiia busca crear un valor mas alla del econémico.

La estrategia de penetracién de mercado de Walmart es posicionarse como una
empresa de precios bajos, pero una vez gana una posiciéon importante en el mercado por
medio de iniciativas como las que se describieron anteriormente buscan mejorar sus
margenes basandose en la investigacion del mercado orientada a encontrar los puntos
donde puede agregar valor adicional a la compra de productos basicos y cobrar por ellos

(Stankeviciute, 2012)

Frente a la estrategia de expansion, el comportamiento observado es que primero
buscan entrar a un mercado con pocas tiendas, como fase inicial , en una segunda etapa
busca comprar un competidor que le brinde una presencia relevante y conocimiento del
mercado, estrategia que ejecutd en China en el 2006, una de las principales debilidades
del proceso de expansion de esta compafiia es la implementacion de las metodologias

desarrolladas en Estados Unidos, lo que generd una brecha con las culturas locales, sin
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embargo esta debilidad fue detectada en el afio 2006, a la fecha se podria intuir que este

tipo de malas préacticas se han solucionado. (Chan, 2011).

Otro de los comportamientos relevantes de esta compariia desde la Optica del
mercadeo relacional que manifiestan su orientacion estratégica hacia los clientes, es
declaracion, de entrar en las tiendas de barrio con formatos méas pequefios, como se
menciona en sus objetivo del afio 2014 que consiste en crear 150 tiendas de barrio

(Tuttle, 2014).

7.2.1.1.2 Tesco.

Fue la primera compafiia en crear un plan de administracion de clientes en el
Reino unido, segun el libro publicado por ellos compafiia, se declara que el analisis de
la informacion de este programa de administracion de clientes fue la clave para lograr
el primer lugar en esta industria, en el libro se explica como las decisiones de la
compafia desde el lanzamiento de productos hasta la definicion de estructuras
logisticas, se tomaban utilizando como insumo la informacién de compras de los
clientes frecuentes y como esta misma informacion permitia crear mediciones de todas
las actuaciones de la compafiia, lo que permitié la creacion de campafias digitales de

mayor éxito en Europa. (Wiley, 2003)

Desde esta Optica es evidente como la compafiia ha desarrollado un sistema de
comunicacion con sus clientes y de analisis de la informacion estructura base para la

administracion de clientes (Restrepo M. L., 2006)
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Tesco es conocida en el mundo del retail por sus desarrollos tecnoldgicos, para
los que crea alianzas con compafiias como Oracle, lo que le ha permitido aumentar sus
canales de comercializacion y mejorar la experiencia de sus clientes, frente expuesto en

el marketing relaciona (Restrepo M. L., 2011).

Dentro de las tecnologias que utilizan regularmente, se encuentran las
plataformas de analisis de bases de datos, lo que entrega insumos para la generacion de
ofertas de valor segmentadas (Baldwin, 2013), esta practica dentro del marketing
relacional estaria ubicada dentro del frente estratégico de gestién de la informacion

(Restrepo M. L., 2006)

En cuanto al desarrollo de tecnologias, la compafia estd aprovechando los
beneficios de la nube, desde el punto de vista de la creacion y administracion de

experiencias digitales multiplataforma.

Algunos de los avances tecnoldgicos de la compafiia en temas de marketing

relacional son los siguientes:

Automatizacion de almacenaje, que permite mejorar la experiencia de los

clientes en tiempos y costos de entrega.

e Vitrinas digitales en aeropuertos y estaciones de trenes, crea nuevos momentos

de uso y mejora los procesos de compra simplificandolos.

e Desarrollo de estrategias de comunicacion basadas en las compras de las
personas, genera una segmentacion por contexto que reduce significativamente

el desperdicio en las compafias de comunicacion

e Pantallas de interaccion donde los clientes pueden recibir contenido disefiado

especialmente para ellos.
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e Micro entrega , envid de unidades a una alta velocidad a los clientes lo que
acerca la marca con el mercado, se presenta como el aliado que esta cuando lo

necesitas

e Desarrollo de contenidos para canastas de productos, como recetas y consejos de

como utilizarlos.

A manera de conclusion se observa como la estrategia de esta compafiia esta en
la integracion de canales, teniendo en cuenta el estudio de las oportunidades que se
pueden ofrecer a los clientes para mejorar su experiencia y crear valor desde la
simplicidad y la disponibilidad de los productos y servicios que necesita en el momento

en que los necesita.

Otro de los frentes de accion de la compafiia en la administracion de clientes es
la creacion de experiencias relevantes para sus clientes, creando ofertas de valor
ampliadas como se evidencia en su tienda “Homeplus de Manchister” la estrategia de
océano azul les permitid crear en Corea tiendas integradas con la cultura y ofrecer a
sus clientes una experiencia de compra mucho méas apropiada que la de su competencia

(Jin-Hyuk, 2010).

Una de las aplicaciones mas utilizadas de los programas de lealtad de esta
compafiia es la acumulacion de datos para su anélisis, como se evidencio en el estudio
del impacto de las promociones en las compras, estudio que se realizé con 1,4 millones
de datos de compradores de las tiendas Tesco alrededor del mundo, se profundizo
sobre el comportamiento de las personas frente a las promociones de comida, lo que
permitio crear un modelo de proyeccion comercial que permite sensibilizar las

decisiones promocionales de la compafiia (Felgate, 2012)
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7.2.1.1.3 Carrefour.

Esta compafiia francesa ha desarrollado dentro de sus capacidades, el analisis
de los habitos de consumo de sus clientes, desde una Optica de experimentacion como
lo muestra el estudio de habitos de consumo de las tienda de Hangzhou en China

(Rodriguez, 2009)

De la misma forma que varias compafiias de esta industria, su posicionamiento
estratégico inicial fue bajos precios, logrando escala, pero la diferencia principal de la
estrategia de expansion, fue la creacion de franquicias (Shiue, 2006), lo que le permitio
exportar rapidamente su marca y crear nuevas tiendas en alianza con socios estratégicos
gue aportaran conocimiento sobre los mercados locales, permitiendo acciones locales,
lo que desde el mercadeo relacional se ve como la personalizacion de la oferta de valor

o las primeras etapas de la micro segmentacion (Restrepo M. L., 2011)

Carrefour cuenta con una alianza con la compafiia IBM, donde Carrefour
entrega la informacion de sus tiendas e IBM desde sus motores de procesamiento de
datos analiza esta informacion, esto ha permitido la creacién de nuevas aplicaciones de

la tecnologia en servicio a clientes, (IMB, 2010).

Otro de los aliados de esta compafiia es Pricer empresa que desarrolla tecnologia
a la medida, con ellos implementaron en una de sus tiendas en Francia, la integracion
de herramientas tecnoldgicas con experiencias fisicas , utilizando tecnologia para lograr
que la navegacion dentro de la tienda sea orientada, buscando asi mejorar la experiencia
del cliente en cuanto a los tiempos de busqueda de articulos y mejorando la experiencia

de compra
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Otra iniciativa que esta desarrollando Carrefour es la creacion de listas de
compra por medio de aplicaciones que permiten no solo ordenar el comprador sino

comparar y analizar promociones y caracteristicas de los productos (Pricer, 2014).

La compafiia estd utilizando la tecnologia para enriquecer la experiencia de
compra y procesamiento de datos, con el objetivo de modificar su oferta de valor para

cada cliente.

7.2.1.1.4 Pao de Acucar.

Compaiiia brasilera del grupo Casino, desde la dptica del marketing relacional y
los planes de administracion de clientes se evidencia como la compafiia no se queda
atrads en la implementacion de estos planes como un mecanismo de incentivar la

fidelidad.

El plan de administracion de clientes de esta compafiia se llama “Programa
mas”, en portugués “Programa Mais”, se orienta a identificar a los clientes fieles y
entregarles beneficios como ofertas exclusivas y acumulacién de puntos, que se pueden
redimir por descuentos o nuevos productos, estrategias de venta cruzada y de busqueda
de aumento de share of pocket, la orientacion comercial de este plan es tan evidente
que inclusive se publica la politica de creacidn de puntos donde 1 real es equivalente a 1

punto (Pao Acucar, 2014).

Quincenalmente se sefialan en las gondolas de las tiendas de la compafiia 150
productos exclusivos para los afiliados a este plan, sobre ellos se crean estrategias de

comunicacion y se busca que las personas adquieran los productos desde la utilidad de
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los mismo o por la motivacion de aumentar sus puntos, ya que estas ofertas entregan

mas puntos, de los que las compras entregarian normalmente (Pao Acucar, 2014).

Dentro de las préacticas méas utilizadas por la comparfiia estan las tarjetas de
obsequios donde las personas una vez acumulan un nimero determinado de puntos, se

les entrega una tarjeta que se raspay aparece el premio.

Como se analiza desde la informacion disponible de los planes de esta empresa
en internet la iniciativa es netamente transaccional, por lo que se puede concluir que la
compafiia interpreta el mercado como en una etapa donde se valora netamente el valor

econdmico de este tipo de iniciativas de administracion de clientes.

7.2.1.1.5 Falabella.

Dentro de los negocios de la compafiia Falabella esta el banco Falabella, que
nacié de la oportunidad, que buscaba al plan de administracion de clientes incluirle la

funcionalidad de ser un medio de pago (Falabella, 2014).

La iniciativa se convirtié en una unidad de negocio que incluso se ofrece en
otros comercios diferentes a Falabella, en Colombia aproximadamente 8.000

establecimiento reciben este medio de pago (Falabella, 2014).

Igual que los demas planes de administracion de clientes este permite acumular
puntos por comprar, para después ser redimidos en un catalogo especifico de articulos

promocionales.
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La orientacion de esta compafiia es el aprovechamiento de las fortalezas de las
tiendas para crear un negocio adicional, no se puede interpretar la informacion
disponible como si esta compafiia invirtiera en crear lazos con sus clientes desde la

oOptica del mercadeo relacional.

7.2.1.1.6 Zara.

Esta compafiia es reconocida por su orientacion al mercado y por las fortalezas
que ha creado para desde esta orientacion mantener una constante comunicacion y

actuacion que utiliza al cliente como punto de partida (Tinsley, 2010)

La agilidad le permite escuchar a los cliente y reaccionar maximo en 10 dias
(Swinscoe, 2011) velocidad que es valorada por los clientes sobre todo en la industria

de la moda.

La compafiia estructura su oferta de valor desde la Optica del cliente, lo que
define el enfoque de como se interpreta al mercadeo relacional como una herramienta

que busca entender al cliente como la fuente de valor.

7.2.1.1.7 Target.

Esta compafiia cuenta con un departamento de analisis de informacion desde el
cual, se crean parametros insumos para las estrategias de comunicacién y de

estructuracion de promociones como nuevas ofertas de valor a sus clientes, este se
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entiende como la gestion del frente de la informacién del marketing relacional (Restrepo

M. L., 2011).

La responsabilidad de este departamento es convertir la informacion de
multiples fuentes, entre las ventas de las tiendas, como el comportamiento de compra
de cada cliente en insigths que puedan influenciar las estrategias de la compafiia
permitiendo que sean una respuesta a los comportamientos y las necesidades de los

clientes.

Uno de los proyectos que mas renombre tiene dentro de la organizacion es un
proyecto de analisis de la influencia de los precios en las compras, para el que se utiliz6

la informacion extraida de los cliente frecuentes (Target, 2018).

Esta compafiia utiliza la informacion de las compras para comprender el
mercado y sobre esto definir sus estrategias, como es evidente estd en una etapa en la

gue toman decisiones basandose en el procesamiento de la informacion de los clientes.

7.2.1.1.8 Costco.

Compariia Cash and Carrie, se basa en la experiencia de sus clientes para crecer
ya que no invierte en publicidad, el foco estratégico es crear experiencias
estandarizadas, donde se entrega al cliente lo que se promete ni mas ni menos, esto
permite administrar las expectativas como lo menciona su CEO Jim Senegal (Walters,

2012)

La préctica utilizada por esta compafiia es la identificacion de sus clientes su

obligacion de afiliarse a un club para poder comparar en sus almacenes, esta practica
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restrictiva a diferencia de los demés planes de administracién de clientes, siendo
selectiva en la creacion de clientes, lo que para esta compafiia se convierte en un activo

estratégico (Corona, 2012)

La segmentacion que realiza la compafiia es muy conocida y valorada por su
clientes pues parte de una estrategia de nicho, donde el portafolio de los articulos que
comercializa tienen caracteristicas especificas como presentacién, tamafio y precio,
que son solo para un segmento de mercado, lo que crea una diferenciacién natural en la

que la compafiia no debe invertir para comunicar.

7.2.1.1.9 Walgreen.

Compariia de retail Americana dentro de su portafolio esta la comercializacion
de medicamentos, articulos que tienen altos indices de recompra, la compafiia ha
trabajado en crear alianzas con los stakeholders de la categoria como lo son las
entidades de salud de Estados Unidos, su alianza consiste en compartir informacién de
las necesidades de los clientes parar suplirlos de los medicamentos que necesitan a un

menor consto y con condiciones de conveniencia adecuadas (Martin, 2014)

Una de las principales fortalezas de la compafiia parte del disefi6 de la

experiencia de sus clientes, la que se desarrolla a continuacion :

1. Ordenar un pedido, se desarrollé una aplicacion que permite guardar la lista de
los articulos 0 medicamentos que se compran regularmente, lo que ahorra
tiempo y guardar en la red el nombre de los medicamentos que la persona

necesita y las cantidades que le son prescribidlas por los doctores.
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2. Dentro de la administracion de la recompra, la compafiia envia un correo
electrénico informado a los clientes, cuando sus medicamentos estan por
terminarse, esto representa una ayuda para la administracion de los

medicamentos.

3. Medios de pago, la compafiia guarda la informacion de los pagos para no pedir

al cliente la informacion en el momento de la compra (Tincher, 2014).

La compafriia desde el conocimiento de las necesidad de sus consumidores ha
logrado ampliar la oferta de valor al punto en el que no solo venden productos sino se
convierten en un prestador de servicios, lo que crea una nueva categoria 'y una barrera

de salida desde la ampliacién de su modelo de negocio inicial (Osterwalder, 2011)

7.2.1.1.10 Best Buy.

Este distribuidor de tecnologia cre6 una estrategia de innovacion basada en el
cliente , su posicionamiento es guiado por el concepto de “Hacer la vida divertida y
facil” (Walden, 2006), se basa en la creacion de valor para los clientes uno de los

pilares del mercadeo relacional (Restrepo M. L., 2006)

Esta compafiia tiene una vision diferente de las ventas , para ellos los clientes
estan al mando de la venta , el departamento comercial solo debe estar presente para
asesorar y acompaniar al cliente en la decision que vaya a tomar, este concepto los llevo
a eliminar las comisiones de los vendedores y explorar un mercadeo desde el cliente
buscando entregarle la informacion adecuada en el momento adecuado, las tiendas de

esta compafiia tienen un segmentacion por tipo de cliente que permite una micro
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segmentacion por interés, , como parte de la estrategia salieron del concepto de tiendas
y crearon laboratorios de aprendizaje para la empresa y para los clientes lo que fue

acogido por el mercado y les permitio liderar la categoria (Walden, 2006)

La compafiia estd implementando un enfoque multicanal buscando enriquecer le
experiencia de los clientes , el enfoque esta basado en encontrar necesidades de clientes
que no estan atendidas y disefiar experiencias diferentes como modelos de negocio
innovadores (Osterwalder, 2011), lo que se evidencia en Geek squad iniciativa que se
cre6 desde los insigths de los consumidores que no lograban una buena experiencia con
la tecnologia y que consiste en un grupo de personas que apoyan al cliente en la compra

y capacitacion de tecnologia.

7.2.1.1.11 Ikea.

Esta compafiia basa su estrategia en la excelencia en el servicio al cliente y los

valores que respaldan esta estrategia.

La capacidad de la compafiia de ser excelencia en el servicio se ha desarrollado
desde la innovacién en el modelo de negocio que como se explica en el trabajo de
innovacion en modelos de negocio de Alexander Ostelwalder esto puede entenderse

como una barrera de salida a los clientes (Osterwalder, 2011).

Ikea es una compaiiia de retail que se ve a si misma como una compafiia de
servicios no esta enfocada a la comercializacion de productos sino en la solucion de
problemas de la vida real a través de productos, esta forma de definirse le plantea un

enfoque basado en la administracion de clientes , que comienza por el entendimiento de
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las necesidades de los mismos y termina con el acompafiamiento en la toma de la

decision .

En algunas compariias el mercadeo relacional esta en su ADN y es una forma de

pensar que guia sus actuaciones tanto estratégicas como tacticas.

7.2.1.2 Compaifias con presencia en el mercado nacional.

En relacién con las compafiias que tienen una presencia comercial en el mercado

colombiano los principales hallazgos fueron los siguientes:

7.2.1.2.1 Conclusiones por obijetivo.

Para responder al objetivo principal del estudio se crearon los principales

objetivos especificos

7.2.1.2.1.1 Definicion de rol de la gestion de clientes en las compaiiias.

En cuanto a la definicion del rol se dividio este objetivo por preguntas como se

mostro anteriormente

La primera pregunta busca entender si dentro de las compafiias representadas por

los encuestados existe una declaracion formal de plan de clientes o no.
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La dificultad de los encuestados para entender el significado de un plan de
clientes, evidencia una primera conclusion, demostrando que estos profesionales y las
compafiias que representan no entienden la necesidad de un plan de marketing

relacional.

Las respuesta de esta pregunta generaron una division del grupo de los
encuestados en dos subgrupos. Un primer grupo no sabe que significa una estrategia de
administracion de clientes y para el segundo grupo los planes de administracion de

clientes se relacionan con el area de servicio al cliente.

Buscando entender si el cliente es considerado en algun proposito estratégico
como la mision, visién u objetivos de la compafiia se preguntd a los entrevistados si en
estas declaraciones de la estrategia de su compafiia se tenia en cuenta o se mencionaba

al cliente, a lo que la mayoria de los encuestados respondi6 no tener conocimiento.

En cuanto a la posible posicion del organigrama que pudiera existir en las
compafiias para la administracion de los clientes se identificaron dos corrientes muy
marcadas , una en la que la empresa reconoce la necesidad de encargar a un rol
especifico la administracion de los clientes y otras en la que esta necesidad no se ha
evidenciado y los frentes de gestion de marketing relaciona (Restrepo M. L., 2011)I, se

dividen en varios cargos.

Ahora bien en las compafiias que existe el cargo de Gerente de Cliente o el
equivalente, esta subordinado al area de Mercadeo o Comercial , lo que significa que el
mercadeo del cliente se ve como una herramienta, mas no Como un recurso
estratégico, como se evidencia en el documento Definind de CCO, el &rea encargada de
administrar el activo mas valioso de las compafiia deber ser una area de reporte a la

gerencia general pues esta debe ser la encargada de definir la compafiia de cara al
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cliente, para asegurar el mayor valor posible de este para la compafiia (Chief Customer

Officer, 2012)

Se indag0 sobre las practicas de mercadeo relacional tales como la micro

segmentacion y la personalizacion de la oferta de valor encontrando lo siguiente:

Si bien el proceso de realizar micro segmentacion no es una técnica nueva, es
un proceso para el cual se necesitan sistemas que permitan procesar grandes cantidades
de informacion, buscando encontrar patrones de comportamiento (Restrepo M. L.,
2011) , estos procesos no son viables si no existe una disciplina organizacional
orientada al procesamiento de la informacion, situacion que se comprobé en el 50% de
los encuestados, la parte de los encuestados reconoce que dentro de sus empresas
existe una area encargada de procesar la informacion y esta entrega insumos a las areas
de mercadeo y comercial quienes la utilizan para realizar planes orientados a pequefios

segmentos.

En las empresas que se realizan procesos de micro segmentacion se toman como
procesos periddicos, situacion necesaria para estos procesos pues al ser de contexto

tiende a desactualizarce (Restrepo M. L., 2011).

La personalizacion de la oferta de valor no es una practica generalizada para
este sector, de diez personas entrevistadas seis declaran que dentro de sus compaiiias se
entiende este proceso como una fuente de valor para el cliente, como se puede deducir
este proceso parte del levantamiento y analisis de la informacion y las empresas que no
profundizan en estas practicas no ven las necesidad de crear diferentes ofertas de valor

a diferentes segmentos de clientes (Cano, 2012).

En relacién con los planes de administracion de clientes, se informa en la

mayoria de empresas que estas herramientas son utilizadas pero con el objetivo de



133

defender su mercado, uno de los encuestados recalc6 como estas inversiones serian méas
rentables en descuentos para disminuir el precio de venta, lo que nos indica que estas
empresas estan en un nivel de desarrollo donde interpretan que el mercado lo Gnico que

valora son las variables relacionadas con el precio.

Se declara como fortaleza de las empresas en relacion con los clientes

comportamientos como.

e Escucha de los clientes

e Reaccién frente a los cambios de la demanda

e Programas de fidelidad.

Si se interpretan como actividades tacticas estas actividades pueden verse
como fortalezas pero no son sostenible en el tiempo ya que como se ha estudiando en
diferentes casos sobre todo en el marketing relacional de los bancos, si el mercadeo
relacional se aborda como una herramienta y no como una filosofia organizacional el

resultado mas probable es el fracaso (Becker, Greve, & Albers, 2010)

7.2.1.2.1.2 Estrategia de administracion de clientes en nuevos mercados:

La mayoria de los profesionales corroboran la tesis que afirma que a los
departamentos de mercadeo de cada pais de las empresas multinacionales solo se les
permite definir la ejecucidn de estrategias corporativas, que en su mayoria se crean con
metodologias de mercados desarrollados y dentro de la estrategia de penetracion de un

mercado no se adaptan a sus particularidades, lo que se conoce como Miopia de
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marketing que define la estrategia desde el producto o servicio que comercializa mas no
de la necesidad que satisface (Levitt, 2011) y el desconocimiento de esta necesidad crea
vacios estructurales en las estrategias que se buscan solucionar llevando los argumentos

de valor al precio.

Se evidencio como los analisis que se realizan de las practicas de la competencia
son solo a un nivel local, no se profundiza en tendencias del segmento ni de otros
mercados, situacién que demuestra la amenaza que enfrentan estas compafiias al no

monitorear el mercado en busqueda de las acciones de los competidores potenciales.

7.2.1.2.1.3 Experiencias en cuanto a la administracion de clientes.

Buscando profundizar sobre las mediciones del marketing relacional, se indagd
sobre los indicadores basados en los clientes que utilizan las compafiias encontrando
que el comportamiento de estas empresas frente a las mediciones de los clientes, esta en
una etapa de desarrollo donde se llevan mediciones evidentes como por ejemplo:
namero de facturas, nimero de clientes atendidos , frecuencias de visitas, pero no se
hace un andlisis importante de los costos de atraccion ni de mantenimiento de clientes,
situacion que no permite medir la efectividad de las estrategias y no permite que la

compafiia recorra la curva de aprendizaje en relacion con el mercadeo relacional.

Al no tener indicadores es imposible crear estrategias para mejorar estos indices,
en la mayoria de las compafiias dentro de los procesos de analisis de informacién se

incluye el PYG por producto, segmento o tienda.
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Al preguntar a los entrevistados sobre la medicién del NET PROMOTER
SCORE, la mayoria de ellos no conoces este indicador, en consecuencia las compafiias
que representan no lo miden, una de las personas entrevistadas menciono que dentro de
sus mediciones de marca existe una, que analiza la evolucion de la marca desde una
metodologia desarrollada por la compafiia, comportamiento que evidencia la
preocupacion de esta empresa por medir su gestion, pero presenta una gran desventaja
pues al tener una metodologia propia no se puede comparar con el mercado ni con las

compafiias del mismo sector a nivel internacional.

En relacién con las métricas se evidencid el claro rezago que tiene esta industria
en cuanto a las métricas de los clientes situacion que deberia prender las alertas de estas
empresas pues como ya se ha demostrado en estudios como el de “Impacto financiero
de las métricas de clientes” , existe una alta correlacion entre los resultados econdémicos
de una compafiia y las métricas del cliente pues este se puede utilizar como una palanca

de valor a un muy bajo costo (Gupta, 2006)

Otra de las importantes actividades del marketing relacional en la creacion de
vinculos emocionales con los clientes (Restrepo M. L., 2011). Frente a la oportunidad
de crear vinculos emocionales con los clientes, la mayoria de los encuestados
manifestaron que la compafiia que representan no hace este tipo de inversiones, que
orientan mas a una comunicacion emotiva pero como se ha demostrado la comunicacion

no es suficiente para crear y mantener un vinculos (Rossiter, 2012)

Frente a las inversiones que estas iniciativas significan para las compafiias,
todos los profesionales entrevistados reconocen que las estrategias de administracion de
clientes son una fuente de ventajas competitivas, por otra parte si bien los profesionales

no consideran que en su compariia exista una estratégica de cliente, todos consideran
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que estos planes son rentables en el largo plazo pues crean nuevos territorios de marca y

nuevas experiencias para sus clientes.

7.2.1.2.1.4Opinion de entrevistados sobre el marketing relacional en

Colombia.

El interés de las empresas en el mercadeo relacional, todavia es muy incipiente,
por medio de estas entrevistas fue posible evidenciar como todos los profesionales
encuestados consideran que el mercado relacional es una necesidad, pero de la misma
forma reconocen que en el mercado Colombiano todavia no existen ni las herramientas
ni la conciencia suficiente en el contexto empresarial necesaria para desarrollar estas
iniciativas.

La mayoria de los encuestados presentan una dificultad importante al momento
de entender que es y para sirven las métricas de cliente, situacion que planea una duda
sobre la importancia de estas en el mercado Colombiano y una importante oportunidad
en cuanto a la educacion de los profesionales, si bien el mercadeo se ha considerado una

ciencia en crecimiento en el mundo ya existen métricas para volverla lo suficientemente

objetiva como para que los profesionales presentes en el mercado no las conozcan.

7.3 Matriz de ubicacion estratégica del sector retail en Colombia.

Se aplicé el test de ubicacion estrategia, desarrollado por Marta Restrepo, el
gue anexa a 177 profesionales, de primera y segunda linea de la industria de retail, de

las cuales 145 fueron validas para la investigacion
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Una vez procesadas las encuestas esto permitio definir la ubicacion del sector

retail en Bogota de la siguiente forma:

S5 Fidelizacion

Zona da Transaccionas

.—‘ Intuitivo Codhods Contraintuitivo i_.

Zoma o2 Inditrancia

15

Diagrama de Ubicacién Estratégica,
Por: Marta Lucia Bestrepo

Gréfica 33 Matriz de ubicacion estratégica sector retail.

Como se evidencia desde las respuestas de los encuestados, la mayoria de
précticas de este sector, estdn enmarcadas dentro de la zona de relaciones, situacion que
manifiesta una importante implementacion de herramientas del marketing relacional, y
permite concluir que las practicas de la administracion del cliente no son ajenas a este

sector.

Si bien la zona dominante es la zona de relaciones se evidencian practicas
transaccionales en el sector como lo son la falta de inversiones en generar conocimiento
del cliente, relaciones con los clientes definidas por la magnitud del canal de

distribucion (Restrepo M. , 2013).



138

Dentro de las préacticas del sector que permiten inferir indiferencia con el
cliente, estan la delegacién del proceso comercial a los vendedores, otro tipo de
acciones que evidencian des apercion donde existen importantes oportunidades de
mejora como la, falta de andlisis de informacion de los clientes, acciones que

demuestran miopia de marketing (Levitt, 2011).

A manera de conclusion se puede entender como los profesionales manifiestan
desde su percepcion que el sector realiza practicas orientadas al cliente, pero segun el

analisis es necesario profundizar en estas practicas y definirlas desde la estrategia.

Buscando analizar si las precepciones de los profesionales cambian por su rol
dentro de las organizaciones se segmento la informacién por tipo y rol dentro de las

organizaciones, los resultados se presentan a continuacion.

MUE por cargos relacionados con la ejecucion del punto de venta, como lo son
Administrador de punto de venta, estos representaron 78 encuestas donde el

comportamiento fue el siguiente:
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Gréfica 34 Matriz de ubicacion estratégica roles encargados de la ejecucidn en el punto de venta

La MUE de los roles estratégicos de las compafiias, 67 encuestados presento el

siguiente comportamiento:
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Gréfica 35 Matriz de ubicacion estratégica roles estratégicos

Se evidencian diferencias en las practicas de Indiferencia y des apercion, pero
la diferencia que més llama la atencidn es la siguiente, los roles encargados de la
ejecucion manifiestan que los clientes valen mas que solo los valores de la factura, lo
que es una fortaleza en relacion con las practicas del mercadeo relacional , pero los
rolles estratégicos reconocen el valor del cliente como la compra que realiza situacion
que plantea una importante oportunidad para las compafiias en cuanto a la definicion de

valor estratégico del cliente.
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8 Conclusiones

El siguiente apartado compila los principales hallazgos de este proceso de
indagacidn, cuyas conclusiones se encuentran soportadas en los capitulos anteriores.
Solo se busca en esta seccion destacar los componentes de mayor atraccion alrededor
del objeto de investigacion de este documento y concluir sobre la pregunta que se

plantea.

8.1 Conclusiones de estudio de clientes

Desde la Optica de los clientes, los principales hallazgos de la investigacion
indican que dentro de las costumbres de los compradores esta la utilizacion de las
préacticas de administracion de clientes como los planes de puntos, con una orientacion
netamente econémica, donde los clientes han sido educados por las compafiias, para que
acumulen puntos con sus compras y con estos puedan reclamar premios y/o

descuentos, una vez cumplan las metas propuestas entendidas como cantidad de puntos.

El mercado se encuentra en un buen momento en relacién con la cantidad de
clientes disponibles y dispuestos a tener dentro de sus procesos de compra la interaccion
con planes de marketing relacional. Desde el anélisis de la pirdmide poblacional, se
demostré como es un momento clave para este mercado, ya que para el afio 2013 se
alcanzé la mayor masa poblacional en la edad indicada para valorar estas iniciativas, de
cara a la penetracion de mercados que no tengan experiencias con planes de

administracion de clientes, esto se ve a tasas marginales que podrian capitalizarse desde
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la micro segmentacion y la personalizacion de la oferta de valor practicas de la

administracion de clientes (Restrepo M. L., 2011).

En relacién con las caracteristicas del mercado, es claro como se asemeja a
otros en el mundo y puede tener las mismas necesidades, como escasez de tiempo,
situacion que desde el disefid e implementacion de nuevos modelos de negocio puede
generar océanos azules (Osterwalder, 2011), donde las compafiias pueden agregar valor

a estos clientes diferente al econémico, mejorando su calidad de vida.

La concentracidn del poder de las compariias de retail es una variable
importante como se analizo, pues esto indica, que estas compafiias estan en la
posicién de proponer nuevas ofertas de valor. Desde el punto de vista del cliente se ve
como dicha concentracion puede haber propiciado la creacion de clientes estables y en

cierta medida fieles.

A la luz de las costumbres es indiscutible como este tipo de planes tienen una
utilizacion significativa, no obstante se evidencia como existen oportunidades claras en
la concepcidn de estos planes y en la estructuracion de las estrategias de administracion
de clientes, en este mercado las empresas implementan los sistemas de administracién
de clientes con la motivacion de seguir una tendencia o de defender su mercado; sin

embargo no se profundiza sobre las practicas mencionadas.

El hallazgo mas relevante de la investigacion es como las compafiias no
involucran al cliente en su planeacion estratégica, relegando un agente tan importante

para el presente y futuro de una compafiia solo a estrategias tacticas,

En relacién a los frentes de gestion, los clientes manifestaron que no existe un

interés por escucharlos, tampoco se crean ofertas de valor personalizadas y el analisis de
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informacion que se realiza no es profundo; situacion que genera un gran vacio que

puede ser aprovechado por un agente externo.

El reto principal de la gestion de clientes, esta en definir nuevos modelos de
creacion de valor que demuestren al mercado como estas iniciativas pueden mejorar la
calidad de vida y de esta forma lograr lazos perdurables y profundos de fidelidad,

objetivo de la administracion de clientes (Restrepo M. L., 2011)

8.2 Empresas de retail del mundo y presentes en el mercado nacional.

El analisis de los modelos y estrategias de administracion de clientes de las
empresas mas representativas de este sector en el mundo, demostré como el cliente
esta presente en la estrategia de la compafiia tanto en sus aplicaciones como en sus

declaraciones.

En las compafiias mas representativas del retail en el mundo, el cliente hace
parte de su ADN siendo el protagonista de su estrategia, lo que se prueba en las
declaraciones de posicionamiento con frases como “hacer la vida de los clientes mas
faciles, crear una mejor vida”, la estrategia de estas compafiias estd orientada a la
satisfaccion del consumidor y las iniciativas analizadas demuestran el compromiso

financiero que tienen con esta meta.

Transversalmente en las empresas, se observa como realizan grandes
inversiones en motores de procesamiento y analisis de informacion, frente de
administracion de clientes manifestacion de que estan en la zona de relaciones de la

MUE (Restrepo M. L., 2011). Otro de los focos de acciones estratégicas es la
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experiencia de compra, a través del analisis de la tecnologia que estan desarrollando se
ve como las grandes compafiias estan buscando crear valor diferente al econdémico para
sus clientes, principalmente dandole herramientas que les permiten simplificar sus

procesos de compra.

Otro comportamiento utilizado en las compafiias, es la definicion estratégica de
diferenciarse por bajos precios, estrategia que es transversal a todas las compafiias
estudiadas, asi esto deja de ser una fuente de posicionamiento y se convierte en un

requisito de la categoria.

En cada uno de los mercados en los que estas compafiias se desarrollan, es claro
como acomparian de maltiples servicios su oferta de valor, tendiendo a salir de la
categoria que los define, creando nuevos territorios de marca, estrategia de innovacion

en modelos de negocio (Osterwalder, 2011).

Una de las fortalezas de las compafiias que representa una amenaza importante
para las empresas del mercado nacional es la experiencia que tienen en el disefio,
creacion y administracion de procesos orientados al mercado, algunas de ellas son las
creadoras de las tendencias lo que significa una importante capacidad estratégica, de

escuchar y reaccionar frente a los requerimientos de los clientes.

El anélisis permitié dimensionar la magnitud de la amenaza que segun los
puntos desarrollados es muy relevante, desde la definicion estratégica de las compafiias

estudiadas.

La otra fuente de informacidn, fue el analisis de las empresas con presencia en el
mercado, analisis que permitié entender el rezago que existe en materia de mercadeo

relacional, mientras en las empresas internacionales el cliente estd en una posicion
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privilegiada en la agenda estratégica, los profesionales de las empresas nacionales no

tienen claridad si existe 0 no una definicion estratégica de cara al cliente.

La disparidad principal de las dos practicas en relacion con el mercadeo
relacional, es la ubicacion del cliente dentro de la filosofia de la compafiia, mientras que
para las compafiias globales de retail esta en su ADN, para las empresas presentes en
el mercado nacional las practicas de administracion de clientes son actividades
operativas, esto se evidencia desde los cuatro frentes de gestion de la administracion de

clientes, informacion , producto, servicio y comunicacion (Restrepo M. L., 2011)

Es preocupante como en el mercado del retail se evidencia la miopia del
marketing desde la implementacion de estrategias disefiadas en otros mercados, otro
punto de comparacién son las métricas de cliente, pues en el mercado nacional todavia
no se ve la necesidad de medir las actuaciones lo que no permite una correcta

administracion del conocimiento de la compafiia.

8.3  Matriz de ubicacidn estratégica

Si bien una importante cantidad de las practicas del sector se orientan a modelos
de relacionamiento con el cliente, es posible ver como en Bogota existen practicas
marcadas como de desapercién y transaccionales, esto ilustra que si bien existen
practicas, el cliente no ha llegado a la definicion estratégica de las compafiias, estas

siguen orientadas a administrar procesos mas que clientes.

El sector del retail, se desarrolla en un contexto de hipercompetencia, donde el

cliente es el activo més valioso, las empresas del sector en Bogota no son conscientes de
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la situacién, como lo manifiestan los profesionales de este sector, existen practicas que
generan oportunidades como la falta de andlisis de informacion, poco conocimiento de
variables comerciales, que estan arraigadas en la cultura de las compafiias, situacion que

se debe analizar pues demuestra vulnerabilidad.

Se demostro la existencia de una diferencia importante entre las concepciones
de los diferentes roles de la organizacion lo que genera una oportunidad de mejora en el

interior de las compafiias.
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8.4 Conclusiones generales

Respondiendo el objetivo de este estudio se concluye que el mercado
Colombiano, representa un tamafio importante para las compafias de retail y que en
sus costumbres existe un entorno adecuado para las practicas de administracion de
clientes, no obstante el mercado esta en una etapa en la que se enfatiza en la valoracion

de las dimensiones econdmicas de los planes como descuentos y premios.

Se demostrd, como las empresas deben ofrecer iniciativas que tengan no solo
potencial econdmico sino alternativas que logren mejorar la calidad de vida de los
clientes, proceso en el que las empresas multinacionales demuestran gran experiencia y

desarrollo.

Es evidente como la posicion del cliente dentro de la definicion estratégica de las
compafiias multinacionales, puede representar una amenaza significativa, si estas
deciden entrar al mercado, lo que supone importantes oportunidades, en las empresas

existentes en el mercado.

Salta a la vista como las compafiias nacionales, identifican la necesidad de
trabajar en aspectos del mercadeo relacional, pero desde una dptica tactica, lo que
representa una debilidad importante en relacion con las empresas mas representativas de

este sector en el mundo.

Se podria estimar desde las conclusiones de las indagaciones antes descritas que
las compafias multinacionales de entrar el mercado Bogotano con modelos sofisticados
de administracion de clientes deberia primero realizar importantes planes de
sensibilizacion con el mercado, buscando que este pueda valorar ofertas de valor

diferentes a precio, pero desde la presuncion que estas compafiias tienen la experiencia
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de haber crecido junto con otros mercados, esto podria representar una importante

amenaza a los jugadores presentes en el mercado.
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10 Anexos

10.1 Encuesta realizada a clientes:

Proyecto N0.200% — KC- CESA Encuesta

Encuestador

Fecha: Dia Mes Afo 2013

1. Nombre del encuestado

Marque con una X segun la respuesta del encuestado o escriba segun corresponda.

2. Género: Masculino Femenino

3. Barrio donde vive

4.Edad: _ 21a30afios __ 3lad0afios __ 41ab0afios ___ Mas de 50 afios

5. Nivel de estudios: ___ Bachiller ___ Profesional (Universidad) __ Postgrado ___ Otro

6. ¢Con cuantas personas vive?: __ Usted y otro persona __ De 3 a 4 personas, incluido usted
_ Maésdedpersonas __ Solo

7. ¢Esté usted afiliado a algin plan de fidelidad o de puntos, en los almacenes de venta al por menor de

los que es cliente habitual? : Sl NO

8. Seguln la categoria de productos que se menciona a continuacion, mencione con que almacén esté usted

afiliado a un plan de puntos, maximo tres por categoria.

Escribir en cada casilla segun el encuestado responda la preguntay en el orden que el encuestado mencione.

CATEGORIA PLAN DE PUNTOS O ALMACEN

Articulos de aseo, o alimentos
crudos para cocinar en su hogar.

Prendas de vestir.
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Articulos de tecnologia como
computadores, televisores, o equipos de
reproduccion de musica o de procesamiento
de datos.

Articulo relacionado con su casa,
algun producto o herramienta para un
arreglo locativo en su hogar.

Medicamentos o productos
farmacéuticos.

9. (Cudl es su preferido? :

A continuacion profundizaremos en su experiencia con este plan de fidelidad, por favor marque con una X o
escriba las respuestas del encuestado segun, corresponda intentando ser los mas fiel posible con la respuesta del
encuestado.

10. ¢Hace cuénto tiempo pertenece a este plan de fidelidad?

Menos de un afio. Entre 1y 2 afios. Entre 2 y 4 afios. Mas de 4 afios.

11. ;Carga usted la tarjeta que lo acredita como miembro de este plan de fidelidad? :

Sl NO

12. ¢Sabe usted qué nimero o codigo lo identifica en este plan, por ejemplo su nimero de cliente?:

Sl NO

13. ¢Este plan de fidelidad es un plan de puntos, es decir con cada compra acumula puntos?

Sl NO

[ Si responde NO pasar a la pregunta # 17 de los contrario pasar a la pregunta # 14

14. ;Sabe usted la cantidad de puntos que tiene acumulados en este plan? Sl NO

15. ¢Ha redimido los puntos de este plan? Sl NO

16. ¢En cuantas ocasiones ha redimido los puntos de este plan de fidelidad, durante el tiempo que lleva con

esta tarjeta?

Nunca Una vez De 2 a 4 veces Maés de 5 veces



160

17. ;Tiene usted presente los beneficios diferentes a puntos que recibe, al pertenecer a este plan de

fidelidad?
Sl NO

18. Mencione los beneficios que recuerde del plan de fidelidad maximo 3:

| Esta es una pregunta_abierta por favor, escribir los beneficios en el orden que el encuestado lo mencione

1.

2.

3.

19. ;Ha utilizado alguno de los beneficios mencionados en este plan?: Sl NO
20. ¢ Cudl de estos beneficios ha utilizado sefiale segin su respuestaa lapreguntal{ ] 1.[] 2.[] 3.

21. ¢En cuantas ocasiones ha utilizado los beneficios de este plan?

1 solavez De 2 a 4 veces Mas de 5 veces

22. ¢Recibe usted informacion periddica de su plan de fidelidad o plan de puntos? Sl NO

23. Lainformacion que recibe es de tipo:

24. ;Por cual de los siguientes canales recibe esta informacion?

Mail. Correo fisico en su casa u oficina. Telefénicamente. Tirilla de
factura. Otro.
¢Cual?

25. ¢Recibe usted comunicaciones personalizadas, en fechas como su cumpleafios, dia de madre, dia del
padre?

Sl NO

27. ;Recomendaria a algin amigo o familiar, inscribirse en el plan de fidelidad al cual usted pertenece?

Sl NO

28. ¢ Cree usted que este programa de fidelidad premia su lealtad de manera justa? Sl NO

29 ¢Siente usted que este plan le agrega valor y mejora su calidad de vida? Sl NO

30. ¢Este plan de fidelidad le genera a usted algun ahorro, en dinero?: Sl NO
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31. Califique de 1 a 5 los aspectos que se relacionan a continuacion, referentes al plan de fidelidad al cual

pertenece teniendo en cuenta la siguiente escala:

Siendo 1, el mas bajo 5 el més alto

a. Claridad en la comunicacion inicial sobre el plan de fidelidad, es decir al momento de

inscribirse

b. Calidad y oportunidad de la comunicacién que recibe sobre sus puntos o beneficios acumulados

c. Calidad del descuento o beneficio que le ofrecen

d. Facilidad en los procesos de redencion

32. ¢En alguna ocasion ha comprado algun articulo motivado por los puntos o beneficios que este le pueda
representar en el plan de fidelidad? Sl NO

33. ¢En alguna ocasién ha intentado comunicarse con cualquier empresa de Retail, ya sea por una queja,

sugerencia o solicitud de informacion? Sl NO

Si responde que si por favor continuar con la pregunta #34 de lo contrario Agradecer al encuestado y terminar la
encuesta.

34. ;Qué medio de comunicacidn utilizé para comunicarse?

Buzon de sugerencias Mail Queja con un supervisor (en el

punto de venta)

Carta fisica Pagina Web de la empresa Redes sociales de la empresa

Telefénicamente (linea 018000)

35. Califique de 1 a 5 los aspectos que se relacionan a continuacion, del proceso de comunicacion utilizado
con la empresa de Retail, por medio de la siguiente escala:

Siendo 1, el mas bajo 5 el més alto

a. Facilidad de la comunicacion:

b. Calidad de la respuesta:

¢. Tiempo entre su comunicacion y la respuesta

d. Solucién de la situacion que genero la comunicacion
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10.2 Test de Ubicacion estratégica

Propiedad intelectual Marta Lucia Restrepo

Enfasis en investigacidn esta orientado hacia la bisqueda de diferenciacién en productos?  Si
No No Aplica No Sabe/No Responde

éEl analisis de mercadeo esta orientado a tener informacién que indique fundamentalmente la

evolucion del ciclo de vida de los productos? Si

No No Aplica No Sabe/No Responde

¢En el plan de investigacidn se considera el supuesto: Los clientes tienen la informacion? Si
No No Aplica No Sabe/No Responde

éEn los 2 ultimos aios, el presupuesto de investigacidn ha destinado una participacién del 30%

0 mas para conocer lo que opinan los clientes? Si

No No Aplica No Sabe/No Responde

¢El plan de mercadeo se fundamenta en la investigacion sobre el perfil del cliente? (entre otras)
Si No No Aplica No Sabe/No Responde

éLa investigacidon de mercados estd concentrada en evaluar las razones del desempefio
comercial? Si No No Aplica No Sabe/No Responde

¢éLa investigacion de mercados esta concentrada en evaluar la potencialidad de los clientes
actuales de la organizacion? Si No No Aplica
No Sabe/No Responde

éLa investigacion de mercados esta disefiada de tal manera que la organizacién conoce
coincidentemente los principales resultados de sus tacticas de mercadeo? Si No
No Aplica No Sabe/No Responde

¢La distancia entre el cliente final y su organizacién estd determinada por el canal de
distribucion? Si No No Aplica No Sabe/No Responde

éLa organizacidn planea su estrategia de comunicacion con énfasis en el canal de distribucion?
Si No No Aplica No Sabe/No Responde

¢El presupuesto de mercadeo contempla un rubro mayor al 40% para acercar y conocer el canal
de distribucion y el modelo de relacidon que adopta con los clientes finales?  Si No
No Aplica No Sabe/No Responde

¢El presupuesto de mercadeo en la cuenta de comunicacidon masiva invierte mas del 60% en
medios masivos? Si No No Aplica No Sabe/No Responde

¢La estrategia de comunicacion establece inversion en programas de fidelizacion de
consumidores? Si No No Aplica No Sabe/No Responde

¢Existe en la organizacién un equipo de trabajo concentrado actualmente en el disefio y
desarrollo de un modelo de informacién gerencial sobre clientes?

Si No No Aplica No Sabe/No Responde

¢éLa organizacidn maneja una estructura Unica de base de datos? Si
No No Aplica No Sabe/No Responde

¢La organizacidn tiene bases de datos desagregadas por dreas de gestion?
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Si No No Aplica No Sabe/No Responde

éLainformacién de bases de datos esta relacionada con la identificacion de clientes? Si
No No Aplica No Sabe/No Responde

¢éExiste el cargo de analisis de informacion de clientes dentro de la gestiéon de mercadeo? Si
No No Aplica No Sabe/No Responde

¢La esencia de la estrategia de mercadeo esta en la consecucion de clientes para los productos?

Si No No Aplica No Sabe/No Responde

¢éLa esencia de la estrategia de mercadeo estd en la consecucion de productos para los clientes?
Si No No Aplica No Sabe/No Responde

éLa politica comercial permite tratar a cada cliente de manera diferente? Si
No No Aplica No Sabe/No Responde

¢Los programas de capacitacion incluyen énfasis en valor del cliente? Si
No No Aplica No Sabe/No Responde

éLa comunicacion con los clientes estd segmentada? Si No No Aplica No
Sabe/No Responde

¢La informacion de los clientes estd ubicada en “islas” dentro de la organizacién? Si No
No Aplica No Sabe/No Responde

¢El cliente se encuentra en la agenda de la alta gerencia? Si No

No Aplica No Sabe/No Responde

¢Se ha implementado un programa de reentrenamiento para todos los funcionarios orientado
hacia el cliente? Si No No Aplica No Sabe/No Responde

¢El equipo comercial se evaltua por el cumplimiento del presupuesto como principal variable?
Si No No Aplica No Sabe/No Responde

éLa calidad del cliente se mide por su nivel de facturacion esencialmente?
Si No No Aplica No Sabe/No Responde

¢El manejo de la imagen y del producto se realiza fundamentalmente a través de la publicidad
masiva? Si No No Aplica No Sabe/No Responde

éVender es actividad de los vendedores? Si No No Aplica
No Sabe/No Responde



