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A 

INTRODUCCIÓN 

Si bien es cierto que las empresas en Colombia, a puertas del siglo XXI aun no 

han explotado al máximo el potencial del mercadeo en sus organizaciones, este 

estudio tiene como objetivo dar una vision a los empresarios Santandereanos y a 

todos aquellos que deseen conocer la importancia de una de las orientaciones del 

mercadeo denominada mercadeo directo, concebida como la actividad de 

identificar y conocer a los clientes de forma individual, interactuar con ellos, 

entender y satisfacer sus necesidades con el fin de volverlos mas rentables para la 

además, el mercadeo directo se convierte hoy en una herramienta fundamental 

para adquirir una posición de liderazgo en un mercado tan competido como el 

actual. 

Es así como en este estudio, encontrará todo lo que desea y necesita conocer 

acerca del mercadeo directo, su objetivo, como surge, su evolución e importancia, 

las ventajas y oportunidades que presenta, los riesgos y cautelas que se deben 

tener en cuenta, las formas de utilización, las fases por las que atraviesa y los 

principales medios que utiliza. 

El mercadeo directo está estrechamente relacionado con elementos de gran 

importancia para su ejecución como son el concepto del servicio y las bases de



datos, elementos sobre los cuáles también nos referimos con gran énfasis por su 

relevancia en el momento de llevarse a cabo el mercadeo directo. Es importante 

aclarar que el mercadeo directo es un sistema interactivo de mercadeo, que 

necesita de los elementos mencionados anteriormente para cumplir con su 

objetivo final. 

Por último, en este estudio encontrará una propuesta de un sistema de mercadeo 

directo para MERCADEFAM S.A, una empresa Santandereana que aún sin una 

aplicación íntegra del mercadeo directo es líder en el mercado de autoservicios en 

Bucaramanga. 

En la construcción de este sistema hemos tenido en cuenta además de las teorías 

y estudios realizados sobre mercadeo directo, servicio y bases de datos, olras 

herramientas de gran importancia como una investigación de mercados de tipo 

descriptivo-concluyente, llevada a cabo a través de una encuesta y que nos 

permitió conocer la percepción de los clientes Mercadefam en lo relacionado 

principalmente al servicio, de igual forma los códigos de barras y un nuevo sistema 

retail que hacen parte de la tecnología de punta implementada por Mercadefam y 

por último las tarjetas de clientes, estas herramientas interactúan entre sí y 

permitirán llevar a cabo el sistema propuesto el cual tiene por objetivo la 

fidelización y lealtad de los clientes hacia Mercadefam. 

Esperamos que este estudio sea de gran utilidad no solo para Mercadefam sino 

también a todos aquellos que deseen poner en práctica en sus empresas el



mercadeo directo como una actividad que usa la imaginación para establecer una 

relación a largo plazo con sus clientes.



4. TEMA DEL PROYECTO 

Sistema de Mercadeo Directo para la cadena de autoservicios MERCADEFAM 

S.A.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION 

Se plantearán las diversas teorías existentes sobre MERCADEO DIRECTO con el 

fin de encontrar un sistema aplicable a MERCADEFAM S.A. 

Este nuevo sistema se desarrollará a través de una investigación de mercados de 

tipo concluyente-descriptivo con el fin de conocer las necesidades del cliente.



3. OBJETIVOS 

3.1 OBJETIVO GENERAL. 

Elaborar un estudio que permita la creación de un sistema de mercadeo directo 

en la cadena de supermercados Mercadefam Bucaramanga. 

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

3.2.1 Establecer y evaluar la incidencia del servicio al cliente para la satisfacción 

total del consumidor. 

3.2.2 Conocer cuál ha sido la respuesta del consumidor ante los cambios 

ofrecidos por Mercadefam en cuanto a nuevas implementaciones de mercadeo y 

servicio al cliente realizado en los últimos años. 

3.2.3 Identificar cuáles son los nuevos servicios y necesidades de los clientes 

actuales y potenciales de Mercadefam Bucaramanga. 

3.2.4 Conocer el perfil del cliente actual de Mercadefam con el fin de proponer la 

creación de un sistema de mercadeo directo que permita la lealtad de los clientes 

hacia la organización



3.2.5 Identificar cuáles son los diferentes sistemas de información que permitan a 

Mercadefam conocer a sus clientes a fin de implementar programas de mercadeo 

directo.



  
4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION 

El concepto de mercadeo ha evolucionado a través de los años, hacia 1920 su 

orientación fue dirigida a la producción, en 1950 hacia las ventas, en 1980 hacia 

un mercadeo masivo y actualmente se da una orientación al servicio (uno a uno), 

donde se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se comienzan a 

producir productos y servicios orientados a personas en particular. 

Por esto se desea elaborar un estudio, que permita conocer la factibilidad de 

aplicar el concepto de mercadeo directo en la cadena de supermercados 

Mercadefam Bucaramanga, siguiendo de esta forma las tendencias mundiales que 

marcan una pauta en la optimización del servicio, ya que se está atravesando por 

una etapa donde la única variable de diferenciación que permite mantener los 

clientes actuales, así como atraer y cautivar nuevos clientes es el servicio; 

teniendo en cuenta que los clientes y la satisfacción total de sus necesidades son 

la razón de ser de las organizaciones que desean permanecer en un mercado 

cada vez más competitivo. 

El departamento de mercadeo directo de Mercadefam será de gran importancia ya 

que a través de él se le brindará al cliente de un nivel socioeconómico medio, 

medio-medio, medio-alto y alto un servicio con valor agregado que lo cautive a



realizar sus compras y establecer diferencias positivas con la competencia de 

autoservicios e hipermercados que representan una amenaza para Mercadefam. 

La investigación propuesta busca, mediante la aplicación de las teorías sobre la 

evolución del mercadeo, conceptos de mercadeo, comportamiento del consumidor 

y servicio al cliente, la incidencia de estos conceptos para la implementación de 

un nuevo concepto de mercadeo uno a uno o mercadeo directo en Mercadefam. 

Para lograr el cumplimiento de los objetivos, se llevará a cabo un estudio que nos 

permita implementar un sistema de mercadeo directo a través de una 

investigación de mercados de tipo descriptivo concluyente, con el fin de conocer 

las necesidades y preferencias de los clientes.



5. MARCOS DE REFERENCIA 

5.1 MARCO HISTORICO 

Para la realización del marco histórico, tomamos como referencia en el marco 

internacional a los autores Philip Kotler y Henrik Salén y en el marco nacional y 

regional a Fedesarrollo con su revista coyuntura económica, revista Semana y las 

páginas Web de los autoservicios mencionados en este capitulo. 

5.1.1 Marco internacional 

5.1.1.1 Orígenes del supermercado. Los orígenes del supermercado se 

remontan a 1912, cuando las tiendas de comestibles de pague y lleve de la Great 

Atlantic and Pacific Tea Company (A8/P) y en las tiendas Piggly Wiggly (1916), 

que introdujeron los conceptos de autoservicios, torniquetes para el paso de los 

clientes y cajas registradoras. Pero los supermercados no lograron gran 

popularidad hasta la década de 1930. A Michael "King" Kullen se le atribuye la 

creación del primer supermercado exitoso en 1930, una tienda de autoservicio de 

pague y lléveselo, siete veces más grande que cualquiera de las tiendas 

convencionales de esa época. En los dos años siguientes se abrieron 300 

supermercados y para 1939 había mas de 5.000 de esos establecimientos que 

acaparaban mas del 20% de las ventas totales de alimentos.
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El auge de los supermercados a partir de la década de los 30 fue resultado de 

diversos factores : 

La gran depresión hizo a los consumidores más conscientes del precio y permitió 

que los detallistas obtuvieran mercancía a precios bajos e inmuebles con 

alquileres bajos. 

La propiedad masiva de automóviles redujo la necesidad de pequeñas tiendas de 

barrio. 

Los avances en refrigeración permitieron que los supermercados y los 

consumidores almacenaran artículos perecederos por más tiempo. 

La integración de los departamentos de abarrotes, carnes y productos agrícolas 

promovió las compras en un mismo lugar y atrajo a consumidores desde grandes 

distancias, lo cuál les dio a los supermercados el volumen necesario para 

compensar sus márgenes bajos. 

Con el paso de los años, los supermercados han encontrado nuevas formas para 

acrecentar aún más sus volumen de ventas. La mayoría de las cadenas operan 

ahora menos tiempo pero más grandes: — la tienda promedio actualmente es 

mayor en mas de 50% de los supermercados que había en la década de 1950.
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El cambio más significativo que se ha dado es en el número de artículos no 

alimenticios ( medicamentos que no necesitan receta, cosméticos, aparatos para 

el hogar, revistas, libros, juguetes ). 

Los supermercados también están perfeccionando sus instalaciones y servicios 

para atraer a más clientes: ubicaciones dispendiosas, mejor arquitectura y 

decoración, horarios prolongados, servicios de cambios de cheques, entregas e 

incluso centros para cuidar a los niños. 

Los supermercados están aumentando sus actividades de promoción con más y 

mejor publicidad y promociones de venta más fuertes. Las cadenas están 

vendiendo más marcas privadas para aumentar sus márgenes y reducir su 

dependencia de las marcas nacionales. 

Los supermercados han resentido mucho la aparición de nuevos tipos de 

competidores: tiendas tradicionales grandes, tiendas de rebajas, supertiendas e 

hipermercados. 

5.1.1.2 Contexto comercial - historial. La actual situación comercial, de fuerte 

competencia, es el resultado de una EVOLUCIÓN, que ha seguido las siguientes 

etapas :
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Postguerra (1.939-1.947): penuria económica 

Consumidor : Escaso poder adquisitivo. Reducido consumo, cubriendo las 

necesidades básicas y, a veces, de forma insuficiente. Una minoría, con mayores 

posibilidades de compra, ve insatisfecha su demanda. 

Fabricante : Dificultades en la obtención de materias primas y de medios de 

producción. Ninguna dificultad en la comercialización rápida de lo producido. 

Todo vendido de antemano. 

Comerciante: impone su voluntad al consumidor. Buenos negocios. 

Posibilidades de gozar de grandes márgenes. 

Vendedor : Facilidad en su labor. En realidad, distribuía entre sus clientes el 

poco artículo disponible. 

EN RESUMEN : 

+. El mercado presenta una clara situación de demanda superior a la oferta. 

. El fabricante piensa con óptica de producción. 

» El comerciante piensa en márgenes altos. 

Periodo de recuperacion (1947-1959) : 

El mercado tiende a una estabilización en todos los sectores.
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Época moderna (a partir de los años 60) : desarrollo económico 

Consumidor : Mayor nivel de vida. Aumenta el hábito de consumo. Más 

exigencias, por el hecho de poder elegir entre diversos productos, que cubren una 

misma necesidad. 

Crecimiento progresivo de las aglomeraciones urbanas, con repercusión en el plan 

de vida. 

Tendencia creciente en la muier a trabaiar fuera del hogar Evolución constante, 

en número e importancia, del mercado juvenil. 

Fabricante : Mejora de los medios de producción. Nivelación progresiva, entre 

los diversos competidores, en cuánto a calidades, precios, etc. Importancia, cada 

día mayor del factor SERVICIO, 

Diversificación e innovación de los productos para satisfacer nuevas exigencias y 

gustos del consumidor. Producción masiva para mantener los precios en una 

línea de competencia. 

Comerciante : Sometido a las exigencias del comprador, en orden al surtido y 

también al servicio. Transformación de los METODOS DE EXPLOTACION, para 

atender a ambos aspectos. Valoración creciente del aspecto rotación sobre el
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aspecto margen. Repercusión de los nuevos métodos de venta y gestión sobre la 

estructura de la distribución y la superficie de venta. 

RESUMEN : 

e El mercado presenta una clara situación de oferta superior a la demanda. 

e El fabricante piensa con óptica de marketing. 

+ El comerciante evolucionado piensa en rotación más que en márgenes 

unitarios. 

En la historia de las grandes sunerficies de venta, dónde se inicia el desarrollo de 

los nuevos métodos de comercialización de productos, podemos recordar : 

1852: El gran almacén nace en Francia. 

1878: Nacen los almacenes populares en USA. 

1930: El supermercado nace en USA 

5.1.1.3 Las 4 fases en la evolución de los hipermercados (ejemplo de 

Europa). Introducción de la formula (1.973-1.980) : Hipermercados primarios, 

dificultad de aprovisionamiento, falta de profesionalismo, precio venta al publico 

"IMPUESTO" por el fabricante, el sector mayorista presiona al fabricante y trabas 

administrativas a su desarrollo. 

Consolidación (1.980-1.990) : El Hipermercado se profesionaliza : Aceptación 

del consumidor, aparecen los centros comerciales integrando una oferta
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comercial mas amplia, lanzamiento de marcas propias y mayor facilidad de 

implantación. 

Predominio (1.990-1.995) : Crecimiento constante de cuota de mercado, falta de 

respuesta real por otras formulas comerciales, penetración importante del 

hipermercado en todos los sectores : alimentación, no alimentación y productos 

frescos y compañías de alta rentabilidad. 

Saturación  (1996-2.000) : fórmulas comerciales alternativas, creciente 

.., 

ón competencia de los hard discount, baja de la rentabilidad en Furapa y legislaci: 

defensiva a favor del comercio pequeño. 

En España las técnicas modernas de venta llegan importadas de USA, Francia e 

Inglaterra, primero con el autoservicio y después con el supermercado, que 

trajeron las nuevas modalidades de venta visual, de comercialización del producto, 

así como, la nueva óptica del comercio detallista, que hace tambalearse la imagen 

del tendero de barrio, aconsejando a sus clientes sobre los productos mejores de 

la tienda y vendiendo mercancía a granel. 

La historia del autoservicio en España se inicia en 1958 con el funcionamiento de 

los tres primeros establecimientos. Ocho años después el desarrollo es tan 

espectacular que España ya cuenta con cerca de 2.500 establecimientos de 

autoservicios y supermercados.
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El incremento del número de establecimientos de este tipo ha sido bastante 

rápido, pasando de un total de 80, en 1.960, a 9.411 en 1.976. 

El mayor número de establecimientos de este tipo corresponde a los autoservicios 

con una superficie media de venta en 1.975, de 64,6 metros cuadrados. Una 

fecha clave en la historia del merchandising es 1.973, ya que, se inauguran en 

Barcelona los dos primeros hipermercados de España (Carrefour e Hiper). 

La década de los sesenta tiene un enorme desarrollo y a fines de la misma se 

calcula que mas del 40% de las ventas detallistas de alimentación se realizan en 

establecimientos de autoservicio. 

Y llegamos a los 80 donde asistiremos al boom de los hipermercados, a la 

mayoría de edad de la exhibición y venta de productos, a la feroz competencia 

entre las miles de marcas de todo tipo y, sobre todo, a la entrada en escena de los 

vendedores silenciosos del marketing en el punto de venta . 

Desde el punto de vista del fabricante de productos de consumo, el merchandising 

es uno de los elementos más importantes de su marketing, situándolo muy cerca 

de la publicidad, promoción y relaciones públicas y junto a la política de canales de 

distribución. 

El objeto fundamental del merchandising es sacar la mayor rentabilidad de los 

productos expuestos en el lugar de venta, dando un buen servicio al cliente.
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El fabricante empieza a dar una enorme importancia al detallista (intermediario) 

cuándo se da cuenta que el punto de venta es el lugar de la verdad dónde se lo 

juega todo, vendiendo o no sus productos, con base, no sólo al marketing del 

mismo sino también al servicio que el punto de venta ofrece. 

5.1.1.4 Latinoamérica. En Latinoamérica, el sistema de autoservicio nació en 

1948, con la cadena "Su mesa" que, ubicada en México, sirvió de modelo para la 

implementación que hizo Don José Carulla Soler en Colombia. 

5.1.2 Warco nacional 

5.1.2.1 La economia en 1998. Para la realización del análisis de la economía en 

1998, tomamos como referencia la publicación de FEDESARROLLO en su revista 

coyuntura económica de diciembre 4 de 1998, 

La tendencia a la recuperación que presentó la economía en 1997 se revirtió 

nuevamente durante 1998. Dado el desajuste macroeconómico interno y la crisis 

en el ámbito internacional, el dinamismo en el crecimiento del producto que se 

presentó en los dos últimos trimestres de 1997 de 4.4% y 5.4%, respectivamente, 

y en el primer trimestre de 1998 de 5.7% no era sostenible. En efecto, en el tercer 

trimestre de 1998 el PIB de la economía tuvo una caída abrupta y sólo creció sólo 

un 0.12%. Para el total del año, después de que el producto aumentara a una 

tasa de 3.03% en el total de 1997, para 1998 se espera un crecimiento de apenas
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1.7% según estimaciones de Fedesarrollo y de 1.8% según proyecciones del 

gobierno. 

La desaceleración de la economía durante el año de 1998 fue el resultado de un 

desajuste tanto de variables internas como externas. Desde la perspéctiva 

doméstica, el aumento de las tasas de interés y la ¡liquidez del mercado, en buena 

parte como consecuencia del creciente déficit del gobierno y de las fuertes 

presiones experimentadas en el mercado cambiario, fueron quizá los factores que 

más influyeron en este comportamiento. En el frente externo, incidieron la caída 

de los precios del petróleo y del café, así como la crisis del sudeste Asiático y 

posteriormente de Rusia. Si bien es cierto que estos acontecimientos no se han 

manifestado de manera directa sobre nuestra economía puesto que el intercambio 

comercial de Colombia con dichos países es muy pobre, si lo han hecho en forma 

indirecta, a través de otros canales entre los cuáles sobresalen las restricciones en 

el mercado internacional de capitales, la desaceleración de la economía mundial, 

la caída del precio internacional de algunos de nuestros principales productos de 

exportación y las fuerzas devaluacionistas en la región latinoamericana. 

En el frente fiscal, se continuó observando un elevado déficit que alcanzó una cifra 

del 3.9% del PIB para el sector público consolidado (de acuerdo con las últimas 

proyecciones del gobierno), como consecuencia de un alto crecimiento del gasto y 

de una desaceleración en el ritmo de recaudo de impuestos.
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Adicionalmente, se presentó a lo largo del año serios problemas de financiación, 

los cuáles se vieron agravados por la restricción de recursos tanto en el mercado 

doméstico como en el internacional. Por otra parte, en el frente monetario se 

observó durante todo el año una fuerte contracción de los agregados monetarios 

(en especial por la fuerte demanda de dólares que condujo a la caída de las 

reservas internacionales) y tasas de interés bastante elevadas, situación que 

contrasta con la tendencia de finales de 1997. Sin embargo, también se 

presentaron recurrentemente intentos de proveer mayor liquidez a la economía 

con el fin de reducir los intereses. 

En materia cambiaria, el mercado presenció un alza constante y permanente de la 

tasa de cambio (hasta el mes de diciembre se devaluó 17.5% en términos 

nominales frente a diciembre de 1997) como resultado de fuertes expectativas 

devaluacionistas. De hecho, el banco de la república tuvo que intervenir en 

repetidas ocasiones para defender el límite superior de la banda cambiaria con 

medidas como la restricción de liquidez, el incremento de las tasas de interés y la 

venta de reservas internacionales. En efecto, la pérdida de reservas fue 

significativa (cerca de US$1.064 millones hasta el mes de diciembre), hasta el 

punto que las autoridades consideraron necesario desplazar hacia arriba la banda 

cambiaria nueve puntos porcentuales a principios del mes de septiembre. 

Adicionalmente, como resultado en buena parte de la ¡liquidez del mercado y de 

elevadas tasas de interés, se agravó la crisis del sistema financiero.
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En cuanto al empleo, la tasa de desempleo de la economía mantuvo su tendencia 

creciente y el nivel de desocupación se ubicó en el cuarto trimestre del año en 

15.7%, el segundo más elevado en los últimos 14 años (el mayor ocurrió en junio 

con una tasa del 15.9%). 

Finalmente, la inflación continuó cediendo y se ubicó en 16.7%, ligeramente por 

encima de la meta del 16% fijada por el gobierno para este año. Esta situación fue 

en buena parte el resultado de la desaceleración de la economía. 

Crecimiento del PIB 

Tabla 1. Crecimiento del PIB total y por sectores 

(crecimiento anual) 

  

Proyección 1998 

1997 Ene-sep 1998 _ A A XAAHKÁAÁK</< 
Dane Dane Oficial Fedesarrollo 

Sector agrícola -0,7 -0,2 1,5 31 

Café pergamino -4,4 - 19,6 16,9 

Resto de la agricultura 0,3 -0,2 0,1 

Petróleo . . 

Gas natural . * 

Carbón 
- 

Resto de la minería 

Industria 2,6 2,8 1,3 2,2 

Café elaborado 0,0 a 1,4 32 

Industela sin trilla 2,8 - 1,06 2,4 

Construcción 0,2 96 73 -8,0 

Servicios - - 0,9 2,0 

Comercio, restaurantes y hoteles 3,1 4,4 1,7 16 

Transporte y almacenamiento 55 4,44 3,2 3,5 

Resto de servicios modernos 35 .1,9 -2.2 0,7 

Servicios personales : 3,2 -1,9 3,2 3,6 

Servicios domésticos 2,4 . 2,1 32 

Alquiler de vivienda 2,2 “ 20 3,0 

Servicios del gobierno 4,6 - 2,3 2,3 

86 12,4 

. 15,6 
2,7 

9,6 

33 

PIB total 3,1 2,5 1,8 1,7 

Fuente: Dane, Departamento Nacional de Planeación y Fodesarrollo,
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De acuerdo con los últimos datos del DNP (Departamento Nacional de 

Planeación), hasta el mes de septiembre el producto creció 2.5%. Este resultado 

fue consecuencia del impulso que había tomado la economía durante el último 

trimestre del año anterior que condujo a un crecimiento de 5.7% para los primeros 

tres meses de 1998. Progresivamente la situación se fue deteriorando y en el 

tercer trimestre se observó un crecimiento del producto de 0.12%. Con estos 

resultados, en los primeros nueve meses de 1998 la economía creció 2.46%. Sin 

embargo, para el último trimestre se espera nuevamente un mediocre resultado lo 

que contribuirá a una tasa anual estimada por fedesarrollo en cerca de 1./ %. 

Figura 1. PIB trimestral 

(Crecimiento anual) 

o 

      

  

Fuente: Dane.
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Los sectores que más impulsaron el crecimiento fueron la minería (debido a la 

elevada producción de petróleo y carbón en 1998), los servicios (excepto los 

financieros que cayeron 1,9% hasta el tercer trimestre del año) y la industria. La 

participación conjunta de estos tres sectores en el PIB fue de 74%. Por su parte 

los sectores que influyeron negativamente fueron principalmente la construcción 

(cuya caída hasta en tercer trimestre fue de 9,57%), y en menor medida la 

agricultura (con una participación conjunta del 21%). 

Dmarcarltaras 

Ly puI DO LLUIDS 

Agricola 

Industria 
Mineria     

  

10,04 
E dese 

1949? 
VOD 5) 

Fuente: Dane y Fedesarrollo, 

Desagregando el producto por el lado de la demanda se observa que la 

desaceleración se originó en gran parte por la fuerte caída que sufrió la inversión 

total durante el año (-5,8% en términos reales según proyecciones de 

Fedesarrollo), la cual resultó tanto del descenso de la inversión pública (-20%)
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como de la inversión privada (-2.9%). Por su parte, la variación de existencias 

creció 19.7%. Adicionalmente el consumo público y privado presentaron un bajo 

crecimiento de apenas un 2,3% y 0.6%, respectivamente. En consecuencia se 

estima que la demanda interna registró una reducción de 0.9% frente al año 

anterior, Las exportaciones, por su parte, presentaron un aumento de 9.6%, 

mientras que las importaciones registraron una caída cercana a 2.8%. El 

resultado agregado de los cambios en las diferentes variables será el crecimiento 

de 1.7% antes señalado para el PIB. 

la 1 Empleo. De manera consistente con el comportamiento de la economi , el 

desempleo en el país continuó incrementándose a ritmos acelerados. Después de 

registrarse niveles ya elevados de desocupación cercanos al 12% en 1997, esta 

cifra aumento al 16% en el presente año, la más alta de los últimos catorce años. 

Evidentemente, este fenómeno continua siendo uno de los problemas 

socioeconómicos más graves que afronta el país en la actualidad. 

Los resultados del Dane para el cuarto trimestre de 1998 muestran que la tasa de 

desempleo fue del 15.7% para el conjunto de las principales áreas metropolitanas. 

Esto implica que existen en el país 1.091.664 personas desempleadas, sin contar 

el subempleo, el empleo informal ni los desplazados de las áreas. 

Para el conjunto de las siete áreas metropolitanasí( Santafé de Bogotá, 

Barranquilla, Cali, Medellín, Bucaramanga, Manizales y Pasto) aunque la 

población económicamente activa (fuerza laboral) aumentó 2.19% entre enero y
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diciembre de 1998, el incremento del número de desocupados fue todavía mayor 

(10.57%), lo cuál explica el aumento de la tasa de desempleo superior al 15% en 

el cuarto trimestre de 1998. Adicionalmente la tasa de ocupación presentó un leve 

aumento al pasar de niveles promedio de 52.5% en 1997 a 52.7% en 1998. 

Finalmente, la tasa global de participación siguió en ascenso pasando de 60% en 

promedio para el año pasado, a 63% en junio, aunque logró disminuir a 62% en 

diciembre como consecuencia del menor aumento en la población 

económicamente activa. En síntesis, los mayores índices de desempleo 

observados a final del año se explican por el aumento del número de personas sin 

empleo desocupadas y por el menor número de ocupados. 

Las mujeres siguen siendo las más afectadas por el desempleo, a pesar de que 

fueron precisamente las mujeres (y no los hombres) quienes obtuvieron los 

nuevos empleos ofrecidos en el mercado. En otras palabras, la tasa de 

participación femenina se elevó tanto que el desempleo continuó siendo alto a 

pesar de los crecimientos en la demanda. 

El subempleo mantiene una tendencia ascendente: en junio de 1998 la tasa fue 

de 20.7% de la población económicamente activa y 29.1% si el denominador e la 

población ocupada. Por su parte, los jóvenes y la población con educación 

secundaria, siguen siendo los más afectados por esta situación. 

Se puede inferir que el problema del desempleo se mantendrá durante el 1999 

pues, con un crecimiento de la economía estimado en cerca de 1%, es poco
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probable que la actividad productiva sea capaz de absorber la creciente oferta 

laboral. Esta afirmación se deriva también del hecho de que la experiencia 

colombiana indica que las tasas de empleo y desempleo muestran "histéresis" 

marcada y no cambian fácilmente en el corto plazo. 

Tabla 2. Indicadores de empleo 

Siete ciudades y sus áreas metropolitanas 

  

Población en edad Población Ocupados Desocupados Tasa Global Tasa de Tasa de 

de trabajar económicamente (0) (D) de participación ocupación desempleo 

(MED activa (PEA) (1GP) (10) (10) 

1996 1 10.249.586 6.214.589 5,580,184 634,405 60,6 54,4 10,2 

$“ 10,19% 207 6143,069 5.420.874 701,144 59,1 52,3 11,4 

u 10,477 568 6.190.206 5.450.624 739,582 591 52,0 11,9 

vw 10.517.292 6.287.140 5.576.587 710.553 59,0 53,0 11,3 

1997 1 10.676.130 6.228.459 5 461.664 766.795 58,3 51,2 12,3 

Ú" 10,707.237 6.414.699 5.560.661 854.027 59,9 51,9 11,3 

Ú 10,836.782 6.488.413 5.702.132 785.281 59,9 52,6 1,1 

W 10,790,002 6.635.611 5.837.601 798,010 61,5 54,1 12.0 

1998 1 10.907.364 6.795.262 5.816.844 9708418 62,3 53,3 144 

$" 10.070.190 6.819.705 5,735,574 1,084,131 62,7 52,8 15,9 

úl 10.958.317 6.678.023 5,678.626 1.000.137 60,9 51,8 15,0 

tv 11.073.996 6.944.057 5,952.393 1.091.664 62,7 52.0 15,7 

Fuente: Encuesta Nacional de Hogares del Dane. 

Inflación. El comportamiento del índice de precios al consumidor registrado a lo 

largo del año permitió que la inflación en 1998 alcanzara el 16.7%, 0.7 puntos 

porcentuales por encima de la establecida por el gobierno. 

Sin embargo, durante los primeros meses del año la inflación fue una de las mas 

elevadas en muchos años, en buena parte como consecuencia de los efectos de 

los fenómenos del pacífico que afectó duramente el sector de los alimentos. Fue
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sólo a partir de mediados del año que este comportamiento se revirtió como 

resultado de las mayores cosechas de alimentos originadas en la estabilización 

del ciclo de lluvias en las zonas productivas del país, así como de la 

desaceleración de la demanda interna. 

Durante el mes de diciembre, el IPC creció apenas el 0.91%, resultado que 

condujo a un acumulado del año de 16.7%. Para el total del año, los sectores de 

mayor aumento en los precios fueron salud (20.6%), seguido por transporte 

vestuario registraron el menor crecimiento al ubicarse en 7.8%. Adicionalmente 

los precios de los alimentos tuvieron un buen comportamiento al presentar un 

crecimiento de 15.7%, inferior a la inflación total . 

Por su parte, la inflación básica que corresponde a la inflación total excluyendo 

alimentos, servicios de transporte y comunicaciones, combustibles, servicios y 

gasolina para carro, registró una tendencia descendente desde el cuarto trimestre 

de 1997. Actualmente se ha estabilizado alrededor del 15% y posiblemente siga 

disminuyendo en respuesta a la caída de la demanda interna. 

A manera de síntesis, se pudo observar que, además de la disminución de los 

efectos climáticos sobre el sector de los alimentos, la escasez de liquidez y las 

elevadas tasas de interés provocaron una contracción de la demanda que 

presionó los precios a la baja y permitió que la inflación observada se acercara a 

la meta de las autoridades monetarias.
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Tabla 3. Inflación por sectores (%) 

Año Completo 

1995 1996 1997 1998 

Total nacional 19,5 216. 107 16,7 

Alimentos 16,2 18,3 16,4 15,7 

Vivienda 21,6 24,0 17,6 16,0 

Vestuario 12,6 11,0 9,4 7,8 

Salud 23,1 2252 2150 20,6 

Educación 25,9 36,7 22,8 18,6 

Transporte 17,6 20,0 21,3 20,2 

Varios 23,4 18,9 18,2 20,2 

  

Fuente: Dane, 

Tasas de interes. Como resultado de la iliquidez de la economía, de las altas 

espectativas de la devaluación y de las medidas explícitas adoptadas por el banco 

de la república y como consecuencia de las crecientes necesidades de 

financiación del sector público, el año de 1998 se caracterizó por elevadas tasas 

de interés. 

La primera acción concreta adoptada por el banco de la república tuvo lugar a 

principios del mes de febrero, cuando elevó la tasa de interés de los títulos de 

participación a treinta días del 21.5% al 23% con el fin de reforzar la defensa de la 

banda cambiaria. Pocos días después incrementó la tasa de interés a la vista en 

tres puntos. Como consecuencia, la tasa interbancaria alcanzó un nivel de 41% 

anual y posteriormente reaccionó la DTF cuyo nivel pasó del 25.4% al 27.8%. De 

ahí en adelante se consolidó el rápido ascenso de las tasas de manera tal, hacia
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el mes de junio, la tasa interbancaria se ubicó en cerca de 60% y la de los Repos 

alcanzó niveles del 80%. Más recientemente y cuando se respiró nuevamente una 

mayor calma en el mercado cambiario, las tasas de interés se redujeron 

ligeramente al punto que, en el mes de noviembre las autoridades monetarias 

disminuyeron dos puntos porcentuales la tasa de los Repos de 30% a 28% y 

posteriormente a 26%. 

Otro de los aspectos que presionó al alza de las tasas de interés fue la creciente 

necesidad de financiación por parte del gobierno. En efecto, además de competir 

por recursos con el sector privado en un mercado restringido, la escasez de 

recursos dificultó la emisión de TES y obligó al gobierno a incrementar la 

rentabilidad de los mismos. La tasa de estos títulos pasó de 30.31% en la primera 

semana de abril de 1998 a 36.4% al iniciar el mes de septiembre (aunque 

volvieron a reducirse a 29.5%) para las compras realizadas al finalizar el mes de 

diciembre. Evidentemente, este incremento se trasladó al resto de tasas de 

interés de la economía. 

Como consecuencia de lo anterior, entre enero y septiembre de la tasa de 

captación DTF a tres meses aumentó cerca de 11 puntos porcentuales y la tasa 

de colocación lo hizo en trece puntos, situación que llevó a que el margen de 

intermediación financiera pasara de 9.5% a 12.4% entre uno y otro perfodo, 

respectivamente.
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Sin embargo, al finalizar el año esta situación se revirtió parcialmente. Al 

comenzar el mes de diciembre, la tasa interbancaria logró estabilizarse 

nuevamente alrededor del 26%-28%, como resultado de la decisión del Banco de 

la República de otorgar mayor liquidez al mercado mediante la reducción de la 

tasa de las operaciones Repo. Por su parte, la tasa de colocación entre 

septiembre y diciembre se redujo en 2.7 puntos porcentuales. No obstante, las 

tasas de captación de los CDT no reaccionaron en igual magnitud y el año cerró 

con un nivel cercano al 36% efectivo. Esta situación se debió a la incertidumbre 

que aún perciben las entidades financieras respecto de la liquidez del mercado, y 

a que existen entidades aue siguen necesitando recursos y aún están captando a 

tasas elevadas. 

Como complemento de las medidas adoptadas por el Emisor, en el mes de 

diciembre los bancos más grandes del país se comprometieron a propiciar una 

baja en los intereses que comenzaría con los de captación, lo que crearía las 

condiciones para que estas tasas bajen en las próximas seis semanas, y esto 

deberá jalonar las tasas de colocación. La idea de los bancos y del Emisor es que 

las tasas de interés caigan alrededor de diez puntos antes de finalizar el primer 

semestre del próximo año. 

Finalmente, las tasas de los TES en pesos empezaron también a mostrar una 

tendencia a la baja. En noviembre las subastas de TES a dos y tres años pasaron 

del 35.8% al 35,5% y del 36% al 35.6%, respectivamente. La tasa de los títulos a 

un año pasó de 34.8% efectivo anual a 33.5%. Se espera que estas se hayan
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ubicado al finalizar el año en cerca de 34%, por debajo de la DTF, lo cuál 

constituye una señal de normalización del mercado. 

Impuestos sobre las ventas. Respecto al impuesto sobre las ventas IVA, se 

determinó bajar un punto la tarifa y ampliar la base. Al mismo tiempo, se buscó 

que continuaran excluidos del impuesto bienes que hacen parte del consumo 

básico, los perecederos y artículos de primera necesidad, los libros, revistas 

culturales, periódicos y los útiles escolares. Por el contrario, quedarían gravados 

los productos procesados. 

Se buscó, adicionalmente, eliminar algunas exenciones y se trató de dar un trato 

igualitario a todos los contribuyentes, afectando lo menos posible la inflación. 

Al mismo tiempo, se pretendió aumentar el recaudo eliminando tarifas 

diferenciales en productos como vehículos y licores, sm el fin de evitar la 

subfacturación (en el primer caso) y el contrabando (en el segundo). Se pretendía 

con ello simplificar y hacer más eficiente el recaudo de impuestos, y al tiempo 

mejorar las rentas de los departamentos a través del mayor consumo derivado de 

la rebaja en precios. 

En materia de servicios; seguirían excluídos sectores básicos como salud, 

educación, servicios funerarios, servicios públicos, domiciliarios, arriendos para 

vivienda, servicios de adecuación y riego para el sector agricola, pero se incluirían



  

32 

nuevos servicios en la cobertura del impuesto. Además, frente a la crítica 

situación que vive el sector, se buscó desgravar el IVA para servicios hoteleros. 

Tasa de cambio. La fuerte devaluación que se presentó desde septiembre de 

1997se mantuvo a lo largo de 1998. De hecho, el mercado cambiario se 

caracterizó por fuertes presiones alcistas, hasta el punto en que el Banco de la 

República tuvo que intervenir de manera recurrente para defender la banda 

cambiaria. Durante el año la devaluación nominal promedio se ubicó en 25%, y en 

el período diciembre-diciembre fue de 17.5%. 

La tendencia alcista de la tasa de cambio tiene muchos y varios orígenes. Lo 

cierto es que el mercado en 1998 estuvo dominado por fuertes expectativas de 

devaluación que llevaron a los agentes a efectuar fuertes ataques contra el peso. 

Entre las razones de índole interna que permiten explicar este comportamiento, se 

encuentran la incertidumbre política que vivía el país en los primeros meses del 

año durante el período pre-electoral, la incertidumbre económica que se derivó del 

fuerte deterioro de las principales variables de la economía como el elevado déficit 

fiscal, el desequilibrio de la cuenta corriente, el lento crecimiento del producto, la 

alta tasa de desempleo y la caída de las reservas internacionales. 

Por otra parte, desde la perspectiva externa la caída de los precios internacionales 

del petróleo y el café y la restricción del mercado internacional de capitales como 

consecuencia de la crisis de los países del sudeste asiático y posteriormente de



  

33 

Rusia fueron factores que también influyeron sobre las expectativas 

devaluacionistas. 

En razón a las fuertes presiones contra la banda cambiaria, el Banco de la 

República intervino de forma permanente utilizando principalmente dos tipos de 

mecanismos : el aumento de las tasas de interés y la venta de reservas 

internacionales. 

Las anteriores medidas no condujeron a los resultados esperados y las presiones 

da las 
de las 

cambiarias se mantuvieron hasta finales del año. Más aún la caída 

reservas fue tan importante, que el Banco de la República se vio obligado a 

principios del mes de enero a desplazar hacia arriba la banda cambiaria nueve 

puntos porcentuales. No obstante, después de adoptarse la medida la tasa de 

cambio siguió incrementándose hasta acercarse al techo de la banda. En 

consecuencia, las tasas de interés continuaron elevadas y se mantuvo la caída en 

las reservas. Fue solo desde mediados del mes de noviembre que se observó 

una mayor calma en el mercado cambiario hasta el punto en que la tasa de 

cambio logró despegarse del límite superior y al finalizar el año se ubicó a $96.2 

pesos del mismo. 

Actividad comercial. En el tercer trimestre de 1998, esta rama de la actividad 

económica presentó una disminución de 0.58% en su valor agregado frente al 

período julio-septiembre de 1997, producto de la disminución de la demanda 

interna.
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Los resultados de la muestra mensual del comercio minorista del Dane al mes de 

septiembre, muestran una reducción de 6.21% en el valor de las ventas sin incluir 

combustibles frente al mismo mes de 1997. Adicionalmente, si se excluyen las 

ventas de vehículos, la disminución del Índice se ubicó en 4.41%. 

En septiembre, las ventas de las ferreterías, vehículos y repuestos, otros artículos, 

cacharrerías, farmacias, vestuario, calzado, alimentos, bebidas y tabaco, 

registraron variaciones negativas que oscilan entre 3.59% y -26.14%, en 

comparación con el mes de agosto. En conjunto, estas agrupaciones 

contribuyeron con 7.24 puntos negativos a la variación total del sector de comercio 

minorista. 

Se destaca el dinamismo en las ventas de muebles y electrodomésticos al pasar 

de 4.71% en agosto a 14.54% durante el mes de diciembre. 

En los acumulados de los primeros nueve meses de 1998, las ventas del comercio 

minorista sin incluir combustibles disminuyeron 4.56%, y si se excluyen los 

vehículos, la variación negativa fue de 4.09%. Esta tendencia descendente se 

explica por el comportamiento registrado en las ventas de alimentos, bebidas y 

tabaco(-7.0%), vehículos y repuestos (-8.5%), ferreterías (-8.2%), otros artículos (- 

6.1%) y farmacias (-4.0%), que en conjunto aportaron 5.08 puntos porcentuales 

negativos a la variación total del sector, frente a una contribución también 

negativa, pero inferior, de 1.78 puntos en igual período de 1997.
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En lo corrido del año hasta el mes de septiembre, se destaca el comportamiento 

positivo del 7.7% de las ventas de muebles y electrodomésticos, aunque esta cifra 

representa cerca del 50% de las ventas efectuadas en igual período del año 

anterior cuando su incremento fue de 15%. 

Por su parte, las ventas de gasolina del territorio nacional registradas por 

Ecopetrol hasta el mes de septiembre disminuyeron 0.21%. En este mismo 

perfodo se distribuyó el 63% del total de la gasolina en Santafé de Bogotá, 
Qs 

Antioquia, Valle, Cundinamarca y Santander. 

Durante el mes de septiembre disminuyó en 4.73% el número de personas 

vinculadas al comercio minorista en comparación con el mes de septiembre de 

1997, y en lo corrido del presente año, esta disminución ha sido en promedio de 

2.54% y de 3.28% en los últimos doce años. 

Como resultado del descenso en el nivel de desempleo, el monto total de sueldos 

y prestaciones pagadas por el comercio minorista disminuyó 7.20% en lo corrido 

del año hasta septiembre. Igualmente, se redujo cerca de 5% la remuneración 

real por persona ocupada. 

Los resultados de la encuesta de opinión de Fedesarrollo y Fenalco al mes 

noviembre, mostraron la peor situación económica de la década para los 

comerciantes encuestados. Este resultado se debió principalmente a la falta de
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reactivación de la demanda interna. En efecto, el 66% de los empresarios 

encuestados, estimó que ese fue el principal factor que afectó la actividad 

comercial en el país. 

Cerca del 40% de los encuestados consideró que su nivel de existencias sigue 

aumentando, frente al 19 que estimó una reducción en este indicador. El 49% vio 

reducidos sus niveles de ventas respecto del mes de octubre, y el 35% consideró 

una situación sin cambio alguno. Posiblemente como respuesta a la 

desaceleración de esta actividad económica, sumado a las dificultades de liquidez 

en el mercado, estos empresarios han decidido disminuir su inversión para evitar 

un mayor aumento en el stock de mercancías en las bodegas. 

Los empresarios identificaron la baja demanda y las dificultades para acceder a 

los créditos a bajos costos, como los problemas más importantes que actualmente 

tiene que superar el comercio en el país. En menor medida, la rotación de cartera 

y el control al contrabando se constituyen en elementos restrictivos para el 

desarrollo de la actividad unido a los altos costos financieros de los créditos de los 

proveedores, las ventas ambulantes y las ventas directas de fábrica. 

Consecuentemente con estos indicadores, los comerciantes estiman que su 

situación económica para el próximo semestre seguirá disminuyendo. Solamente 

el 23% de ellos prevé una mejor situación.
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Tabla 4. Comercio minorista por sectores 

(Crecimiento año corrido) 

  

total sin + Cacharrertas, Alimentos  Vestuarloy Farmacias Mueblesy Artículosde  Vehículusy MercancÍas 

combustible bazares y y bebidas calzado electrodo- — ferretería repuestos no calificadas 

: misceláneas y mésticos ; h 

1996 1 o 0 4.1 5,1 5,2 19.6 2.3 24,3 5. 

tú -2,1 7,5 3,9 1,1 2,2 -23,2 -16,2 -12,2 5,6 

m -2,2 -3,8 3,7 209 W,h -10,7 -12,0 -22,60 0,4 

Iv -3,7 0,6 -2.0 Ss. 2,3 0,7 9,2 -26,3 6,6 

1997 1 1,9 1,8 21 8,4 3,6 12,4 11,5 4,4 4 

" 0,7 14,6 -3,6 8,4 1,3 19,4 1,5 3,8 A, 

mm 0,5 19,9 -b,4 10,2 6,8 14,3 0,7 57 4 

W 3,1 13,0 6,3 10,4 -2,8 27.6 2,9 17,7 0), 

1998 1 -3,6 4,1 -8,5 16 0,5 5,2 5,1 43 DA 

tl -2,2 23 :5,9 49 41 14,7 -8,5 5,5 72 

5" -7,8 -8,3 6,4 3,7 74 2,9 -19,4 23,6 11,4 

Septiembre 

1997/1976 10 nm. 2,7 vo 40 15,0 32 -0,9 0,8 

199/1997 -4,6 -1,0 2.0 0,0 4,0 7,7 -8,2 8,5 6,1 

Huente: Dane. 

5.1.2.2 Autoservicios en Colombia 

Carulla. El Español José Carulla Vida fundador de la empresa Carulla y Cía, viajó 

a Colombia en 1904. En medio de muchas dificultades estableció entonces la 

firma que vino a simbolizar, diez lustros después, toda una revolución en los 

tradicionales sistemas de mercadeo en el país. 

Carulla fue fundada el primero de febrero de 1905 en Barranquilla y un año 

después amplia la acción de sus negocios en Santafé de Bogotá. 

En 1939 Carulla y Cía, emprendió la venta de carnes, frutas y legumbres al lado 

de un surtido cada vez menor de productos importados. En Junio 29 de 1953,
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Carulla abrió el primer supermercado autoservicio de Colombia e inaugura su 

almacén de "El Campín" e implanta este nuevo sistema en el país. 

Es así como Carulla abre nuevas sucursales a través de los años y en 1979 

implementa un nuevo concepto : La Rapid tienda 2x3, que son pequeños 

almacenes bien surtidos destinados a atender a un vecindario dirigido a la solución 

de esas pequeñas necesidades domésticas que no justifican el desplazamiento de 

los clientes. 

Las Rapid tiendas se instalan en un local pequeño de 200 a 300 metros 

cuadrados, de fácil acceso, en un punto donde es permitido parqueali 

momentáneamente, sin carritos de mercado y horario de atención de 6a.m a 

11p.m. A la primera inauguración se sumarían las de otras 18 en los próximos 

años. 

Finalmente, en 1994 adquieren almacenes de surtido ltda merquefácil. 

Cadenalco (Ley). Cadenalco nació en 1922, cuando don Luis Eduardo Yepes, 

campesino antioqueño, fundó un pequeño almacén en la ciudad de Barranquilla, el 

cual llamó LEY, sigla formada por las iniciales de su nombre. 

En 1944 se transformó la sociedad colectiva en sociedad de responsabilidad 

limitada, con el nombre de Almacenes Ley Limitada.
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En 1959 se registró el cambio de la razón social por Gran Cadena de Almacenes 

Colombianos (Cadenalco). 

En 1976 se hizo la negociación de la firma Supermercados La Candelaria. 

En 1988 nació la cadena Superley. 

En 1992 se constituyó la cadena de Almacenes Superkids. 

En 1993 compró la cadena de Supermercados Pomona, de Santafé de Bogotá. 

En 1995, Cadenalco lideró y participó como accionista en el proceso de 

conformación y consolidación de la Cadena de Tiendas Venezolanas (Cativen). 

En 1996 adquirió cuatro puntos de venta de los Supermercados El Cafetero. 

La empresa es una sociedad anónima, con unos 6.500 accionistas, de los cuales 

cerca del 25% son empleados de la compañía. 

Óptimo y próximo. Con el fin de llegar a todos los segmentos de la población y 

de estar presente en ciudades de gran pujanza, Cadenalco creó los nuevos 

conceptos de comercialización Óptimo y Próximo, los cuales abrieron sus primeros 

puntos de venta en el mes de octubre de 1997.
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El primer hipermercado Óptimo está localizado en la ciudad de Ibagué, con un 

área de 6.000 metros cuadrados, una gran variedad de surtido y amplitud en su 

sala de ventas. 

Contará con servicios complementarios como sala de belleza, corporación de 

ahorro, correo, fotografía, guardería, parque de diversiones y un centro de 

comidas rápidas. 

la inversión en este primer Óptimo fue de $15.000 millones. La meta es llegar a 

ciudades como Popayán, Neiva y Villavicencio, con esta nueva cadena. 

Próximo, por su parte, es un supermercado de descuentos que se establecerá en 

el corazón de los barrios más importantes de las ciudades capitales para 

ofrecerles a los clientes cercanía y ahorro en tiempo y transporte. 

El surtido estará representado en los artículos de la canasta familiar básica para 

garantizar el mercado completo y tendrá la política de ofertas permanentes con 

productos de calidad. 

El primer Próximo se abrirá en el barrio Salomia, al norte de la ciudad de Cali, con 

una inversión de $1.500 millones. Más adelante se contará con esta nueva cadena 

de supermercados en Santafé de Bogotá y Medellín, indicó Germán Jaramillo,
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Cadenalco completa, así, seis cadenas comerciales: Almacenes Ley, 

Supermercados La Candelaria, Superley, Pomona, Optimo y Próximo. 

Éxito. Es una compañía fundada en 1949, especializada en el formato de 

supercentro, ofreciendo productos de supermercado, confecciones, textiles y 

mercancías generales. 

Es una cadena líder en Colombia, con ventas de US $ 781 millones en 1998, 11 

almacenes con un área de ventas total de 107.650 metros cuadrados, 6.650 

empleados de tiempo completo, inscrita en la Bolsa de Valores desde 1994 y con 

accionistas que incluyen a los fundadores, prestigiosas personas y compañías 

colombianas e internacionales. 

Vivero. Nació en 1969 en Barranquilla y su origen se debió al deseo de evacuar 

en un local los saldos de la Fábrica de camisas Jayson, por ese tiempo la camisa 

más fina de Colombia. Desde ese momento con su slogan “Mas barato nadie 

puede” Vivero no ha dejado de crecer y ensancharse refrenando cada día la 

unánime aceptación que tuvo desde un comienzo entre todos sus clientes. 

La segunda ciudad en recibir a Vivero fue Santa Marta que cuenta con un almacén 

de 6.500 metros cuadrados con todos los servicios de un gran almacén.
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En el año de 1977 Vivero llega a Cartagena; atendiendo a los cartageneros con 

dos grandes almacenes. En el mes de octubre de 1996 abre un Supercentro de 

9.500 metros cuadrados. 

A partir de 1995 Vivero modifica su “Layout” en los almacenes conocidos para 

adaptarse mejor al nuevo concepto de supercentro, todo bajó un mismo techo. 

Supermercado, textiles, variedades y una serie de servicios que permitan al cliente 

encontrar todas sus necesidades en un viaje de compras. 

Vivero involucra el concepto de un moderno Sunercentro con una tienda de 

descuentos donde la promoción es permanente. Sus áreas de ventas están 

comprendidas entre los 8.000 metros cuadrados y 13,000 metros cuadrados en un 

solo piso, con grandes y cómodos espacios de circulación, bien señalizados, de 

fácil orientación, techos altos, excelente iluminación, emocionantes con un 

agradable ambiente promocional y festivo, temperatura confortable y fáciles 

sistemas de pago a crédito o de contado. 

Bajo este nuevo esquema rediseña y amplía sus Almacenes de Barranquilla, 

Cartagena y Santa Marta; recientemente se inauguraron los supercentros de 

Valledupar, Cartagena (La Castellana) y próximamente Montería y Bucaramanga.
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La evolución del canal supermercado en los años 1995,1996 y 1997 ha crecido en 

número de establecimientoos y participación en el mercado, sin embargo el 

porcentaje del volúmen de las ventas no ha sido el mismo, disminuyó en 1995 de 

un 30% a un 29.1% en 1996, pero hubo un pequeño incremento en el año 1997 

equivalente a un 29.9% (ver tablas 5,6 y 7). 

5.1.2.3 Análisis general de los autoservicios en Colombia. Según el análisis 

ecónomico dado por la revista semana quién menciona que la cadena francesa de 

hipermercados Carrefour llega a Colombia ly en asocio con el Grupo Empresarial 

Bavaria, planea abrir 10 almacenes en dos años con lo que alcanzará rápidamente 

en área construida al Éxito. 

Para muchos la cadena francesa que está en América Latina desde 1975 (año en 

el cual ingresó a Brasil) se encargará de desatar una guerra de precios precedente 

en este sector. 

En Argentina, Carrefour con una estrategia agresiva de disminución de precios y 

rifas se hizo al liderazgo del mercado después de tan sólo cinco años de haber 

iniciado operaciones en este país. Este precedente sin duda plantea un reto 

importante para cadenas como Éxito, Carulla, Cadenalco y Olímpica, que han 

mantenido los primeros lugares en ventas en el mercado Colombiano durante los 

últimos diez años. 

  

1 REVISTA SEMANA. Alerta máxima. En: ¿reyes de la selva?. Santafé de Bogotá. Edición Na 

857; (octubre 5-12 de 1998); p. 80-82
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Así como no fue la primera gran cadena internacional en entrar al país -La 

holandesa Makro lo hizo en 1996 en asocio con el sindicato Antioqueño (con una 

composición accionaria del 49%) -, Carrefour tampoco será la última. Se 

especula que la cadena Estadounidense Wall-Mart -la primera del mundo-, que 

ya tiene presidente en Venezuela y está buscando locales en ese país, podría 

estar entrando próximamente en Colombia. A su vez la Chilena Santa Isabel, 

recientemente adquirida por la holandesa Ahold, está buscando un socio para 

ingresar al mercado Colombiano. Las principales cadenas de supermercados de 

sstados Unidos y de Europa, ven en América Latina una oportunidad para 

expandir sus negocios ya que, en muchos de sus países de origen, el sector está 

saturado y en algunos, como Francia, incluso, la regulación prohibe la 

construcción de nuevas hipertiendas. Por lo tanto Latinoamérica les ofrece la 

posibilidad de replicar las fórmulas que han aplicado exitosamente en otras partes 

para captar mercados que todavía no se han terminado de desarrollar. 

En este sentido, el mercado Colombiano representa una gran oportunidad porque 

mientras en países Europeos, como Alemania y España, la densidad de 

habitantes por supermercados es de menos de 2.000, en Colombia hay 

aproximadamente 35.000 personas por cada almacén de este formato. Así que 

hay mucho campo para crecer. Sin embargo, es importante tener en cuenta que 

el ingreso per cápita en Colombia sigue siendo bajo y por este motivo la sola cifra 

de densidad de supermercados podría estar sobredimensionado el potencial del 

negocio.
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Tabla 8. Faltan supermercados 

  

  

En Europa la venta promedio en los hipermercados supera los 80 dólares mientras 

que en el país no alcanza ni siquiera los 30, lo que deja en evidencia el bajo poder 

adquisitivo del Colombiano típico. Además son muy pocos los compradores que 

tienen carro y la mayoría hacen el mercado en bus o taxi, por lo que es difícil que 

los hipermercados -ubicados generalmente en la periferia de los centros urbanos- 

reemplacen rápidamente a los almacenes tradicionales. 

Por otra parte el sector ha evolucionado de forma acelerada en los últimos años. 

Gracias en parte a la competencia de la cajas de compensación, como Cafam y 

Colsubsidio, los supermercados se han vuelta más eficientes, logrando operar con 
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márgenes inferiores a los que se encuentran en el resto de Latinoamérica. En 

Brasil y Argentina los supermercados más importantes tienen un margen bruto que 

superan el 26% mientras que en Colombia el de las dos cadenas más grandes 

Cadenalco y Éxito es inferior al 21%. Según Germán Jaramillo, presidente de 

Cadenalco, "si bien es cierto que los nuevos almacenes calentarán la competencia 

es improbable que sus precios sean muy inferiores a los ya existentes, por lo que 

no será fácil que sean más competitivos que nosotros". 

De hecho, la cadena Holandesa Makro no ha logrado los resultados esperados. 

Ha su llegada al País, muchos analistas afirmaron que esta carrera barrería 

rápidamente con un gran segmento del mercado. La realidad ha sido otra. Los 

supermercados nacionales han ganado con creces la primera batalla. Aunque la 

participación del mercado de Makro alcanza el 5.9% sus ventas y utilidades son 

inferiores ha las de las principales cadenas nacionales. 

En 1997 las pérdidas de Makro fueron del orden de 35.000 mil millones de pesos, 

mientras que éxito tuvo utilidades por cerca de 40.000 mil millones de pesos. 

Por lo tanto, es probable que se vea obligada a cambiar su estrategia. Según 

Camila Pérez, analista sectorial de la Corporación Financiera del Valle "Makro se 

encontró con un mercado maduro y con cadenas bien establecidas que por su 

amplio conocimiento del sector han planteado una pelea durísima". Esta cadena 

está rediseñando su estrategia y es así como decidieron reorientar sus ventas
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hacia los grandes clientes, como restaurantes y hoteles, en los cuáles los 

volúmenes son significativos. 

No obstante las Cadenas Colombianas no están subestimando a sus rivales 

internacionales y se preparan para enfrentar la intensificación de la competencia. 

Cadenalco ha utilizado dos estrategias fundamentales. La primera se basa en el 

hecho de que las tiendas de barrio mantienen el 50% del comercio minorista en 

Colombia. Por lo tanto esta firma está abriendo mercados de barrio bajo el 

nombre próximo. En ese tipo de mercado los consumidores encuentran precios 

muy competitivos en artículos de la canasta básica. La seaunda consiste en abrir 

hipermercados bajo la marca óptimo en las ciudades intermedias, dónde el 

mercado está relativamente más desatendido. La inversión para 1998 estuvo 

alrededor de $100.000 millones de pesos, alcanzando un incremento en el área 

del 13%. 

Por su parte éxito viene expandiendo su expansión en Bogotá, Cali y Medellín, 

donde ha abierto tres nuevos hipermercados en los últimos años. El plan es 

mantener una expansión en área construída del 15% anual hasta el 2001. 

Carulla, por otro lado, mantiene su liderazgo en los mercados de vecindad, dónde 

la estrategia principal es la de aumentar las ventas de marcas propias, con las 

cuáles se obtienen márgenes superiores.



49 

Mientras Alkosto es líder del mercado en electrodomésticos y está impulsando las 

ventas por internet, su principal diferencia competitiva consiste en que le brinda 

financiación a sus clientes, 

Finalmente, Supertiendas Olímpica, está incursionando rápidamente en ciudades 

intermedias en el interior del país, comprando cadenas locales y manteniendo un 

crecimiento importante en droguerías. 

De esta forma todas las cadenas nacionales están buscando diferenciarse de una 

u otra forma de la competencia con estrategias que les nermitan mantener los 

márgenes que requieren para sobrevivir en la dura batalla que está por venirse. 

La experiencia alrededor del mundo ha demostrado que la propiedad en este 

sector tiene una tendencia a concentrarse en unos pocos. Lo más eficientes 

sobreviven y los demás salen del mercado o tienen que buscar alianzas 

estratégicas para mantenerse en el mercado. 

La debilidad principal de las compañías nacionales parece estar en la escasez de 

recursos para financiar sus planes de expansión. Mientras las grandes cadenas 

internacionales cuentan con recursos casi ilimitados para construir un gran número 

de almacenes en poco tiempo, las Colombianas no tienen el músculo financiero 

suficiente y además enfrentan costos de capital muy alto. Adicionalmente, en la 

actualidad los mercados de capitales nacionales e internacionales se encuentran 

prácticamente cerrados para los empresarios Colombianos. En un sector tan
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competido como éste la falta de financiación representa una grave desventaja 

competitiva. 

El escenario de batalla en el sector del comercio es similar al que se encuentra 

hoy en día al que se encuentra hoy en día en el sistema financiero Colombiano, en 

el cuál los márgenes han presentado una caída impresionante ha raíz de la 

entrada de los bancos internacionales y la competencia por los clientes es feroz, 

hasta el punto de que algunas entidades han salido del mercado y otras han 

tenido que vender o fusionarse. Las cadenas de supermercados nacionales 

deben aprender de esta experiencia, pues lo que queda claro es que los que no 

estén listos para dar la pelea verán como negocios que fueron rentables por 

mucho tiempo rápidamente naufragarán. 

De otra parte, en un sondeo de opinión realizado por la empresa Opinómetro y 

Portafolio a un total de 1.080 entrevistados, con la pregunta ¿Cuál es el 

supermercado o hipermercado que usted prefiere? indica que almacenes Éxito 

está al frente del gusto de los consumidores colombianos. Los hábitos de 

consumo de los colombianos están cambiando radicalmente. Ya hace rato 

dejaron de comprar en la tienda de la esquina para desplazarse a los grandes 

almacenes donde encuentran de todo. La muestra fue tomada en Bogtá, Medellín, 

Cali, Barranquilla, Bucaramanga, Cartagena, Pereira, Manizales, Ibagué, Pasto, 

Duitama y Cúcuta.



  

  

sl 

El resultado fue que el 17.5% prefiere la empresa Antioqueña para hacer sus 

compras, le sigue supermercados la 14 con un 10%. En tercer lugar se encuentra 

supermercados Olímpica con un 8.1%. Los demás presentan una escasa 

diferencia de preferencia entre unos y otros. El cuarto lugar lo ocupa Carulla con 

un 6.5%. 

Los demás supermercados que integran el grupo de los 10 preferidos par los 

colombianos son : el Ley con un 7.8%, Comfamiliar con un 4.8%, MERCADEFAM 

con un 4,4%, Cafam con un 3.7%, Superley con un 3.5% y Colsubsidio con un 

3.5%. 

Figura 3. Supermercado e hipermercado preferido 
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Fuente : Opinómetro



52 

El resultado del sondeo demuestra que otros centros de consumo masivo como 

Sao, Centro, Pomona, Vivero y Alkosto se reparten una similar preferencia entre 

los colombianos. Hay otros, que podrían denominarse "ligas menores" que están 

integrados por Magali parís, Febor, Contracolta, Paraíso, Mercadodega y 

Candelaria, entre otros. 

La llegada de Óptimo a varias ciudades intermedias cambió radiacalmente los 

hábitos de consumo de ciudades menores como Ibagué, Villavicencio y Neiva. El 

nuevo "hiper" desplazó a las tiendas o pequeños mercados de barrio y modificó la 

manera de hacer mercado de esas ciudades. Optimo comparte con Makro el 

décimo primer lugar con un 2.7%. 

5.1.3 Narco regional 

5.1.3.1 Autoservicios en Bucaramanga 

Cadenalco (Ley). La participación de Cadenalco en Bucaramanga está 

representada sólo por una de sus cadenas comerciales : Almacenes Ley. Estos 

almacenes aparecen en su orden : 

Centro Marzo de 1923 

Cabecera Octubre de 1969 

Cañaveral Julio de 1984 

Acrópolis Octubre de 1998
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Cajasan. Es una entidad privada sin ánimo de lucro que nació para las familias en 

Santander el 10 de septiembre de 1957, cuando por iniciativa de un representativo 

grupo de empresarios apoyados por diferentes gremios económicos como ACOPI 

y FENALCO, se buscaba crear la primera entidad de compensación familiar de 

Santander que respondiera a las necesidades sociales de los trabajadores y sus 

familias. 

Así desde 1957, CAJASAN viene respondiendo a las necesidades de 

empresarios, trabajadores afiliados y la comunidad Santandereana en general, 

con un solo objetivo : "La Familia", nuestra razón de ser hoy y siempre! p 

Hoy en día cajasan cuenta con 15 supermercados y 17 droguerías ubicados en 

Bucaramanga (ciudadela real de minas, puerta del sol, diamante), San Gil, 

Piedecuesta, Barbosa, San Vicente de Chucurí, San Alberto y Cimitarra. 

Comíenalco. Fieles al objetivo de cubrir todas las necesidades básicas de la 

canasta familiar, Comfenalco decide implementar el servicio de mercadeo. 

Es así como desde agosto de 1972, se inaugura el primer micromercado; 

brindándole no sólo al afiliado sino a la comunidad en general, los productos 

básicos de la canasta familiar a precios económicos y otorgando un subsidio del 

5% por descuentos.
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Fueron varios los años, que demandó mercadeo, llevando puntos de venta, a 

distintos sectores de la ciudad dónde mayor concentración de afiliados se tenía, 

evitando los desplazamientos innecesarios, brindando comodidad y economía. 

Años después, ante la imperiosa necesidad de cambios tecnológicos y 

administrativos en el área de mercadeo, se cambia el concepto de micros por 

mercomfenalcos, ampliando la diversidad en los productos de la canasta familiar, 

implementando nuevas líneas de atención y ambientación. 

la nueva estrategia de los mercomfenalcos, abrió un gran espacio para toda la 

ciudadanía, en especial al afiliado, que ya puede disfrutar de los nuevos servicios 

ofrecidos en Bucarica, El poblado (Girón), La 27, Centro, Provenza, todos los 

autoservicios con servicio de droguería.



Tablas 9 y 10. Universos según tipos de establecimientos detallistas 

Oriente 
ME   

ARALAR AAA 

( Tipo de 
Establecimiento 

TOTAL 

Supermercados 

Tradicionales 

Droguerías 

Restaurantes 

Bares 

Cafeterías   Kioscos y Cajoneros 

  

TOTAL 

Supermercados 

Tradicionales 

Droguerías 

Restaurantes 

Bares 

Cafeterías 

Kioscos y Cajoneros 

o
 

Fuente : Nielsen 

Número 

39,381 

102 

23,498 

1,443 

2,914 

4,3/5 

5,406 

1,543 

Número 

41,815 

106 

25,325 

1,448 

2,602 

1,853 

5,975 

1,506 

AA 

% Número 

100.0 

0.3 

59.7 

3.7 

% NÚúmoro 

100.0 

0.3 

60.6 

3.5 

6.2 

11.6 

14.3 

3.6 

% Volúmen Y 
de ventas 

100.0 

20.7 

35.0 

6.0 

13,1 

13,1 

10.9 

39 

% Volúmen 
de venias 

100.0 

21.2 

33.2 

24 

11.4 

14.5 

11.3 

1.1 
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El canal de supermercados en la zona oriente del país tuvo un pequeño 

incremento en número de establecimientos de 102 en 1996 a 106 en 1997. De 

igual forma, en el porcentaje de volúmen de ventas se pasó de un 20.7% en 1996 

a un 21.2% en 1997.
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5.1.3.2 Mercadefam S.A 

Reseña histórica. El 22 de septiembre de 1973 la Cadena de Farmacias 

Mayoristas Cadefam, inició actividades en la ciudad de Bucaramanga a raíz del 

interés que tuvieron los representantes de los depósitos de droga J.E. Plata, J.V. 

Pérez, Unidros y Represander, de ofrecer a esta ciudad un servicio completo, 

eficiente y novedoso en la venta de productos tales como medicamentos, 

productos de uso personal y aseo para el hogar, perfumería y cosméticos, de 

bajos precios y absolutamente confiables que procedieran de fabricantes 

legalmente establecidos. 

Es así como esta organización da inicio a sus actividades comerciales a través de 

tres puntos de venta ubicados en diferentes sectores de la ciudad : Cadefam No 1 

Calle 34 No 16-56, Cadefam No 2 (San Francisco) Carrera 22 No 13-04 y 

Cadefam No 3 (Campestre) Calle 56 No 32-102. 

En 1974 se vió la necesidad de ir ampliando los puntos de venta en diversos sitios 

de la ciudad, conservando el sistema de venta tradicional (vendedor-comprador), 

de esta manera nace en este año Cadefam principal Carrera 17 No 34-01, se 

denominó así por ser el mas grande de los ya existentes. 

Hacia 1975 nace Cadefam No 4 (Colseguros) Calle 36 No 15-28 y en 1977 

Cadefam No 5 (Pasaje Cadena) Calle 34 No 15-56.
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Para el año de 1976 se decide cambiar la forma de llegar al consumidor, teniendo 

en cuenta que estos son la razón de existir de la organización, y es así como se 

involucra un sistema de venta autoservicio primitivo, a través del cuál se le dio una 

nueva presentación a la mercancía de uso personal y aseo para el hogar, 

ubicándolos en góndolas que permiten al cliente la posibilidad de ver, tocar y 

comparar los productos, este sistema también da inicio a la sección de perfumería 

y cosméticos en todos los puntos de venta Cadefam. 

En 1977 "Año de la transformación de Cadefam", se inicia el proceso de 

departamentalización de la empresa, que permitió perfeccionar el sistema de 

Autoservicio, eliminando la venta directa vendedor-cliente y estableciendo una 

estructura organizacional basada en la administración participativa tras objetivos 

comunes. 

Por otra parte, la perfección en el sistema de venta autoservicio hizo énfasis en la 

redefinición de las secciones por categorías y afinidad de productos, ofreciendo 

mayor agilidad y organización, que se reflejó en el incremento de las ventas y el 

mejoramiento en la atención y satisfacción al cliente. 

El buen servicio, el profesionalismo y la variedad de sus productos dio como 

resultado el auge de la empresa, lo que condujo a ampliar la estructura de la 

misma con la apertura de nuevas sucursales que atendieran las necesidades y 

expectativas inmediatas del mercado. Es así como en 1978 como consecuencia 

de una investigación de mercados nace Cadefam No 6 (Cabecera) Carrera 35 No



58 

51-25 y en 1980 Cadefam No 7 Carrera 16 No 34-04 que años mas tarde se 

convertiría en Mercadefam No 3. 

De esta manera, años mas tarde se crea bajo el mismo esquema (autoservicio), 

el montaje de un almacén por departamentos donde se atendieran líneas 

específicas de productos como alimentos, verduras, frutas, carnes, fríos entre 

otros; para ello se realiza una investigación de mercados donde se comprueba la 

falta de un establecimiento que reuniera las condiciones de variedad, comodidad y 

surtido que permitiera satisfacer las necesidades de estos consumidores. 

Es así como en 1983 se adquiere una casa en la carrera 33 No 41-34 y el 19 de 

noviembre de este mismo año, en Un área de 350 m2 y con 25 empleados da 

inicio a sus actividades Mercadefam No 1 (Cabecera), con líneas específicas de 

productos como : Droga, perfumería, detergentes, lácteos y artículos de aseo 

personal. 

Como consecuencia de una gran aceptación y de resultados superiores a los 

esperados, el supermercado inicia su consolidación, se compran las casas 

vecinas, se construyen amplios parqueaderos, Se realizan permanentes 

remodelaciones y se da inicio a nuevas secciones como frutas y verduras, 

panadería y pastelería, vestuario, cafetería, concesiones (El Gualilo, Lavaseco 

Alfa, Colmena, Viajes Bucaramanga entre otras.) e importados, teniendo en 

cuenta las necesidades de los clientes y permitiendo así una mayor comodidad y
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servicio lo cual conlleva a Mercadefam Cabecera a ser el negocio líder en su 

género en la ciudad. 

Los resultados positivos obtenidos con mercadefam No 1(cabecera), hacen que se 

piense en un supermercado ubicado en el centro de la ciudad que atendiera las 

necesidades de este sector, es así como el 7 de diciembre de 1986 inicia 

actividades Mercadefam No 2 (centro) en la Carrera 16 No 37-68 ofreciendo en su 

gran mayoría las mismas secciones y servicios de Mercadefam cabecera. 

Fn el año de 1989 Cadefam No 7 se remodela y se convierte en Mercadefam No 3 

ubicándose en la carrera 16 No 34-04, con secciones como droguería, perfumería, 

aseo personal, lácteos y alimentos; diferenciándose de Mercadefam No 1 y 2, por 

la ausencia de algunas secciones más especializadas. 

En el año de 1995 se crea una nueva imagen corporativa, se remodelan todos los 

puntos de venta y se crea la nueva imagen de Cadefam Express. 

La globalización de los mercados también han formado parte de la evolución de 

Mercadefam, es así como se da inicio al proceso de codificación de los productos 

a través del código de barras, el cuál comienza en 1996 en Mercadefam No 3, 

dónde se realizan pruebas por secciones hasta llegar a su perfección e instalar 

este nuevo sistema en los demás puntos de venta Mercadefam, constituyéndose 

así en una herramienta clave para prestar un mejor servicio.
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En mayo de 1998 la junta directiva de Mercadefam LTDA, toma la decisión de 

transformarse en sociedad anónima bajo la razón social de "MERCADOS DE 

FAMILIA S.A". 

Los avances tecnológicos también han formado parte de la evolución de 

Mercadefam, es así como en octubre de 1998 se inicia la implementación de un 

nuevo software y hardware en los puntos de venta MERCADEFAM, los cuales 

dinamizarán todas las áreas de la empresa, permitiendo un manejo integrado del 

negocio. 

Como consecuencia de la gran aceptación del mercado, las necesidades de los 

clientes y la necesidad del fortalecimiento de la organización por la llegada de 

nuevos autoservicios a Bucaramanga, Mercadeíam S.A tiene como proyecto a 

corto plazo su expansión hacia el sur de la ciudad, con un autoservicio moderno, 

en un área de 7.500 m2 que logre a satisfacer las necesidades y deseos de los 

habitantes de este sector de la ciudad. 

Finalmente, Mercadefam S.A hoy cuenta con 3 supermercados Mercadefam y 5 

droguerías Cadefam Express Cuyo objetivo principal es ofrecer a la ciudad de 

Bucaramanga un mayor cubrimiento y un excelente servicio. 

Misión. La misión de Mercadefam S.A es crear y mantener una organización que 

gire fundamentalmente alrededor de sus clientes, sus colaboradores y sus
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proveedores, retribuyendo el esfuerzo de los accionistas y proyectándose con 

responsabilidad hacia su comunidad. 

Nuestros clientes : son nuestra razón de ser, por lo tanto tenemos la obligación de 

conocerlos, identificar y dar solución a sus necesidades referentes a productos y 

servicios de consumo. 

Nuestros colaboradores : en la organización sobresale el potencial humano y su 

capacidad de integración con el grupo, que se desenvuelve en un ambiente 

agradable para el desarrollo de sus actividades cuyas relaciones están 

enmarcadas por la justicia, la honestidad y la confianza. 

Nuestros proveedores : son importantes para el desarrollo de nuestra 

organización, por ello, nos preocupamos por establecer una buena relación 

comercial, de respeto y colaboración. 

Nuestros accionistas : su actividad se realiza con ética, civismo, colaboración con 

la seguridad, protección del medio ambiente y la salud. 

Cabe resaltar que su misión se logra a través de valores esenciales que se 

convierten en guías de su actividad diaria: Etica, Compromiso, Desarrollo 

Humano, Calidad, Creatividad, Servicio y Excelencia.
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6. MARCO TEORICO 

Para la realización de este marco, cabe resaltar que se tomaron como referencia 

las diferentes teorías y análisis de los siguientes autores : Stan Rap, Thomas 

Collins, Leon Scfhiffman, Frederick Newell, Félix Cuesta, Andrew Brown, Pierre 

Eiglier, Karl Albrecht y Leonard Berry. 

6.1 DEFINICION SUPERMERCADO 

Mercadefam es un supermercado que cuenta con el sistema de venta autoservicio 

por lo cuál hacemos referencia a estos conceptos. 

Según Philip Kotler los supermercados son tiendas grandes, de bajo costo, 

margen bajos de utilidades, gran volumen y autoservicio que satisface las 

necesidades totales del consumidor en materia de alimentos, lavandería, y 

productos para el mantenimiento del hogar. 

6.2 DEFINICON AUTOSERVICIO 

Henrik Salen define el autoservicio como una técnica de venta en la que el 

comprador elige los productos, sin intermediación del vendedor, aunque 

ocasionalmente realice consultas a algún empleado; recoge los productos
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directamente de los expositores y paga el importe de su compra en las cajas 

situadas a la salida del establecimiento. 

Es cierto que, dada la pequeña dimensión de los comercios tradicionales y las 

dificultades para emprender nuevas inversiones en ellos, son pocos los 

establecimientos de este tipo los que han evolucionado hacia el autoservicio. 

El autoservicio es una modalidad de venta que permite reducir el coste de la mano 

de obra en la explotación del establecimiento y al consumidor acercarse 

directamente a los productos con los que se posibilita la venta por impulso. 

En esta forma de vender adquiere particular importancia el embalaje, el lineal en 

las estanterías, la presentación, la colocación de los productos, su ubicación 

integrada en el recorrido que prevea la visita completa de la tienda. 

Nos estamos refiriendo a las múltiples variables del merchandising en el punto de 

venta. 

La venta se realiza a través de : un embalaje informativo y que facilite su rápida 

identificación, una presentación viva y bien estudiada en la estantería y Un 

contacto directo entre el producto y el cliente. 

Los factores de éxito en esta forma de venta son los siguientes :
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Hace posible la producción en masa con marcas conocidas, lo que es aceptado 

por los fabricantes de los productos. 

Permite una economía sustancial de mano de obra en relación a la tienda 

tradicional, lo que hace posible una explotación menor con costos más reducidos 

por parte de los propios comerciantes. 

Facilita el ahorro de tiempo en el acto de compra al consumidor quien puede 

regular el tiempo dedicado a sus compras. 

Las desventajas relativas son principalmente : 

Ausencia de todo contacto humano hasta el momento del pago en caja, lo que se 

intenta compensar con una animación de la tienda a través de todo tipo de medios 

promocionales. 

La pérdida desconocida producida por los errores a la hora de colocar precios, 

cobro en caja, robo de mercancía en el establecimiento, deterioro y mermas de 

productos. 

6.3 MERCADEO 

6.3.1 Definición. Philip Kotler menciona que el mercadeo es la actividad humana 

que se lleva a cabo en relación con los mercados. Significa trabajar con los
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mercados para realizar intercambios potenciales con el propósito de satisfacer las 

necesidades y deseos humanos. 

Para Jorge E. Pereira son parte del arte conocido como mercadeo o marketing el 

análisis de un mercado y sus necesidades, la determinación del producto 

adecuado, sus características y precio, la selección de un segmento dentro del 

mismo, y como comunicar nuestro mensaje y la logística de la distribución del 

producto. 

Stan Ravp y Tom Collins mencionan que en esencia, la mercadotecnia implica el 

movimiento de los bienes del producto hacia el consumidor final. Se inicia 

descubriendo aquello que los consumidores quieren y desean y después 

evaluando si el producto se puede fabricar y vender con cierta nacionalidad. 

Esas decisiones obligan a realizar ciertas investigaciones preliminares: identificar 

el mercado y desarrollar el producto; sondear la reacción del consumidor, tanto 

ante el producto en sí como ante su precio; determinar las necesidades de 

producción y calcular los costos; establecer el sistema de distribución y, por último, 

decidir cuáles habrán de ser las estrategias de publicidad y promoción de ventas. 

Es corriente que por mercadeo se entienda ventas, aunque son dos conceptos 

diferentes. La explicación de la evolución histórica del mercadeo dada por Jorge 

E. Pereira a continuación, aclarará cualquier posible confusión entre estos 

términos.
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6.3.2 Evolución. El concepto de mercadeo ha ido modificándose de una 

orientación masiva, a lo que se ha dado denominado mercadeo uno a uno. El 

mercadeo como todo proceso, es dinámico y cambia, se modifica constantemente. 

Este proceso, pese a lo que se cree, no ha ocurrido al mismo tiempo en todos los 

países, o regiones del mundo. 

Gráfica 1. Evolución del mercadeo 

170 1950 1%0 Aclud 

] 
1 

s.     Fuente : J.E. Pereira 8 Asociados 

6.3.2.1 Orientación a la producción. Desde los años 1800 hasta 1920, las 

empresas de Europa y Estados Unidos mostraban una clara orientación a la 

producción. Dado que todo lo que se produjera era consumido de inmediato, la 

manufactura determinaba las características de los productos. No era necesario 

comercializar para vender. Todo se consumía de inmediato fuera lo que fuera que 

se producía. El consumidor no tenía tiempo de seleccionar ni forma, ni color, 

tomaba cualquier cosa. La demanda superaba la oferta.
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6.3.2.2 Orientación a la venta. A partir de la crisis del año de 1920, dónde la 

capacidad de compra se redujo al mínimo, se crearon y desarrollaron productos, 

que luego trataban de introducirse en el mercado. Muchos de esos productos no 

tuvieron éxito. Otros tuvieron éxito momentáneo. “Se comienza a dar gran 

importancia a las ventas como generador de ingresos. Se desarrollan técnicas 

destinadas a vender. (De aquí se origina la confusión corriente de mercadeo y 

venta) 

6.3.2.3 Orientación al mercado. Los procesos de comercialización fueron 

analizados por las universidades Americanas, Harvard en especial, y poco a poco 

se ha ido desarrollando toda una serie de teorías, para asegurar el éxito de 

cualquier actividad comercial. 

El concepto que dio origen al mercadeo o marketing (1950, Harvard, Teodore 

Levitt), fue el de orientar los productos al grupo de compradores (Mercado Meta) 

que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promoción 

a las masas, por medio de los medios masivos que comienzan a aparecer (Cine, 

radio, televisión). 

6.3.2.4 Orientación al mercadeo uno a uno. A partir de 1990, se refina el 

concepto orientado al cliente, y se comienza a crear productos y servicios 

orientados a personas en particular, con la utilización de complejos sistemas 

informáticos capaces de identificar clientes específicos y sus necesidades
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concretas. Los segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta 

altamente determinados, casi personas concretas, con nombre y apellido. 

6.3.3 Importancia. Toda actividad comercial, industrial o de servicios sea 

grande o pequeña requiere “mercadear” sus productos o servicios. No es posible 

que se tenga éxito en una actividad comercial sin mercadeo. 

Razones de la importancia del mercadeo: 

. El mercadeo está cambiando constantemente. 

+  Lagente olvida muy rápidamente. 

+ La competencia no está dormida. 

+ El mercadeo establece una posición para la empresa. 

e El mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer. 

o. El mercadeo le ayuda a mantener sus clientes. 

e El mercadeo incrementa la motivación interna. 

o El mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida. 

e El mercadeo permite a los negocios seguir operando. 

6.4 MERCADEO DIRECTO 

En este capitulo tomamos como referencia principalmente al autor Félix Cuesta 

por ser su teoría la más importante y completa para nuestro estudio. 
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6.4.1 Definición. A Félix Cuesta le parece sensato adoptar como definición la 

propuesta por la Asociación de marketing directo del país que cuenta con el 

mayor desarrollo mundial de este cana, es decir, con la definición que propone 

"Direct Marketing Association" de Estados Unidos y que dice así : "El marketing 

directo es un sistema interactivo de mercadotecnia que utiliza uno o más medios 

de comunicación persuasiva, orientados a mercados meta, para obtener una 

respuesta medible y/o una transacción en un determinado lugar, esta actividad 

está fundamentada en una base de datos de archivos sobre clientes individuales 

para el marketing." 

Jorge E. Pereira menciona : El enfoque mostrado de un sistema de comunicación 

con el mercadeo que pretende ser integrador, y dados los medios seleccionados 

se puede calificar de directo. Reúne los diferentes elementos de la comunicación 

con el mercado, en un todo basado en un plan de mercadeo, en el cuál se 

establece claramente las estrategias a seguir. 

Este enfoque de administrar en forma global de los recursos de mercadeo directo, 

es lo que constituye la esencia del mercadeo directo integrado. Utilizando un 

mensaje unificado y por diferentes medios directos, es la forma adecuada de llevar 

el mensaje al segmento previamente seleccionado. De este modo estaremos 

haciendo una utilización racional y sistemática de los recursos disponibles.
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6.4.2 Sistema. 

Gráfica 2. Sistema de mercadeo directo integrado 

SEDA) 

AORTA Er 

Y Paririración” 

K-Olhienis - Información - Inteligencia   
Fuente: J.F. Pereira y Asociados 

6.4.3 Justificación. La justificación fundamental de la aparición del canal de 

marketing directo se encuentra en el aprovechamiento de las oportunidades 

geográficas que dejaban los canales de distribución comercial convencionales. 

Así, aparece como principio la venta por correo. para alcanzar aquellos colectivos 

menos favorecidos geográficamente por la oferta de los puntos de venta. 

Estas lagunas en las cadenas de distribución comercial estaban motivadas por la 

falta de un entorno de población suficiente alrededor del punto de venta, tal que 

permitiera alcanzar el nivel de rentabilidad requerido para el establecimiento del 

mismo. 

Esta situación posibilitó un rápido desarrollo de la venta por correo, cuya posterior 

evolución a lo largo del tiempo, por aparición de nuevos medios de comunicación,
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cambios en los hábitos de compra, importantes cambios socioculturales, dónde el 

ocio y disfrute del tiempo libre tenía un papel predominante, etc, dan como 

resultado lo que en este momento entendemos como técnicas de marketing 

directo. 

Cómo continuación del proceso de expansión nos encontramos con el nivel de 

madurez del mercado, dónde los clientes demandan cada vez más una oferta muy 

especial y de acuerdo a sus necesidades, lo que produce unos segmentos 

especialmente reducidos en ámbitos locales, lo que obliga a buscar economías de 

escala a travós de la unión de segmentos idénticos pero en entornos geográficos 

más amplios, y casi diríamos que a nivel mundial, 

En estos momentos, podríamos asegurar que existen segmentos de clientes, para 

cierto tipos de productos, más parecidos en diferentes países que en el propio 

entorno local, lo que nos lleva a la necesidad de tener que comunicar con ellos a 

través de algún tipo de medio que justifique la inversión, ya que el establecimiento 

del punto de venta en cada segmento local puede no ser justificado por su 

volumen individual de negocio, y una de las alternativas atractivas puede ser la 

utilización de técnicas de marketing directo, 

Por último existe un argumento que cada vez está tomando mayor peso 

específico, como es el hecho de utilizar estas técnicas no como canal principal, 

sino como complemento de otro de los canales tradicionales.



73 

6.4.4 Riesgos y cautelas. Este proceso requiere un período de tiempo, como 

hemos mencionado, y por tanto, un cierto nivel de inversión, pero una inversión 

que tiene que cumplir con dos condiciones fundamentales como es el hecho de 

que exista un umbral mínimo generalmente por debajo por el cuál carece de 

sentido la realización de una campaña de marketing directo, ya que las 

posibilidades de obtener una respuesta nula serían muy grandes, al comunicar 

con un volumen de posibles clientes demasiado pequeño. La segunda condición 

es que esta inversión debe ser continuada, es decir, que debe existir una 

continuidad en la realización de las campañas, ya que en cada una, además de 

conseguir resultados independientemente, debe ir, y de hecho va, preparando las 

siguientes campañas al ir transformando posibles clientes en clientes, que, como 

ya hemos comentado, responden con mayor nivel. 

También es importante considerar el hecho de la gran cantidad de pequeños 

detalles que hay que controlar en el mundo del marketing directo: la 

comunicación, las bases de datos, la selección del producto, el control de 

suministradores y almacenes, la entrega de mercancías, la atención al cliente, etc. 

6.4.5 Ventajas y oportunidades. Las ventajas de este sistema nacen del 

desarrollo, a bajo costo, de las tecnologías de computación. Antes de 1980, en 

que se inicia la revolución de la microcomputación, las computadoras eran 

utilizadas solamente por grandes empresas. El costo de proceso de información 

en computadoras de orden principal, era tan alto, que se limitaba solo a llevar las
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actividades contables más importantes de la empresa, como cuentas por cobrar y 

estados financieros. 

No sólo los equipos, antes de 1980, eran de alto costo. Era de mucho costo el 

mantenimiento de las computadoras, y la programación difícil y reservadas a 

especialistas. Debido a ello se crearon firmas especializadas en Mercadeo 

Directo, que procesaban bases de datos y vendían servicios de diseño, 

preparación y envío de cartas a clientes potenciales. 

Una de las mayores ventajas que presenta el marketing directo, es la posibilidad 

de predecir los resultados que vamos a alcanzar en una campaña sin necesidad 

de realizar la inversión completa, por medio de un test previo que después de un 

breve período de tiempo, aproximadamente dos semanas, nos permita extrapolar 

los resultados y así predecir lo que sucedería en la campaña global, con lo que 

podremos tomar decisiones apoyadas en datos concretos y del momento, no sólo 

históricos, como suele suceder cuando estamos trabajando a través de un canal 

convencional. 

6.4.6 Evolución y tendencias. Los orígenes del marketing directo se encuentran 

en la venta por correo, progresivamente complementada por diferentes aspectos, 

como son la prueba sin compromiso, la venta a plazos, etc, y a su vez 

complementada por la aparición de nuevos medios de pago como son las tarjetas 

de crédito, lo que permitió una mayor flexibilidad en las condiciones de pago, 

antes solo posible al contado o contra reembolso.
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Pero todavía más importante para su desarrollo es la aparición sucesiva de 

nuevos medios de comunicación que nos permiten establecer el contacto con 

nuestra posible audiencia de formas muy diversas, y así podemos en la actualidad 

considerar el sistema de venta por correo, el sistema de venta por catálogo, el 

sistema de venta por teléfono, el sistema de venta por televisión, el sistema de 

venta por videotex y todavía con ciertas restricciones, incluso legales, el sistema 

de venta por fax, y por último de forma emergente, el sistema de venta a través de 

redes informáticas. 

En cualquier caso, hav una realidad, y es que el canal de marketing directo sigue 

manteniéndose y evolucionando para seguir creciendo en aquellos países donde 

está muy desarrollado, mientras que sigue aumentando en los países cuyo 

desarrollo es inferior. 

En definitiva, es evidente que este canal de venta a distancia se esta acercando 

hacia el consumidor de una forma que permite a éste poder satisfacer sus 

necesidades sin tener que ceder parte de su tiempo libre, cada vez más apreciado 

en nuestra civilización. 

La competencia es realmente feroz y sus posibilidades de coexistencia comercial 

pacífica es siempre difícil, el canal de marketing directo tiene la gran ventaja de no 

sólo poder coexistir, sino además de tener unas sinergias importantes con otros 

canales .
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Por último, la evolución positiva del canal de marketing directo provocará fuertes 

cambios en las redes de distribución comercial, cambiando en algunos casos el 

concepto del punto de venta y con toda seguridad el servicio de entrega de 

mercancías y los sistemas de almacenamiento y aprovechamiento. 

Los ciclos de actividad del marketing directo varían no solo durante el año, sino 

también durante cada mes, cada semana y cada día, aparece como única salida 

rentable la estructuración de compañía bajo premisas de absoluta flexibilidad. 

Como conclusión, podemos decir que el canal de marketing directo es un canal 

completamente vivo y dinámico, que gracias a su adaptabilidad y posibilidad de 

coexistencia sinérgica con otros canales está en un punto sin retorno y en una 

clara tendencia de incremento de su presencia en el espectro de la distribución 

comercial mundial y progresivamente extendiéndose en muchas otras áreas. 

6.4.7 Formas de utilización 

6.4.7.1 Como canal de venta pura. Las posibilidades que nos da el marketing 

directo como canal de ventas está en el hecho de poder ofrecer de forma directa y 

sin intermediarios los productos y servicios a aquellos que pueden ser clientes de 

forma natural, o al menos con más facilidad que otros. 

El conocimiento de los clientes potenciales es uno de los factores de éxito, 

probablemente el de mas peso específico; es por ello que su conocimiento
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profundo y exhaustivo nos facilitará ofrecerles y como consecuencia venderles 

aquellos productos para los que posean una especial receptividad. 

Un mercado prácticamente cautivo del canal de marketing directo es el compuesto 

por las zonas o áreas geográficas a las que no llegan las cadenas de distribución 

comercial convencionales o las redes de venta, ante la falta de la masa crítica de 

clientes potenciales. 

Existe también excelentes oportunidades por medio de la repesca de antiguos 

clientes. 

Este conocimiento de nuestros clientes y prospectos nos permitirá tomar 

decisiones sobre cómo atenderlos, según una clasificación ABC, utilizando 

técnicas de marketing directo para atender a las de menos volumen de compra, ya 

que la posibilidad de contacto de esta manera es mucho más barata y rentable. 

También nos va a permitir incrementar nuestras ventas a través del ofrecimiento 

de productos complementarios de los que ya han adquirido, utilizando técnicas de 

merchandising a distancia u ofertas especiales de fidelización. 

En definitiva, como quiera que uno de los elementos básicos del marketing directo 

es la base de datos de clientes y clientes potenciales, cuando esta sea de 

auténtica calidad y posea una información suficiente, nos proporcionará la 

posibilidad de ofrecer de forma selectiva productos que sean fácilmente
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comprables por selección exclusiva de los clientes a quién se les ofrece, ya sea 

por su tipología, hábitat, porque han comprado productos similares, etc. 

Para explotar de forma más adecuada y rentable las posibilidades de venta que 

proporciona este canal se han ido desarrollando diferentes sistemas que se 

clasifican según el medio de comunicación que se utiliza para contactar con los 

clientes, encontrándonos, como más populares, con los siguientes : 

Sistema de venta por correo: normalmente monoproducto y cuyo medio de 

comunicación es la carta personalizada, Se conoce mailing. 

Sistema de venta por catálogo: multiproducto y normalmente agrupado por 

familias dentro de un documento tipo revista, que comenzó con un estilo de venta 

en exclusiva y en la actualidad se ha concepto magalog. 

Sistema de venta por teléfono: se utiliza cada vez más como herramienta de 

soporte de los otros sistemas de mercadeo directo. 

Sistema de venta por fax: es un sistema menor y poco desarrollado, ya que al ser 

todavía la base instalada fundamental la compuesta por oficinas y empresas y 

ante la imposibilidad de garantizar la selección del receptor, su eficacia y 

rentabilidad es aún muy dudosa, si bien la importancia del medio debe hacerlo 

digno de consideración.
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Sistema de venta por televisión: uno de los que más se ha desarrollado en los 

últimos tiempos, existiendo cadenas dedicadas en exclusivas a la venta durante 

las 24 horas del día. 

Sistema de videotex: el cuál solo está verdaderamente desarrollado en Francia, 

dónde el nivel de implantación del minitel es tan importante y su utilización tan 

habitual que resulta un medio ideal. 

Sistema de venta internet : uno de los sistemas mas rentables 

6.4.7.2 Cómo soporte de canales de distribución comercial convencionales. 

Este puede ser el auténtico desarrollo del marketing directo durante los próximos 

años, los cambios en los hábitos de compra de los clientes debido a los 

importantísimos cambios socioculturales, donde el ocio y el tiempo libre priman 

sobre otros muchos aspectos de la vida cotidiana de los ciudadanos y en una 

situación de madurez e incluso de contracción de mercado, donde un exceso de 

oferta a través de diferentes canales puede producir el hundimiento o la escasa 

rentabilidad de los mismos, la supervivencia debe centrarse en la unión sinérgica 

de varios canales. 

En definitiva, el marketing directo es un complemento ideal de las cadenas de 

alimentación, electrodomésticos, ferreterías, o tiendas por departamentos, 

ayudándoles a estar presentes dónde el establecimiento del punto de venta no es 

rentable, para rentabilizar el punto de venta desde su apertura y para generar
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tráfico de clientes potenciales al punto de venta ya establecido, terminando con la 

posibilidad de colaborar en la liquidación de excedentes. 

También el marketing directo se presenta como un aliado de enorme valor para las 

redes de vendedores, utilizando el telemarketing como herramienta para la 

concertación de entrevista de venta, en algunos casos precedidos por campañas 

de mailing que preparan y advierten de la llamada al cliente potencial. Los 

resultados obtenidos por las compañías que preparan el camino de sus 

vendedores a través de campañas de mailing, seguidos de la concertación 

telefónica de la entrevista, son realmente espectaculares, ya que se pueden 

optimizar las rutas de los vendedores, y el cliente potencial, está previamente 

avisado, normalmente es siempre más receptivo y además estará esperando la 

visita. 

6.4.7.3 Para fidelizar colectivos. El sistema de comunicación que se emplea en 

el marketing directo tiene, entre otras características, las que permiten mantener 

una relación periódica y personalizada con colectivos muy amplios y dispersos, 

impulsándoles a la acción. 

Debido a estas posibilidades, es de una enorme posibilidad para la fidelización de 

colectivos, siendo el de los empleados de nuestra propia empresa el primero que 

podemos considerar.
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La importancia de la fidelización de clientes se encuentra en que convertir a un 

cliente potencial en cliente tiene un costo importante que no podemos olvidar, 

teniendo en cuenta que debemos rentabilizar la inversión, pero ademas existe la 

realidad de que es mas fácil vender más a un cliente que conseguir uno nuevo. 

El concepto que debe presidir todas nuestras actuaciones debe estar 

fundamentado en que " el cliente no es de nadie, sino de quien le atiende". 

O Nu Todos estos puntos son los que dirigen la actuación del marketing directo : el 

contacto periódico con los clientes gracias y a iravés del conocimiento exhaustivo 

de los mismos, manteniendo unas bases de datos vivas actualizadas y 

complementándolas y enriqueciéndolas permanentemente. 

Cuando hablamos de contacto periódico, es importante que sepamos que si bien 

hay que mantenerse en contacto con los clientes, tampoco hay que atosigarlos ni 

acosarlos, ya que si los contactos son demasiado frecuentes puede llegar a 

producirse el efecto contrario al deseado, es decir, el rechazo por parte de los 

mismos. 

Para mantener este contacto periódico, el marketing directo a desarrollado una 

serie de comunicaciones estándar, siendo el mas popular el welcome pack o 

paquete de bienvenida, que se envía a todos los clientes nuevos, donde se les 

agradese su primera compra y se aprovecha para ofrecerles algún un tipo de
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producto en oferta especial o exclusiva, con algún tipo de ventaja para conseguir 

que vuelvan a comprar y comience el proceso de adicción hacia nuestra empresa. 

Cuando el cliente está realizando compras repetitivas, con cada entrega se le 

debe enviar el correspondiente paquete de agradecimiento, junto con la oferta del 

mes o con la oferta de productos complementarios, realizando un auténtico 

merchandising a distancia. 

En definitiva, estamos hablando de aprovechar todos los contactos con los clientes 

produciéndose el proceso de fidelización. 

Cuando el cliente lleva algún tiempo sin comprar, el conocimiento en detalle del 

mismo y la perfecta actualización de nuestra base de datos nos dará la posibilidad 

de la preparación y lanzamiento de "paquetes de reactivación", acción que puede 

también realizarse a través de venta telefónica, donde se le pregunta las razones 

por las cuales no ha comprado en los últimos meces, ofreciéndole alguna oferta 

especial como señal de agradecimiento por la información que nos ha 

proporcionado para mejorar nuestra actividad. 

En la política, la utilización del marketing directo es la única técnica realmente 

rentable para poder contactar de forma eficaz y periódica con el electorado.
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6.4.7.4 Para potenciar la venta cruzada. Los bancos y compañías de seguros 

están haciendo grandes esfuerzos para preparar sus bases de datos de clientes, 

actualizándolas y enriqueciéndolas para poder realizar campañas eficaces de 

marketing directo que posibilite la venta cruzada de productos. 

Otras aplicaciones del marketing directo pueden ser : 

La realización de encuestas telefónicas, es de una enorme eficacia; cuando 

estamos hablando de encuestas cortas, de diez preguntas como máximo y cuya 

duración no supere en ningún caso los cinco minutos, pues a partir de ese tiempo 

el interlocutor puede empezar a incomodarse, con lo que la calidad de las 

respuestas a las últimas preguntas resulta dudosa. 

El telecobro, o cobro de morosos, podemos encontrarnos con datos aún más 

favorables para el teléfono. 

Tenemos que hacer especial hincapié en el caso del teléfono en la preparación de 

las teleoperadoras. Esto es fundamental, ya que el teléfono es una herramienta 

excepcional, pero mal utilizada puede tener efectos muy negativos. 

En conclusión podemos hablar de que el marketing directo resulta ideal para su 

aplicación cuando necesitamos obtener un feed-back o respuesta automática 

como consecuencias de nuestras campañas.
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6.4.8 Fases 

6.4.8.1 Fase de planificación. Deberá planearse tanto a nivel estratégico y 

global de la empresa como a nivel operativo, preparando cada una de las 

campañas individualmente. 

Es en donde debemos establecer nuestro plan estratégico, es decir, tenemos que 

establecer los objetivos a corto, medio y largo plazo de nuestra organización. 

Tendremos que tomar las decisiones sobre la utilización del marketing directo, lo 

utilizaremos como canal de venta pura, o lo vamos a utilizar como soporte de otro 

canal o como cualquier otra forma que pueda ser rentable para nuestra 

organización. 

Tendremos también que tomar decisiones sobre el numero y tipo de acciones y 

campañas a desarrollar durante el ciclo anual, tomar decisiones sobre estructura, 

sistemas logísticos y de comunicación. 

6.4.8.2 Fase de preparación. Es donde se preparan lo que hemos denominado 

los elementos básicos, que son los que sin los cuáles no existiría el marketing 

directo, siendo la lista, la oferta y el medio de comunicación y la creatividad. 

Esto nos lleva a uno de los conceptos estructurales del marketing directo, y es la 

necesidad de un trabajo coordinado y en equipo para preparar correctamente los
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elementos básicos del mismo y que se interrelacionan en lo que se conoce como 

la mezcla ponderada en esta figura : 

Figura 4. La mezcla ponderada 
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Fuente : La gestión del marketing directo por Félix Cuesta 

La lista. Es la base de datos de los clientes que deben cumplir con las 

condiciones establecidas en la definición del público objetivo durante el proceso de 

planificación. 

En la definición del público objetivo tendremos que ser tan exhaustivos como nos 

sea posible, definiendo el máximo de parámetros que identifiquen perfectamente 

nuestro cliente potencial, consiguiendo de esta forma la mayor rentabilidad de
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nuestra inversión, reduciendo la misma por focalización y consiguiente reducción 

del número de impactos e incrementando el nivel de respuesta gracias a la 

definición del perfil del cliente potencial. 

Así, tendremos que definir perfectamente a quién queremos dirigirnos, a personas 

naturales o jurídicas, si es la primera, tendremos que definir perfectamente 

parámetros tales como nombre, dirección, teléfono, población, profesión, nivel 

cultural, nivel económico, nivel social, afiliaciones etc. 

Fn el caso de las entidades tendremos que definir, además del nombre, dirección, 

teléfono, tipo de negocio o sector de actividad, facturación, etc. 

Existen cuatro diferentes tipos de listas en el mercado, en primer lugar nos 

encontramos con las denominadas listas calientes, las cuáles están compuestas 

por los clientes, los prospectos conseguidos durante el proceso de preparación de 

la campaña, los prospectos conseguidos en campañas anteriores, y por los que 

son o han sido clientes de alguna compañía de venta a distancia. 

La siguiente categoría de listas, son las listas esponsorizadas, que están 

compuestas por los colectivos de la entidad que actúa como patrocinador o 

respaldo de la acción de venta o campaña. Así nos encontramos con listas de 

colegios profesionales o asociaciones, bancos, entidades financieras y empleados 

de grandes empresas. Pero sólo podemos clasificarlas como esponsorizadas si la 

campaña se realiza con el respaldo explícito de la entidad correspondiente.
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La categoría de las denominadas listas frías son las que están compuestas 

naturales o jurídicas sobres las que se desconoce su predisposición por la compra 

a distancia y que no tienen ninguna vinculación con la empresa que promueve o 

realiza la campaña. 

Otro tipo de listas, son las listas Robinson, las cuáles están compuestas por las 

personas que se apuntan a las mismas para no recibir ningún tipo de publicidad 

directa. 

Como va hemos venido comentando, el elemento básico más importante es 

precisamente la lista, por tanto debemos plantear una serie de acciones que nos 

permita ir creando progresivamente nuestra propia lista, la que nos garantice el 

éxito. 

En la creación de la lista es importante evitar las duplicaciones, ya que debido a 

que en el marketing directo cada impacto tiene su coste individual, cada 

duplicación elevaría innecesariamente los costes de la campaña, que llegados a 

cierto nivel podría poner en peligro el futuro de la compañía, pues cuando se 

consideran todos los costes asociados, el de consecución de la dirección, el de 

envío y el de oportunidad que se supone enviar dos impactos al mismo individuo 

en vez de enviarle sólo uno a él y otro a otro cliente potencial, la suma de todos 

ellos y su efecto multiplicativo puede llegar a cifras escalofriantes.
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Por último, se tiene que considerar el deterioro de imagen que se produce como 

consecuencia del aparente descontrol que podemos presentar. 

Es muy importante tener en cuenta que las listas se desactualizan en períodos de 

tiempo muy breves, y muy especialmente las listas de empresas, donde las 

promociones y los cambios de personal dan como resultado un nivel altísimo de 

desactualización en un período de seis meses, convirtiendo la lista, sino se ha 

mantenido correctamente, en un generador de pérdidas importantísimas. 

La oferta. Fs el conjunto de los productos y/o servicios que se quieren vender o 

promover al público objetivo, incluyendo todos los parámetros fundamentales que 

puedan influir en la decisión del cliente, 

Debemos pensar que en el marketing directo no existe ninguna posibilidad de 

defendernos o explicarnos una vez que el mensaje se ha enviado y llega a nuestro 

cliente, por lo cuál hay que especificar con todo detalle lo que realmente estamos 

vendiendo, y ello no es un producto o servicio únicamente, sino además una serie 

de condiciones, precios, formas y modos de entrega, formas de pago etc. 

Es también fundamental incorporar todas sus características técnicas y 

funcionales, pero siempre dentro de un entorno real, sin despertar expectativas 

que luego no podamos cubrir. Pensemos que cualquier error en la comunicación 

o falta de la misma actuará siempre en nuestra contra, ya que el cliente siempre 

mantendrá su derecho de devolución, y si la no compra de un cliente es un
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problema, la compra seguida de devolución es un problema con mayor costo, 

tanto económico y de corto plazo como de imagen y de largo plazo. 

La comunicación y la creatividad. La comunicación es el sistema utilizado para 

hacer llegar la oferta al público objetivo de la forma más eficaz y rentable. 

Existen dos tipos de medios fundamentales: Los impresos, tales como el buzoneo, 

el anuncio en prensa, las inserciones, los encartes, los expositores y quioscos, el 

bus mailing, el mailing, el catálogo o el magalog, y los no impresos, como la radio, 

la televisión, el teléfono, el videotex, el fax o las redes informáticas. 

Una vez elegido el medio más adecuado, tendremos que comenzar a desarrollar 

todo el proceso de creatividad, pero el resultado final de este proceso debe 

cumplir dos reglas de oro. 

La primera, la regla "KISS", es decir, no se puede dar nada por sabido ni por 

entendido, tenemos que considerar que no vamos a hacer nosotros los receptores 

de la comunicación, sino los emisores, con lo que tenemos que escribir y preparar 

la comunicación para los targets que hayamos seleccionado. 

La segunda regla de oro que tiene que cumplir con nuestra comunicación es la 

regla AIDA, representando cada una de estas letras el comienzo de las palabras : 

Atención, Interés, Deseo y Acción.
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Para conseguir que la creatividad sea eficaz hay que seguir un proceso muy 

riguroso que tiene que comenzar con el conocimiento exhaustivo del producto y de 

su utilidad, así como el público objetivo. 

6.4.8.3 Fase de producción. Es donde tienen que jugar su papel de excelencia 

los que denominamos como los elementos críticos, que son los que marcarán la 

diferencia entre el éxito final y los beneficios y el fracaso y las pérdidas; estos son : 

el servicio de atención al cliente, el sistema logístico y el control financiero- 

administrativo. 

El servicio de atención al cliente. Es la interfaz entre la organización y el cliente 

para responder de forma inmediata a sus demandas, basándola en una estructura 

flexible y dinámica. 

Las funciones que debe cubrir este servicio son las siguientes : 

+  Latoma de pedidos. 

» Reclamaciones e incidencias. 

. Devoluciones. 

e Información general. 

. Información técnica. 

La estructura deberá estar basada en atención telefónica y parcialmente 

subcontratada. El nivel de entrenamiento y formación que debemos poner en
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nuestro servicio de atención al cliente es fundamental, pues el teléfono bien 

utilizado es de una efectividad increíble, pero mal utilizado puede producirnos 

efectos terribles, por lo que el nivel de especialización tiene que ser cualificado, 

pues cada función requiere un perfil y unas características muy diferentes. 

Mientras que el servicio de atención al cliente requerirá personas muy amables 

pero a la vez muy rápidas, en incidencias se precisarán personas con gran 

paciencia, y en una operación de telecobro, el personal deberá ser un poco más 

agresivo. 

uJ | sistema logístico. Es el sistema de aprovisionamiento y distribución 

establecido para dar al cliente el servicio ofrecido en la comunicación de la 

campaña. 

En la definición propuesta se insiste en el hecho de que el sistema logístico tiene 

que asegurar el servicio que se ofrece en la comunicación de la compañía; 

pensemos que la comunicación del marketing directo tiene como objetivo el 

impulso a la acción y por tanto crea una cierta ansiedad en el cliente. 

Las funciones que tiene que cubrir el sistema logístico son : 

e  Aprovisionamiento. 

+ Manipulación de mercancías. 

e. Entrega de mercancías.
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. Establecimiento de horarios de entrega. 

» Recogida de mercancía. 

El control financiero-administrativo. Su función es la de proporcionar la 

información que permita tomar las decisiones y optimizar los resultados a través 

del control de los procesos. 

Las funciones fundamentales son : 

e Análisis de resultados. 

e  Gontrol de cobros. 

». Control de pagos. 

e Control de clientes. 

e. Control de suministradores. 

+ Control y gestión de stocks. 

6.4.9 Análisis de los principales medios y su utilizacion mas rentable. Si 

bien es cierto que para hacer llegar nuestra oferta o nuestro mensaje a nuestro 

público objetivo cualquier medio puede ser válido, no es menos cierto que unos 

tienen un nivel de respuesta muy superior a otros, siempre dependiendo de los 

objetivos que queramos alcanzar en nuestra campaña. 

La realidad es que si estamos trabajando de forma continuada a través de 

marketing directo, utilizaremos o tendremos que utilizar varios medios; por ello es
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muy importante conocer el objetivo de cada uno, o donde produce sus mejores 

resultados, para utilizarlo adecuadamente dentro del conjunto de nuestras 

compañías. 

Es importante contemplar los siguientes medios, que vamos a describir como 

complementarios más que como excluyentes, y aprendamos a utilizarlos en forma 

sinérgica. 

6.4.9.1 Medios impresos. Son los medios más tradicionales y sobre los que se 

ha basado el desarrollo de las técnicas de marketing directo; nos estamos 

refiriendo a todos aquellos en los que el mensaje o la oferta aparecen escritos en 

papel. 

Los medios a estudiar son los siguientes : 

El buzoneo / volantes. Se define como el reparto del mensaje escrito de buzón 

en buzón, en los edificios, los parabrisas de los automóviles etc. 

Su objetivo fundamental debe ser la generación de tráfico hacia el punto de venta, 

y por ello lo utilizan en general los puntos de venta del barrio y muy 

específicamente las tiendas de alimentación. 

Sus ventajas son : 

. Precisa muy pocos requisitos técnicos.
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+ Se pueden realizar muy rápidamente. 

. Suflexibilidad es muy grande. 

+ El reparto físico es inmediato. 

+ La entrega se puede realizar en la fecha exacta que se haya escogido para 

la acción. 

Sus inconvenientes son : 

« Indice de respuesta bajo y difícil de medir. 

» Difícil organización de cobertura a nivel nacional. 

+. La definición correcta del territorio donde la acción puede ser rentable no es 

fácil. 

El anuncio en prensa. Se define como el anuncio con cupón de respuesta 

incorporado en la propia publicación. 

Es importante considerar una serie de aspectos, como el tamaño del mismo, si 

bien se sabe que cuanto mayor sea el tamaño del anuncio mayor será el índice de 

respuesta; también hay que considerar el costo, ya que el incremento de 

respuesta puede no tener una buena correlación con el incremento del costo. 

Otro de los aspectos a considerar es la posición de los anuncios; generalmente se 

suele obtener una mayor respuesta cuando el anuncio se coloca en la página
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derecha y además en las primeras páginas, también se considera especialmente 

la contraportada. 

Sus ventajas son : 

Se puede escoger la fecha de salida. 

Se puede reiterar con la cadencia deseada. 

Se aprovecha la tirada del medio en cuanto a cantidad y perfil. 

« Es un medio excelente para la creación de listas. 

Sus inconvenientes son : 

e El periódico o la revista que escojamos tiene que tener una tirada suficiente. 

o Hay que tener un especial cuidado con el perfil real del lector. 

» El número de impactos según las ventas reales y no según la tirada. 

» Surespuesta en ventas es baja. 

e El nivel de productos que puede venderse es en general de bajo costo. 

. Suele producir más devoluciones que otros medios. 

Los encartes. Se define como anuncio con cupón respuesta o con indicaciones 

específicas, separado de la publicación. 

Su utilización más rentable se podría centrar en la promoción de productos de 

interés general, no necesariamente de bajo costo.
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Sus ventajas son : 

+ Se puede escoger la fecha de salida y la cadencia deseada. 

+ Al ser una pieza separada o diferenciada de la publicación, suele captar con 

mucha facilidad al interesado. 

Sus inconvenientes son : 

s Como se puede escoger la posibilidad de que el encarte esté o no cosido a 

la publicación, existe la posibilidad en el segundo caso de que el encarte 

pueda perderse, aunque no existe un criterio unificado sobre como se 

consigne el mejor resultado, pues si el estar cosido asegura que no se 

perderá, también es cierto que al no estar cosido no pasará inadvertido, 

salvo que se pierda. 

» Surentabilidad como venta pura puede ser mas bajo que en otros medios. 

Las inserciones. Se puede definir como la introducción del mensaje en la 

paquetería, en la facturación y en diversos envíos que se lanzan rutinariamente a 

los clientes o a ciertos colectivos. 

Su utilización más rentable está en la obtención de la venta repetitiva, siendo esta 

la mejor forma de fidelizar a los clientes; en general, es uno de los medios de 

mayor rendimiento.
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Sus ventajas son : 

+ Se ahorra el franqueo, 

+ Selanza sobre un colectivo cautivo. 

. Permite aprovechar componentes de comunicación ya pagados. 

Sus inconvenientes son : 

Como única restricción, más que inconveniente real, está el hecho de que la oferta 

debe estar restringida a ofertas especiales. 

Los expositores y quioscos. Lo definimos como la presentación de la oferta 

completa en espacios reducidos específicos, colocados en los lugares por dónde 

circula nuestro público objetivo. 

Su utilización más rentable está en el hecho de posibilitar la venta de toda nuestra 

gama de productos en un espacio muy reducido, siendo de especial interés en las 

grandes superficies. 

Como contrapartida, cuenta con el problema o inconveniente de que requiere un 

mantenimiento y una logística de cierta importancia, ya que el quiosco debe estar 

perfectamente abastecido de catálogos actualizados y el servicio de atención al 

cliente y de entrega de mercancía debe ser impecable.
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El bus mailing. Es el sistema por el cuál se envían diferentes mensajes de 

distintas empresas en un modelo estándar de tarjeta con cupón respuesta, 

componiendo un envío en bloque gracias a que pueden compartirse los costos, 

Su mejor y más rentable utilización está en la obtención de direcciones de clientes 

potenciales para incorporar a nuestras campañas de ventas. 

Cómo ventaja fundamental se encuentra que los costos son compartidos entre las 

diferentes empresas que se incorporan al envío. 

Sus inconvenientes estarán relacionados con los costos compartidos 

especialmente en cuanto a tamaño, otro importante inconveniente es el hecho de 

que nuestro mensaje pueda quedar oculto dentro del conjunto y llegue a pasar 

inadvertido. 

El mailing. Se define como el envío del mensaje en forma tipo carta, a través de 

correos, a las listas previamente seleccionadas, que estarán compuestas por 

nuestros clientes, clientes potenciales y por aquellos que respondan al perfil que 

hemos definido durante el proceso de planificación de nuestra campaña. 

Este medio es sobre el que se han basado las técnicas de marketing directo. Fue 

la venta por correo la que comenzó en la venta a distancia y sobre la que más 

estudios se han realizado.
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La utilización más rentable del mailing es la venta del producto o servicio que se 

presenta. 

Sus ventajas son : 

Se puede definir la cantidad de envíos a realizar. 

Su cobertura puede ser tan amplia como se desee. Considerando la cada 

vez mayor globalización de la economía y la microsegmentación de los 

mercados, el mailing puede ser un medio excelente para conseguir 

mercados supranacionales que nos permitan alcanzar economías de 

escala. 

Permite realizar tests con mayor facilidad, para posteriormente extrapolar 

sus resultados y por tanto poder utilizar de forma intensiva todas aquellas 

herramientas de gestión que el marketing directo tiene implícito. 

Sus inconvenientes son : 

Hay que asegurar la bondad de las listas que utilicemos; deben estar 

perfectamente actualizadas para no perder impactos. 

Existen dudas sobre cuando se va a realizar la entrega real. 

Existe una cierta restricción en el número de productos a vender a través 

del mailing.
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Sus componentes típicos son los sobres de envío y de respuesta, la carta, el 

folleto y el cupón de respuesta. 

El catálogo. En este medio, la oferta se presenta en forma de revista, incluyendo 

una oferta normalmente amplia y sectorizada por gama de productos. 

Su utilización más rentable es para la venta de productos, siendo probablemente 

el medio mas rico y rentable, a la vez que complejo, para la venta a distancia. 

Fundamentalmente, existen tres tipos diferente de catálogo : catálogo universal el 

cuál presenta una oferta amplísima y se envía no más de dos veces al año; el 

segundo es el catálogo especializado, que incorpora en exclusiva los productos 

especiales dirigidos al colectivo y por último el catálogo novedoso, que lo que 

incluye es todo tipo de productos nuevos O desconocidos, que puedan causar 

impacto. 

Sus ventajas son : 

+. Fácil entrada en hogares y empresas. 

» Puede llegar fácilmente a zonas en las que hay pocas alternativas para 

adquirir los productos que se presenten. 

+ Gran posibilidad de realización continua de tests.
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Sus inconvenientes son : 

+ Es un medio relativamente caro y posee una cierta complejidad técnica. 

e Requiere una infraestructura de soporte. 

+ Se debe precisar un exhaustivo conocimiento de la competencia. 

El magalog. Es realmente una evolución del catálogo, su nombre proviene de la 

unión de las palabras magazine y catálogo, es decir, revista y catálogo, y se trata 

de una revista cuyos artículos soportan la venta de los productos. 

Los artículos deben ser firmados por personas con un cierto nivel de 

reconocimiento y de relevancia. Su utilización más rentable es la venta de 

productos. 

Sus ventajas son: 

e. Fácil entrada a los hogares. 

e. Excelente aceptación. 

e Tiene una importante ventaja sobre el catálogo convencional, ya que al ser 

una auténtica revista se mantiene durante más tiempo en los hogares. 

+ Pude llegar a zonas en las que hay pocas o ninguna alternativa para 

comprar los productos que se presentan. 

. Tiene la posibilidad de realizar tests de forma contínua.
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Sus inconvenientes son : 

e.  Esun medio relativamente caro y técnicamente complejo. 

e Requiere infraestructura de soporte. 

+ Requiere conocimiento de los movimientos de la competencia. 

o. Los productos tienen que ser de cierto nivel tanto en calidad como en 

precio. 

6.4.9.2 Medios no impresos. Los medios no impresos son los últimos que se 

han incorporado al mundo del marketina directo, en algunos casos por razones 

tecnológicas obvias o por no existir anteriormente. 

Los medios no impresos más populares son : 

La radio. La presentación de mensajes se realiza en cuñas radiofónicas o 

programas de larga duración a través de cadenas de radiodifusión. 

Sus Ventajas son : 

+ Es un medio barato, tanto en cuanto a la presentación del mensaje como a 

la difusión. 

.  Suflexibilidad es muy grande y permite la repetición de forma muy sencilla. 

+ Tiene la gran ventaja del aprovechamiento de la audiencia del programa, 

este medio suele tener perfiles definidos.
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Es un buen generador de tráfico hacia el punto de venta. 

Sus inconvenientes son : 

Es un medio poco rentable por sí solo, por lo que necesita soporte 

telefónico. 

Su respuesta en venta es realmente baja. 

El programa debe escogerse con sumo cuidado, ya que si no se afina muy 

bien el perfil de la audiencia con el producio o servicio que queremos 

promocionar, los resultados serán muy malos. 

El número de impactos válidos no se pueden determinar con precisión. 

La televisión. Es probablemente uno de los medios mas populares y que cuenta 

con los mejores resultados en los últimos tiempos. 

Su utilización más rentable es la venta de productos, venta que se produce en 

general en forma impulsiva. 

Los tipos de acciones que podemos promover tienen diferentes formatos y 

resultados; así, el anuncio de respuesta directa consiste en la presentación del 

producto en un anuncio de 20 a 30 segundos, en el que se incorpora el medio de 

pago, normalmente tarjeta de crédito o contra reembolso, y un número telefónico 

para la realización del pedido.
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La segunda posibilidad es el microespacio, también conocido como teletienda, y 

que cuenta con una entrada o presentación, la presentación de hasta tres 

productos secuencialmente, terminando con un cierre donde se recuerdan los 

productos presentados, la forma de pago, las condiciones y forma de entrega y se 

repite el teléfono al que hay que llamar para hacer el pedido. 

Por último nos encontramos con los espacios de larga duración o infomerciales, 

dónde los productos se presentan a través de demostraciones y a lo largo de una 

entrevista con algún prescriptor de cierta relevancia que comenten sobre sus 

propias experiencias en la utilización del producto 

Sus ventajas son : 

. Se aprovecha la audiencia del programa y de los televidentes (perfil de los 

mismos). 

e Tiene una gran cantidad de difusión instantánea. 

e Es un medio que permite mostrar los productos en toda su magnitud. 

» Es un medio que cuenta con gran credibilidad entre ciertas audiencias. 

e Permite conseguir la creación de bases de datos de clientes cautivos 

mediante la creación de clubes de compra y acciones similares. 

Sus inconvenientes son : 

e El medio puede ser caro si la negociación no se realiza con cuidado.
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e. Técnicamente es un medio complejo. 

+ No existen garantías sobre la cantidad y calidad de la audiencia en los 

canales de televisión convencionales. 

El teléfono. El mensaje se lanza de forma directa a través del teléfono, dónde 

produce mayores rendimientos es complementándolo con otros medios. Así, 

podemos llegar al concepto de sistema de información telefónica, como el cauce 

de comunicación entre una empresa y sus clientes reales o potenciales, mediante 

una mezcla de marketing, gestión, organización, informática y comunicaciones. 

Dentro del medio podemos definir tres modalidades básicas : 

inbound telesales : nos referimos a las acciones receptivas, ya sean de toma de 

pedidos, de recepción de peticiones de información, hot lines, etc. 

Outbound telesales : en este caso las acciones son en las que nuestro personal 

es el origen de la llamada y aquí encontramos una serie de aplicaciones típicas 

como son las renovaciones de suscripciones, venta de pólizas de seguros etc. 

Telemarketing : es una modalidad dónde la llamada es originada por nuestra 

organización y sus objetivos fundamentales son la actualización de listas, la 

realización de tests, etc.
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Sus ventajas son : 

.  Capta directamente y de forma personalizada al cliente. 

+ Es un medio ideal para acciones rápidas y cortas, así como para acciones 

sistemáticas y repetitivas. 

. Es ideal como acompañamiento de otros medios. 

e Es la herramienta por excelencia para la realización de los pretests para la 

comprobación de listas. 

Sus inconvenientes son 

+ Requiere personal muy especializado y entrenado. 

* Cuando se utilizan líneas 9800, puede ser un medio muy caro. 

e. Por sí sólo suele dar escasos resultados. 

El videotex. En este caso, el mensaje se lanza a través de la red de 

comunicaciones correspondiente, siendo su utilización más rentable la venta por 

impulso de productos sencillos o conocidos. 

Sus ventajas son : 

+ Daun servicio de 24 horas al día durante 7 días a la semana. 

+ Existe la posibilidad de realizar la operación completa cuando la red es de o 

está conectada con un banco.
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+ Existe un gran nivel de cautividad en las bases a las que dirigimos los 

mensajes, con lo que la posibilidad de realizar ofertas muy ajustadas a esta 

base es una tarea sencilla. 

Sus inconvenientes son : 

. Enel caso de las redes con terminal de usuario, la audiencia está 

limitada a un cierto tipo de personas, aunque, en el caso de las redes de 

cajeros automáticos, la audiencia no está prácticamente limitada. 

+ Las posibilidades de presentar productos que requieran cierto detalle es 

complicado, cuando no imposible, por lo que la oferta tendrá que ser 

muy sencilla y fácil de explicar o de productos ya conocidos. 

El fax. Su mejor utilización podríamos verla en la promoción de servicios dirigidos 

a los empleados de oficinas y a la venta de artículos de oficina. 

Este es todavía un medio menor dentro de los normalmente utilizados por el 

marketing directo, pudiendo incluso tener problemas legales, ya que se está 

utilizando la línea del cliente y el papel de su fax sin su consentimiento. 

Sus ventajas son : 

. Técnicamente es muy sencillo.
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» Accede muy fácilmente al usuario. 

Sus inconvenientes son : 

+ El usuario puede no coincidir con el público objetivo. 

e La respuesta en venta de productos es normalmente escasa. 

Las redes informáticas. El lanzamiento del mensaje se realiza a través de las 

redes de informática, siendo en estos momentos la más popular internet, 

utilizándose de forma general para la promoción y venta de servicios y productos, 

para envío de comunicación y como hot line. 

Sus ventajas son : 

+ Sualcance es mundial cuando nos referimos a redes como internet. 

.  Setiene fácilmente un público cautivo. 

» Tecnológicamente puede ser algo complejo, desde el punto de vista de 

marketing directo, su utilización es sencilla. 

+ Una gran ventaja es la posibilidad es de un servicio de 24 horas al día 

durante 7 días a la semana, al ser operación automática no atendida. 

+ Se puede realizar el ciclo completo, desde el lanzamiento del mensaje 

hasta la obtención del pedido. 

+ Según se vaya popularizando, irá ampliando su gama de productos y 

servicios a ofrecer.
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Sus inconvenientes son : 

+ La audiencia es todavía muy limitada, aunque está creciendo muy 

rápidamente, siendo además internacional o global. 

6.5 SERVICIO 

6.5.1 Concepto. Servicio según Theodore Levitt “es una relación permanente 

entre comprador y vendedor, cuyo objetivo consiste en que el comprador siga 

contento con el vendedor después del negocio". 

Hoy la relación comprador - vendedor es mas que un encuentro pasajero cara a 

cara, es mas bien un manejo de cosas : el producto, el vendedor, la organización 

que representa el vendedor, la reputación del servicio de la empresa vendedora, el 

servicio personal, el comprador, la organización que este representa y las 

imágenes de ambas organizaciones en el mercado. 

El servicio es una diferenciación clave en un mercado, especialmente cuando la 

elección se hace entre productos que no se pueden distinguir por ninguna otra 

dimensión significativa para el consumidor. 

  

2 Karl Albrecht y Ron Zemke, gerencia del servicio. Bogotá, Editorial Legis, 1988. Pág 14
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El servicio no es un estimulo competitivo, es el estimulo competitivo. La gente no 

solo compra cosas, también compra expectativas. Una expectativa es que el 

articulo que se compro produzca los beneficios que el vendedor prometió. 

Cada dia el mundo de los negocios esta optando por negociar con aquellos que 

prestan servicio y disminuyendo su actividad con aquellos que solo abastecen. 

6.5.2 Comprender la naturaleza del acto de servicio 

Fioura 5. Comprender la naturaleza del acto de servicio 

  

| Quión o qué es el beneficiario directo del servicio | 

  

  

- o | Las personas Las cosas 

¿Cuál es la naturaleza del | Servicios destinados a los|Servicios destinados a 

acto de servicio? cuerpos de las personas bienes y a otras posesiones 

físicas 

  

  

e. Transporte de flete 

Cuidados + Mantenimiento y 

e. Transporte de personas reparación industriales 

e Salones de belleza + Vigilancia 

* Gimnasios +  Tintorería-lavandería. 

e. Restaurantes e. — Cuidado de los parques 

+ Cuidados veterinarios 

Acciones Tangibles 

  

Servicios destinados a la|Servicios destinados a 

mente de las personas posesiones intangibles 
  Acciones Tangibles 

e. Educación 
e Programas de Radio + Bancos 

+ Servicios de información |+ Servicios de ayuda legal 

e. Teatros e. Contabilidad 

+ Museos + Labolsa 
+ Seguros         

Fuente : C.H. Lovelock, "classifying services to again strategic market inight”, 

Journal of Marketing, vol. 46, Verano 1983 en servucción
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Alrededor de la palabra "servicio" se encuentran sólo dos palabras claves : Servir 

y Servicio en las que encontramos las nociones de acción y resultado, pero no 

existe una palabra equivalente a producción para expresar el proceso de creación, 

de fabricación del servicio. Por eso, ante esta falta, se propone un neologismo, el 

término servucción, que designe el proceso de creación del servicio. 

6.5.3 Los elementos del sistema de servuccion 

6.5.3.1 El cliente. Es el consumidor implicado en la fabricación del servicio. Se 

trata naturalmente de un elemento primordial, y debemos señalar que su 

presencia es absolutamente indispensable : sin éste el servicio no puede existir. 

6.5.3.2 El soporte físico. Se trata del soporte material que es necesario para la 

producción del servicio, y del que se servirán o bien el personal en contacto, O 

bien el cliente, o bien a menudo los dos a la vez. Este soporte físico puede 

escindirse en dos drandes categorías : los instrumentos necesarios para el 

servicio y el entorno material en el que se desarrolla el servicio. 

Los instrumentos necesarios para el servicio están constituidos por todos los 

objetos, muebles o máquinas puestas a disposición del personal en contacto, y/o 

el cliente. Su utilización por uno u otro permitirá la realización del servicio.



112 

El entorno está constituido por todo lo que se encuentra alrededor de los 

instrumentos : se trata de la localización, de los edificios, del decorado y de la 

disposición en los que se efectúa la servucción. 

6.5.3.3 El personal en contacto. Se trata de la persona o de las personas 

empleadas por la empresa de servicio, y cuyo trabajo requiere el estar en contacto 

directo con el cliente : personal de recepción en los hoteles, cajeros de bancos, 

azafatas en los transportes etc. Al contrario del cliente y del soporte físico, el 

personal en contacto puede no existir en algunas servucciones, en tal caso son 

realizadas únicamente por el cliente. 

6.5.3.4 El servicio. Constituye el servicio del sistema, y por ello mismo su 

resultado; incluso es la mejor definición genérica que se puede dar del servicio : 

es la resultante de la interacción entre los tres elementos de base que son el 

cliente, el soporte físico y el personal en contacto. 

Para tener una representación completa de la servucción de una empresa de 

servicio, es necesario añadirle dos elementos más: el sistema de organización 

interno de la empresa de servicio y los demás clientes de la empresa de servicio. 

6.5.3.5 Sistema de organización interna. Está constituido por todas las 

funciones clásicas de la empresa : finanzas, marketing, personal etc., pero 

también por algunas funciones específicas que son necesarias para la realización 

del servicio : suministros, el mantenimiento, limpieza etc.; en una tienda serán los
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sistemas de compra, de almacenamiento, de conservación de las mercancías, etc. 

Así, el sistema de organización interna va a tener una influencia directa sobre 

soporte físico y sobre el personal en contacto. 

6.5.3.6 Los demás clientes. Es raro que el servicio, cuando se trata de servicios 

al gran público, sea ofrecido a un solo cliente a la vez. Hay varios clientes al 

mismo tiempo en un mismo lugar (bancos-hipermercados-hoteles). 

Para simplificar las cosas, consideramos únicamente dos clientes, A y B, que se 

encuentran a la vez en la empresa del servicio. 

Es claro que B, que viene a conseguir un servicio, tendrá los mismos tipos de 

relaciones con el soporte físico y el personal en contacto que A. Pero también se 

establecerán relaciones entre A y B porque están físicamente juntos en el mismo 

lugar. Estas relaciones pueden ser de cualquier tipo pero, algunas de ellas 

pueden influir en la calidad del servicio prestado al otro cliente, y a la satisfacción 

que saca de este. 

6.5.4 El servicio como un producto. Ademas de aprender a entender mejor al 

cliente, necesitamos comprender mejor el propio concepto de servicio. Aunque 

un servicio obviamente es diferente a un producto físico, sigue siendo un producto. 

Un producto de servicio - cualquier incidente de hacer para otros por una 

gratificación - se puede distinguir de una mercancía por una O mas, y 

generalmente varias de las siguientes características :
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Un servicio se produce en el instante de prestarlo, no se puede crear de antemano 

o mantener en preparación. 

Un servicio no se puede producir, inspeccionar, aplicar o almacenar centralmente. 

Generalmente lo presta, donde quiera que este el cliente. 

El "producto" no se puede demostrar, ni se puede mandar por anticipado una 

muestra del servicio para la aprobación del cliente. 

La persona que recibe el servicio no tiene nada tangible: el valor del servicio 

depende de su experiencia personal. 

La experiencia no se puede vender o pasar a un tercero. 

Si se presto inadecuadamente, un servicio no se puede "revocar". Si no se puede 

repetir, entonces las reparaciones son los únicos medios recursivos para la 

satisfacción del cliente. 

La seguridad de la calidad debe ocurrir antes de la producción, y no después de la 

producción. 

La prestación del servicio generalmente requiere interacción humana en algún 

grado; comprador y vendedor se ponen en contacto en una forma relativamente 

personal para crear el servicio.
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Las expectativas del receptor del servicio son parte integral de su satisfacción con 

el resultado. La calidad del servicio en gran parte es algo subjetivo. 

Mientras mas gente tenga que encontrar el cliente durante la prestación del 

servicio, menos probabilidades hay de quedar satisfecho con ese servicio. 

6.5.5 La cultura del servicio. A menos que los valores, normas, creencias e 

ideologías de la organización —La cultura de la organización — estén enfocadas 

clara y conscientemente en el servicio del cliente, prácticamente no hay ninguna 

posibilidad de que esa organización pueda dar una calidad consistente de servicio 

y lograr una permanente reputación para el servicio. 

Si la cultura de la organización no apoya y recompensa la atención de las 

necesidades del cliente, a la larga el servicio no será mas que servicio de dientes 

para afuera. 

Una organización de servicio se puede verdaderamente encender cuando todo el 

mundo, o casi todo el mundo puede concentrarse en saber a quien sirve, en 

aprender cuáles son las necesidades importantes y descubrir medios eficaces 

para satisfacer esas necesidades. 

6.5.6 elementos fundamentales de la calidad del servicio y la garantia de la 

productividad. Sea que el método para mejorar la calidad del servicio y la



116 

productividad se centren en el empleado o en la tecnología, siempre incluye cuatro 

elementos : participación, evaluación, recompensa y continuidad. 

Participación : la participación tiene significados importantes. Ante todo es 

conciencia de la gerencia, este tiene que reconocer y comunicar la importancia de 

la calidad del servicio y a su vez tener una participación real en la acción, no 

solamente de palabra. Es importante a su vez la participación de los empleados y 

la tecnología empleada. 

Fvaluación : determinar lo que se va a medir o evaluar, generalmente es más 

fácil que determinar cómo se va a evaluar. 

Recompensa : el dinero es una parte importante en el sistema de retribución del 

trabajo para vivir. Pero también hay retribuciones fuera del dinero que son 

importantes como las gratificaciones sicológicas que van desde la satisfacción por 

un trabajo bien hecho hasta el reconocimiento ante los demás de que uno está 

haciendo las cosas bien, son todas posibilidades de recompensa. 

Continuidad : la continuidad es un compromiso de la gerencia por hacer de ese 

esfuerzo de la gerencia del servicio no un simple programa sino un sistema de 

vida. Casi todo programa motivacional puede sacudir a la gente y obtener 

dedicación y esfuerzos hacia una meta específica de mejorar durante un período 

determinado.
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Vivimos en una economía de servicio y en una sociedad cada vez más consciente 

de lo que es el servicio. 

Hemos llegado a la conclusión de que una orientación hacia un servicio de alta 

calidad es una arma tan poderosamente competitiva que muy pronto se va a 

considerar como parte esencial de la estrategia de los negocios y no como un 

adorno o una característica "que se debía tener". Las empresas que no pueden 

demostrar una dedicación importante a las necesidades de sus clientes, cada día 

irán quedando más atrás. La calidad del servicio es un problema de alta gerencia. 

Fl buen manejo de los momentos de verdad, es la principal filosofía impulsora de 

la gerencia del servicio, es la gran diferencia con el anticuado método del 

"departamento de quejas", es algo mucho más que "poner a alguien a cargo del 

servicio". 

La gerencia del servicio es un enfoque vertical de toda la organización que 

empieza con la naturaleza de la experiencia del cliente y crea estrategias y 

tácticas que maximizan la calidad de esa experiencia. Gerencia de servicio 

significa darle un vuelco a toda la organización y convertirla en un negocio dirigido 

hacia el cliente, lo cual generalmente es una tarea difícil de cumplir. 

Las organizaciones que han alcanzado la excelencia en el servicio son fáciles de 

localizar y sus características internas son bastante fáciles de identificar. Las 

organizaciones de servicio altamente exitosas tienen en común las siguientes 

características :
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Poseen una gran visión. 

Ejercen una gerencia visible. 

Hablan del "servicio"rutinariamente. 

Tienen sistemas de servicios amables con los clientes. 

Equilibran la alta tecnología con alto tacto, es decir, ajustan sus sistemas y 

métodos al factor personal. 

Reclutan, contratan entrenan y promueven para el servicio. 

Mercadean el servicio internamente, es decir, para todos sus empleados. 

Evalúan el servicio y comunican sus resultados a los dependientes que prestan el 

servicio, 

6.5.7 Maneras de recopilar la información sobre la calidad del servicio. La 

voz del cliente debe orientar los esfuerzos para mejorar el servicio. Con 

frecuencia se invierte en mecanismos que no mejoran el servicio. Esto es algo 

común incluso entre las compañías que hacen investigación sobre la calidad del 

servicio. 

Las empresas necesitan un proceso sistemático de muchos enfoques para captar 

y diseminar continuamente información que los encargados de tomar las 

decisiones puedan utilizar. Lo que necesitan es un sistema de información sobre 

calidad del servicio. 

A continuación mencionamos nueve enfoques para investigar la calidad de 

servicio :



119 

Encuestas transaccionales. 

Encuestas del mercado total. 

Compradores de incógnito. 

Revisiones del servicio. 

Juntas de clientes asesores. 

Encuestas entre los clientes nuevos, con los clientes menos asiduos y con los que 

ya no son clientes. 

Entrevistas con grupos focales. 

Informes de los empleados de campo. 

Encuestas entre los empleados, 

Las encuestas transaccionales, las encuestas del mercado total y las encuestas 

entre los empleados son esenciales para cualquier sistema de información sobre 

la calidad del servicio. Los demás enfoques se pueden agregar, de acuerdo con 

los problemas específicos de la empresa. 

6.5.8 Gestión de la atención al cliente. La gestión de la atención al cliente 

consiste simplemente en eso: en gestionar la forma de atender el cliente. Desde 

siempre, el negocio se ha identificado con la competición. Se trata de competir 

por los mercados, por los territorios, por los lugares en los que se desarrolla la 

venta al por menor y, sobre todo, por los clientes. 

Las esperanzas en tales clientes son hoy mayores que nunca, como más amplia 

que nunca es la gama dentro de la cual pueden elegir.
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La atención al cliente debe estar enraizada en la cultura y en el credo de la 

empresa. No es posible injertarla en un negocio como algo en lo que se ha 

pensado con posterioridad. Tiene que ser fundamental. 

La atención al cliente se refiere a personas, no a cosas. Consiste en hacer que 

encajen dos grupos de personas: los empleados y los clientes. Una vez logrado 

esto, la empresa obtendrá una ventaja competitiva. 

Resulta irónico que, en muchos sectores, las personas que han de tener más 

contacto con los clientes sean, en realidad, las peor formadas, las menos 

motivadas, las peor pagadas y las más jóvenes. Es algo así como sí el trato con 

los clientes fuera un trabajo sucio que todo el mundo delega en un inferior tan 

pronto como le es posible. 

La atención al cliente es una modalidad de gestión que empieza desde lo más alto 

de la organización. Se trata de la filosofía y la cultura de la empresa. Una vez que 

se han identificado estos factores, si alguno de los integrantes de la organización 

es capaz de articularlos dándoles una forma sencilla, se estará contribuyendo a 

algo duradero. 

6.5.9 ¿Qué significa atención al cliente?. Mencionaremos lo que NO significa 

atención al cliente : 

  
P
e
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+ Noes algo efímero. 

+ No es una campaña que se desarrolle durante seis meses y después se 

suspenda sin más. 

+ No equivale a "ensayar la sonrisa" ni a aplicar la "encantadora ética 

académica". 

+ No consiste en adornar todo el establecimiento con carteles que digan, por 

ejemplo, el cliente es el rey. 

+  No.es algo destinado en exclusiva al personal de primera línea. 

»  Noes algo que arroje resultados inmediatos. 

+ No se relaciona con la afirmación seaún la cual "el cliente siempre tiene 

razón". 

+  Noes algo que se inicie después de realizar la venta. 

La atención al cliente no puede actuar en el vacío, tiene que formar parte de un 

compromiso de atención a las personas, tanto de dentro como de fuera de la 

empresa. Si una empresa siente indiferencia por las personas, nunca sacará 

partido alguno de una campaña de atención al cliente. Será sólo una especie de 

maquillaje del que todo el mundo se dará cuenta inmediatamente. 

Cada empresa tiene un sistema de valores distinto. A veces, el mayor obstáculo 

para el cambio es la cultura o el comportamiento del personal de la organización, 

pero estos también puede ser su catalizador más poderoso.
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Si se quiere hacer que funcione un programa de gestión de atención al cliente, es 

imprescindible contar con excelentes sistemas de comunicaciones, tanto internas 

como externas. Si las personas de una empresa no hablan entre sí ¿cómo podrán 

hablar con los clientes? 

La empresa debe tener una idea fija de trabajar con el cliente, lo que quiere decir 

tratar a los clientes en todo momento como si fueran amigos, además de socios 

comerciales; debemos sentirnos felices de verlos en nuestros establecimientos y 

evitar que se alejen; debemos sentimos complacidos de atender sus llamadas 

telefónicas en vez de decir que estamos fuera cuando no sea cierto, 

Los empleados siempre detectan, de forma consciente o no, si los directores están 

comprometidos con el concepto de atención al cliente. Si piensan que solo se 

trata de una moda pasajera, no lo respaldará. 

Por tanto, la política real de atención al cliente se deriva de una actitud auténtica 

de la dirección al reconocer la importancia del cliente en todos los aspectos. 

Cuando un empleado ve que la dirección actúa, en vez de limitarse a hablar, las 

cosas empiezan a cambiar. Mientras se esté imponiendo el concepto en el seno 

de la empresa, la atención al cliente exige una vigilancia constante que habrá de 

mantenerse una vez que se haya establecido y que funcione.
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Habrá que empezar por educar y explicar al personal porque los clientes son tan 

importantes. Puede que a los empleados que sólo se ocupan del papeleo 

administrativo les resulte difícil entenderlo. 

6.5.10 ¿Qué es un cliente?. 

e El cliente es la persona más importante de una empresa, tanto si nos visita 

como si nos escribe o telefonea. 

« El cliente no depende de nosotros...Nosotros dependemos de él para 

ganarnos la vida. 

. El cliente no interrumpe nuestro trabajo... Es la razón de este. Nos hace el 

favor de darnos la oportunidad de servirle. 

o El cliente es una persona que acude a nosotros porque necesita 

determinados bienes o servicios. Nuestro trabajo consiste en brindárselo 

de forma rentable para ambos. 

» Un cliente no es un simple dato estadístico... Es un ser humano de carne y 

hueso y tiene emociones y perjuicios, igual que nosotros, 

o El cliente es la persona más importante de la empresa... Sin él no 

existiriamos. 

Si dedica grandes esfuerzos a generar nuevos clientes, pero su servicio a sus 

actuales clientes es deficiente, ello quiere decir que ha orientado su organización a 

las ventas. Si quiere que se oriente a los clientes o al mercado tendrá que 

introducir algunos cambios fundamentales de actitud y enfoque.
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Cualquier servicio prestado se mide de acuerdo con nuestras expectativas, las 

cuales se basan en nuestras experiencias anteriores. La primera prioridad debería 

asignarse a satisfacer las expectativas del cliente. La segunda, a superarlas. 

Al superar las expectativas del cliente con respecto al servicio la empresa logrará 

una experiencia extraordinaria, haciendo que todo resulte memorable. 

Las expectativas son progresivas: cuanto más se ofrezca más esperará el cliente. 

El reto está en seguir mejorando los niveles de servicio. La recompensa es que 

los clientes pagan (satisfechos) por conseguir unos niveles de servicios de valor y 

margen elevados. 

6.5.11 Percepciones del cliente. Como usted cree que lo percibe el cliente y 

como lo percibe realmente el cliente, con frecuencia pueden ser cosas que están 

muy distantes. Entender las percepciones del cliente puede ser algo definitivo 

para el éxito de un negocio. No basta con dar un buen servicio; el cliente debe 

darse cuenta de que está recibiendo un buen servicio. Esto suscita a algunas 

consideraciones interesantes acerca del papel del cliente y del papel de la 

organización de servicio, así como también la forma como se perciben 

mutuamente. 

En primer lugar, debemos reconocer que al cliente no le interesan ni se preocupa 

por los problemas que ocurren diariamente dentro de la organización. Los 

gerentes y los empleados con frecuencia pueden olvidar este punto cuando tienen
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que trabajar con clientes en condiciones menos que ideales.  Catalogar 

dificultades, problemas de computador, escasez de existencias y riñas entre 

trabajadores, ni siquiera aparecen en el esquema mental de cosas en un cliente. 

La única preocupación real del cliente es conseguir exactamente la satisfacción de 

sus propias necesidades. 

Generalmente al cliente no le interesa que usted esté “trabajando mucho”. 

Solamente quiere soluciones para sus propios problemas. Los empleados de 

servicio con frecuencia se ven enredados en los problemas particulares de su 

organización y olvidan esta realidad simple pero decisiva. El cliente es el egoísta. 

No hay ninguna razón especial para creer que las cosas deban ser de otra 

manera. 

El cliente desea y espera que el servicio esté a un nivel justo en todo momento. 

Cuando el nivel de servicio ya no satisface sus expectativas, el cliente busca otras 

opciones; si existen, busca satisfacción. 

6.5.12 Razones para implantar un programa de atención al cliente. 

e Conservar un mayor número de clientes. 

e Crear o aumentar la lealtad hacia la marca. 

e Reducir la sensibilidad ante los precios. 

+ Establecer una diferencia clara en un mercado de artículos parecidos. 

e Lograr el mayor número posibles de personas entusiasmadas por la 

empresa y dispuestas a propagar sus virtudes.
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e. Establecer una reputación de empresa orientada al cliente y preocupada 

por él. 

e Consolidar cualquier ventaja que tenga sobre la competencia. 

Al hablar de un sistema de servicio se refiere, a la forma en que se presta el 

servicio al cliente. Es el conjunto de los aspectos físicos y procedimentales lo que 

constituye un servicio, todo aquello de lo que los empleados disponen para 

satisfacer las necesidades del cliente. 

6.512 Los cinco nasos para una organización orientada hacia el cliente 

Una organización está impulsada por el servicio cuando tiene una estrategia clara 

de este; dependientes que tienen contacto con el público orientados hacia el 

servicio y sistemas amables con el cliente para prestar sus servicios. Crear una 

nueva orientación del servicio en una organización a la antigua, generalmente 

implica alguna de las siguientes etapas : 

Evaluar el nivel actual de la calidad del servicio. 

Clarificar la estrategia del servicio. 

Educar la organización. 

Poner en marcha nuevas tácticas dentro del personal que trata público. 

Fortalecer la nueva orientación y hacerla permanente.
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6.5.14 ¿Porque un departamento de servicio al cliente?. La percepción de la 

calidad del servicio en el momento de verdad, gira alrededor de la sensación que 

tenga el cliente de haber recibido ayuda y aprecio. Un empleado hábil puede 

hacer esto de muchas maneras creativas y con el ritmo normal de trabajo. 

Cualquier persona de la compañía que entre en contacto con un cliente, aunque 

fuera por accidente, está porcentualmente ejerciendo funciones de servicio. 

En situaciones demasiado frecuentes, en momentos de verdad demasiado 

frecuentes, una persona “no servicial” se encoge fríamente de hombros ante un 

cliente que necesita ayuda. Esta es la naturaleza del proceso de regresión. 

Bastan varios momentos breves de verdad manejados en forma mediocre, para 

crear un patrón de mediocridad. El reto para los gerentes es asegurarse de que 

esto no suceda. 

Uno de los síntomas más comunes de la mediocridad en el servicio, se presenta 

cuando se descubre que es necesario atravesar todo el laberinto de la 

organización para resolver un problema. 

La supervivencia de una empresa está en monos del personal de primera línea. 

6.5.15 ¿Qué es una estrategia de servicio?. Una estrategia de servicio es una 

fórmula característica para la prestación de un servicio; una estrategia es
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inherente a una premisa de beneficio bien escogida que tiene valor para el cliente 

y que establece una posición competitiva real. 

Cada día más la recompensa consistirá en establecer la dirección estratégica de 

una compañía en función de una estrategia de servicio orientada hacia el 

mercado. 

Otra manera de definir la estrategia del servicio es considerarlo como un principio 

organizacional que permita a la gente que trabaja en una empresa de servicio, 

canalizar sus esfuerzos hacia servicios enfocados en el beneficio, que se distingan 

muy bien ante los ojos del cliente. 

Este principio puede guiar a todo el mundo desde la alta gerencia hasta las líneas 

inferiores y los empleados de staff. 

Cuando es necesario replantear la estrategia del servicio? Generalmente las 

organizaciones de servicios replantean sus estrategias básicas de servicio por dos 

razones: 

Con el fin de anticiparse a los cambios en el mercado. 

En respuesta de una crisis que se presenta cuando peligrosamente pierden 

contacto con el mercado.
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El talento para entender las necesidades y deseos del cliente, para determinar la 

naturaleza del paquete de servicios y para revisar la actual estrategia, se puede 

resumir en una simple frase: “Siempre estar aprendiendo”. La mejor estrategia del 

servicio es aquella que constantemente se está cuestionando, poniendo a prueba, 

refinando y mejorando. 

Crear servicios que satisfagan las necesidades de los clientes, planear sistemas y 

procedimientos que sirvan de asistencia sin ser insistentes y proyectar tareas de 

contacto con el cliente que le permitan al empleado trabajar en pro y no en contra 

de los intereses de este, es en nuestra opinión, el desafío de la gerencia del 

servicio, 

Algunos momentos de verdad son mas elocuentes que otros. Si se manejan bien 

-si se gerencian- ellos pueden fortalecer la imagen del establecimiento en la 

mente del cliente. Si se manejan torpemente, como ocurre cuando no se 

gerencian, pueden crear aprensión, animosidad y expectativas negativas. Es muy 

conveniente manejar bien los momentos de verdad, y más conveniente todavía 

escoger los más críticos para prestarles atención especial. 

Si la gente de servicio no es amable, cooperadora e interesada en las 

necesidades del cliente, este proyectará la misma actitud sobre la organización en 

conjunto.
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6.5.16 Principios del servicio extraordinario. Las compañías de servicio 

definen su razón de ser a través de su estrategia de servicio. La estrategia orienta 

y le da energía a la empresa al crear valor para los clientes. 

Como el servicio de calidad es parte integral de la creación de valor para los 

clientes, siempre debe ser un componente prioritario de la estrategia de servicio. 

El servicio de calidad es el soporte de la creación del valor; es el fundamento 

indispensable de todas las demás cosas que la estrategia de servicio podría 

comprender. A la vez, la confiabilidad, la sorpresa, la recuperación y la equidad 

son los cimientos de un servicio de calidad: son los principios sobre los cuáles se 

construye el servicio extraordinario. 

La confiabilidad : es la capacidad de prestar el servicio prometido con exactitud y 

seriedad. 

La sorpresa : para superar las expectativas de los clientes se necesita el 

elemento sorpresa, y la mejor oportunidad para asombrar es durante el proceso de 

servicio, cuando los clientes están en contacto con los servidores y experimentan 

el ambiente del servicio. 

La recuperación : es la respuesta de la compañía a un problema de servicio. 

La equidad : los clientes esperan que las compañías de servicio los traten 

justamente, ellos se enojan y pierden la confianza cuando perciben que no es así.
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La equidad no es una dimensión separada del servicio sino que, por el contrario, 

toca todas las expectativas de los clientes. 

6.5.17 Desarrollar destrezas y conocimientos para servir. Para prestar un 

servicio extraordinario es necesario poner a trabajar las destrezas y conocimientos 

a favor de los clientes. Las personas que prestan los servicios deben tener las 

destrezas y los conocimientos necesarios, y el deseo de utilizarlos para beneficio 

de los clientes. 

6.5,18 Facultar a los empleados para servir. Una condición para prestar un 

servicio extraordinario es crear en la organización la actitud mental de estar 

facultado. Esta actitud mental incluye sentir uno que ejerce control sobre el 

trabajo, tener conciencia del contexto del trabajo, responsabilizarse del 

desempeño personal, compartir la responsabilidad del desempeño de la unidad y 

de la organización, y considerar que la distribución de las retribuciones es justa. 

6.6 BASES DE DATOS 

En este capitulo tomamos como referencia principalmente al autor Frederick 

Newell por ser su teoría la más importante y completa para nuestro estudio. 

6.6.1 Definicion. El marketing con base de datos lo podemos concebir como un 

sistema para crear un depósito central de toda la información concerniente a la 

relación con el negocio y con los clientes. Esa información son los clientes que
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tratan de decirle a las compañías lo que quieren. El valor estratégico de este tipo 

de sistemas de marketing se funda en la capacidad de integrar a la empresa toda 

la información relativa a la relación con el cliente y de mejorar el valor permanente 

que tienen para usted. 

La base de datos de los clientes es mucho más que una simple recopilación de 

nombres y domicilios. Es una rica mina de conocimientos útiles e 

interesantísimos. Las empresas que cuentan con bases de datos conservan 

montañas de información sobre sus clientes en archivos, porque saben muy bien 

que un marketing exitoso a partir de esa información ha de fundarse en el diálogo 

con el cliente. 

Si no se tiene presente cada palabra que se intercambia con el cliente, no se 

podrá obtener el tipo de conocimiento que permite entenderlo para mantener un 

diálogo continuo, sostener una conversación y tratarlo como individuo. ¿Cuándo 

le enviamos publicidad? ¿Cuándo le enviamos correspondencia? ¿Cuándo le 

telefoneamos? ¿Qué le ofrecimos o le dijimos en cada una de esas ocasiones? 

¿Cuándo y cómo respondió él? ¿Compró algo? ¿Qué fue lo que compró? ¿Cuánto 

gastó? ¿Acudió a una tienda? ¿A cuál? ¿A qué distancia está esa tienda de su 

casa? ¿Cuál fue la forma de pago: en efectivo, con tarjeta de crédito, con un 

cheque? ¿Cuál es su talla? ¿Qué colores prefiere? Y mucha más información. 

6.6.2 Herramientas fundamentales del marketing con la base de datos. “Los 

almacenes de datos no son más que máquinas diseñadas para procesar bits y
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bytes y para generar los conocimientos que le servirán a la compañía para 

competir en el mercado”? 

Un almacén de datos es el proceso de recopilar información heterogénea, de darle 

una presentación adecuada para la toma de decisiones y de facultar a los usuarios 

brindándoles acceso a ella a partir de diversas aplicaciones. 

Un almacén de datos puede simplificarse para que incluya tres grandes funciones: 

adquisición, almacenamiento y acceso. 

La función de adquisición constituye el primer paso en la creación del almacén de 

datos. Es una parte del sistema que abarca todos los programas, aplicaciones, 

áreas de presentación de datos e interfaces del sistema de transmisión de 

información encargadas de extraer de él la información, de prepararlo, de cargarlo 

en el almacén y de volver a exportarlo. 

La segunda parte del sistema es el área de almacenamiento o base de datos, que 

contiene abundante información proveniente de las fuentes más diversas. Los 

datos en ella incluidos han sido organizados de manera que sea fácil encontrarlos 

y usarlos; se actualizan frecuentemente a partir de las fuentes. 

  

% BARQUIN, ramón, CROFTS Steve, The Data Warehousing Institute, Fortune, citado por NEWELL, 

Frederick. Las nuevas reglas del marketing, México, Mc Graw Hill, 1997, P. 47
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El acceso es el componente más importante del sistema, porque incluye todas las 

herramientas de extracción que sirven de la información guardada en el 

almacenamiento. 

La distinción importante consiste en que la base de datos para el marketing es 

parte del almacén de datos. La base de datos es una de las muchas aplicaciones 

que pueden aprovechar la información recopilada en él, Está diseñada 

especificamente para crear una “visión” del cliente y de los prospectos que cubra 

las necosidades específicas de la función de marketing. Además ofrecen la 

funcionalidad, acceso e informes que satisfacen de ¡manera óptima las 

necesidades de las empresas. 

En el informe de Harte-Hans Data Technologies se afirma lo siguiente : "La meta 

de un almacén de datos es facultar a una compañía suministrándole la información 

correcta para que ésta llegue a las personas apropiadas en el momento y en el 

formato adecuados para incrementar utilidades”. 

No basta limitarse a registrar millones de bites referentes a la información sobre el 

cliente. Son la funcionalidad, el acceso y las capacidades de generar informes lo 

que facultan a la empresa. La información no es conocimiento mientras no la 

analicemos y la entendamos. Y el conocimiento no es poder mientras no sepamos 

aplicarlo. El poder que la base de datos confiere a las empresas ha de servir para 

impulsar las ventas e incrementar las utilidades.
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6.6.3 La importancia de la segmentacion y como funciona. Luego de conocer 

que es el marketing directo y de tener en el almacén los datos importantes, 

exactos y oportunos, se necesita de algunas herramientas para explotar esta rica 

información, entre ellas la segmentación. 

La esencia de la segmentación es dividir grandes grupos en otros más pequeños y 

más homogéneos. La segmentación no es un concepto nuevo. En la década de 

1700 los catálogos se dirigían ya a determinados segmentos del mercado; sólo un 

pequeño porcentaje de la población podía leerlos y disponía de bastante dinero 

para comprarlos. Además, esos primero catálogos llevaban registros de los 

compradores para cerciorarse de que los mejores clientes, recibieran la 

correspondencia en el futuro. 

La empresa que utiliza base de datos rastrea todas las acciones del cliente: 

cuándo efectuó su última compra, con qué frecuencia compra, cuánto gasta, qué 

adquiere. Y esto lo hace con cada uno de sus clientes. 

Este conocimiento le permite hacer el perfil de los clientes, identificar a los que 

presentan características semejantes y dividir el archivo en segmentos. 

En pocas palabras, podemos concebir esos segmentos como grupo de clientes 

cuyas características similares permiten conjeturar que mostrarán un 

comportamiento de compra también similar.
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Hay cuatro grandes grupos de variables de segmentación: 

Geográficos: región, tamaño de la ciudad, urbano/suburbano, clima, estaciones y 

código postal. 

Demográficos: edad, sexo tamaño de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, 

ocupación, escolaridad, religión, raza y nacionalidad. 

Conductuales: ocasión de la compra, beneficios buscados, estatus del usuario, 

tasa de uso, estatus de lealtad, etapa de madurez, actitud ante el producto y 

compra real. 

Psicográficos: estilo de vida, clase social y personalidad. 

La variable geográfica se aplica más a los anunciantes nacionales. 

La demografía es necesaria para determinar el tamaño y los niveles de ingreso de 

los grupos segmentados. En este campo es importante examinar los ciclos de 

vida. En las etapas de su vida, la gente realiza distintas compras. Los recién 

casados necesitan muchas cosas para el nuevo hogar. Con el nacimiento de los 

hijos se abre un mercado para los seguros de vida. Los padres cuyos hijos ya 

abandonaron el hogar son excelentes candidatos de los planes de viajes y de 

ahorro para el retiro.
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La psicografía comienza con el estilo de vida, el cual define cómo vive la gente, 

qué hace y sus datos demográficos. Para averiguar los estilos de vida de los 

consumidores, se debe obtener esta información directamente de ellos o bien 

comprarla en fuentes externas. 

El archivo InfoBase de Acxiom es una de las recopilaciones más voluminosas y 

completas de información sobre la demografía y estilo de vida de clientes 

indivudales; por eso el doctor Don Hinman, ejecutivo de desarrollo de negocios de 

la compañía y un especialista en el área da una definición de "astilo de vida" : 

Fl estilo de vida puede definirse como el tipo de actitud que asume la ente 

ante la forma de vivir la vida, ante las actividades y conductas conexas con 

ella. Muchas veces, los elementos con que se describen los estilos de vida 

son en realidad sus determinantes. Por ejemplo, las características 

demográficas de un individuo sirven para describir su estilo de vida. A 

veces se dice que una persona con altos ingresos tiene un estilo de vida 

rico. Se considera que u na ama de casa tiene un estilo de vida relacionado 

con actividades domésticas y de crianza de los hijos. En términos 

generales, se piensa que los jóvenes tengan estilos de vida más activos 

que las personas de mayor edad. 

Los estilos de vida suelen girar en torno a qué dedica el individuo su 

tiempo libre. La demografía influye en las actividades de tiempo libre, pero 

no las rige. Si sabemos como alguien decide invertir ese tiempo, a menudo 

también podremos conjeturar cómo gastará la parte del ingreso disponible 

para cosas diversas. 
Los estilos de vida son particularmente útiles en la comunicación con los 

consumidores. Podemos crear mensajes individualizados de comunicación 

que hablen el mismo lenguaje que los clientes, con sólo describir la 

presencia (y ausencia) de determinados segmentos de estilos de vida 

dentro de la base de clientes. La oferta y el mensaje pueden adquirir un 

mayor valor persuasivo cuando nos acercamos a los clientes a partir de 

aquello a lo cual dedican su tiempo.* 

  

% HINMAN, Don. El archivo InfoBase de Acxiom, citado por NEWELL, Frederick. Las nuevas reglas 

del marketing, México, Mc Graw Hill, 1997. P. 53
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La clase social se puede definir como una división de la sociedad en grupos 

relativamente diferenciados y homogéneos respecto a actitudes, valores, ingresos 

y estilos de vida. En realidad, es un medio de segmentación. Su aplicación 

general al marketing se realiza producto por producto, En otras palabras, es la 

forma en que posicionamos un producto. La división más aceptada de la clase 

social es la de siete grupos. Abarcan desde la clase alta superior hasta la clase 

baja inferior. 

El último criterio psicográfico es la personalidad. Es la capacidad de enlazar una 

característica con un producto: Volvo con la seguridad O Marlboro con la 

masculinidad. 

La información conductual es la más importante por ser el registro del 

comportamiento real de compra del cliente. No conocemos las necesidades 

individuales a partir de los datos demográficos ni de los psicográficos. Ninguno 

identifica a los posibles compradores. El comportamiento del consumidor es la 

clave. 

Gracias a las herramientas tan perfectas de que se dispone hoy, las empresas 

pueden consultar la base de conocimientos relativos al cliente para investigar las 

diferencias que explican sus decisiones de compra. Los análisis basados en los 

hechos permiten predecir la propensión a la compra.
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6.6.4 Leyes basicas del marketing con base de datos. Los tres principios 

fundamentales del comportamiento de compra se remontan a las primeras 

empresas de venta por catálogo. Se les conoce con el nombre de leyes básicas 

del marketing con base de datos: Recencia, frecuencia y valor monetario. 

6.6.4.1 La recencia. Se refiere al momento en que el consumidor efectuó la 

última compra: cuándo acudió por última vez a la tienda, cuándo compró del 

catálogo, cuándo adquirió su último automóvil o cuándo compró comestibles para 

el desayuno en el supermercado. 

La recencia es relativa. Las medidas significativas de ella varían de una industria 

a otra. A las tiendas de departamentos y la mayoría de las tiendas de 

especialidades les interesan fundamentalmente los últimos dos o tres años y 

quieren conocer la recencia de un mes o al máximo de unos cuantos meses. El 

detallista de aparatos electrónicos quiere llevar un control al menos de cinco años 

sobre sus clientes e incluye ciclos de tres o seis meses. El distribuidor automotriz 

mide en años. 

En teoría, el cliente más reciente es mejor y tenderá a ser sensible ante las 

ofertas. Si admitimos que en esta época de crecimiento limitado las empresas 

sólo crecerán arrebatándole mercado a sus rivales y que para ello han de 

centrarse en el consumidor y en su comportamiento de compra, la recencia será la 

primera herramienta que deben echar mano. La historia demuestra que si se 

puede lograr que un cliente siga comprando (es decir, que sea reciente), seguirá
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haciéndolo. Por eso, los que compran con intervalos de 0 a 6 meses reciben más 

comunicaciones de las compañías que los que lo hacen a intervalos de 31 a 36 

meses. 

El informe de recencia es una medida importante de la retención de clientes. El 

cliente que más recientemente compró nuestro producto o servicio o que visitó 

nuestro establecimiento seguramente volverá a hacerlo. Más aún, es más fácil 

reactivar a un cliente que lleva meses sin comprar que a uno que ha estado 

ausente un año. Las compañlas que aceptan la sólida filosofía del marketing — 

Crear clientes a largo plazo en lugar de vender cosas — logrará la recencia de sus 

clientes y de esa manera los conquistará. 

6.6.4.2 La frecuencia. Es el número de veces que un cliente compra algo en un 

período determinado. Podemos decir que el comprador más frecuente es el 

cliente más satisfecho. Si pensamos que en verdad existe la lealtad a la marca o 

a la tienda, esa persona será la más leal. Aumentar la frecuencia de las compras 

de un cliente significa arrebatarle mercado a los competidores; la compañía 

obtiene las ventas que irían a parar en manos de un rival. La frecuencia puede ser 

una señal temprana de que algo anda mal con el cliente. Constituye una 

importante herramienta para retenerlo. 

6.6.4.3 El valor monetario. Indica cuánto gastó cada cliente en el marco 

temporal medido.



141 

Los estudios de recencia, frecuencia y valor monetario "RFM" pueden realizarse 

para indicar los patrones de compra por categoría de marca, por producto de 

marca o, en el caso del detallista, por tienda, departamento, clase e incluso por 

unidad total de mantenimiento de existencias. También puede aplicarse para 

presentar el desempeño de la compra durante la vida de la base de datos o 

durante cualquier otro período seleccionado. 

6.6.5 El marketing con base de datos es mucho más que el correo directo. 

La primera regla fundamental y más evidente, es que toda la información existente 

en el mundo acerca del cliente carece de utilidad, si no se emplea o si se emplea 

incorrectamente. Las grandes inversiones que efectúan las compañías en la 

tecnología de la base de datos serán un desperdicio, si con estas no se consigue 

incrementar las ventas y las utilidades. Todas las empresas que seleccionen 

clientes a partir de una base de datos son "compañías de marketing directo". 

Stephen Shaw, respetado consultor canadiense del marketing con base de datos 

escribió al respecto : 

Si usted concibe la base de datos como un observatorio donde puede 
contemplarse de cerca el comportamiento de los clientes, el análisis de la 

segmentación puede ser comparado con el estudio de las constelaciones. 
Para el ojo no acostumbrado, esa masa de luces celestiales parece 

amorfa; pero para un astrónomo, presentan un patrón muy claro. Lo mismo 
podemos decir del universo de los clientes. Al relacionar sus características 

demográficas y socioeconómicas con los hábitos de compra y averiguando 
luego sus motivaciones subyacentes aplicando los métodos tradicionales de 
investigación, la base de datos puede dividirse en grupos bien diferenciados 
a los cuáles pueden aplicarse diversas estrategias.
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El saber que hace distinto cada grupo nos llevará a hacer ajustes en el 

posicionamiento del producto y a tocar las fibras emocionales adecuadas 

por medio de la publicidad. Estas estrategias de marketing se validan 

después de analizar las transacciones posteriores a la base de datos.* 

Con la base de datos y la capacidad de seguimiento de las compras, un 

profesional puede medir prácticamente casi todos los elementos de su inversión 

en el marketing. Ello empieza, naturalmente, con la medición de los clientes : 

cuáles son valiosos, a cuáles podemos hacer mas valiosos y en cuáles no vale la 

pena invertir mucho. Más aún : el nuevo marketing directo está en condiciones de 

An medir cuál método es más creativo, cuál técnica impresionó, cuál oferta o 

momento son más productivos (y con qué audiencia) o bien cuál medio 

proporciona el costo más aceptable de venta. 

Muchas empresas han establecido programas para formar clubes de clientes. 

Cuando la tarjeta de afiliación al club se muestra en el punto de compra, todos los 

datos sobre la transacción fluyen hacia el archivo del cliente. Desde luego, los 

fabricantes obtienen mucha información sobre el cliente a través de las tarjetas de 

garantía. 

El análisis de cada inversión de marketing nos sirve para hacer más rentable la 

siguiente inversión. Sin importar como se capture la identificación del cliente, una 

vez que podemos ligar esta identificación a sus transacciones, podremos 

  

5 SHAW, Stephen. Consultor canadiense del marketing con base de datos, citado por NEWELL, 

Frederick. Las nuevas reglas del marketing, México, Mc Graw Hill, 1997. P.114-115
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cuantificar resultados muy específicos. El costo total del marketing por familia es 

la nueva regla conductual. 

El proceso de la medición ha de comenzar con objetivos claramente definidos. 

El marketing directo, el marketing con base de datos y el "marketing minimasivo", 

son aplicaciones de la tecnología orientadas a las transacciones, para dirigir las 

comunicaciones de la empresa hacia los segmentos más atractivos de la 

audiencia meta. En todos ellos el propósito de la comunicación es obtener una 

venta inmediata. En cambio, el marketing de relaciones representa un intento de 

modificar el comportamiento del público con el tiempo. He aquí otros nombres que 

podemos asignarle: marketing de lealtad, marketing de retención o administración 

de clientes. Cualquiera que sea el nombre, su meta consiste en fortalecer el 

vínculo existente entre el cliente y la empresa o Marca. 

¿Qué importancia tiene el desarrollo del cliente, las relaciones con él, su lealtad y 

retención? Donald Libey señala : "Dentro de tu empresa hay otra empresa 

oculta que puede ser más grande aún". Esta otra empresa está constituida por 

todos los clientes actuales que podemos conservar y convencer de que vuelvan a 

comprar. 

  

S LIBEY, Donald R. Keep one more customer citado por NEWELL, Frederick. Las nuevas reglas 

del marketing, México, Mc Graw Hill, 1997. P. 132
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En toda actividad transaccional entre un comprador y un vendedor siempre se da 

algún tipo de respuesta emocional. La satisfacción hace sentirse bien al 

comprador. Todos sabemos que un cliente "satisfecho" será mejor para nosotros 

y, a veces, hasta se convertirá en nuestro defensor, La insatisfacción es una 

reacción negativa. El cliente "insatisfecho" nos hará perder ventas y 

probablemente ocasione una comunicación verbal negativa. 

El diálogo es la esencia del marketing de relaciones. No existe un verdadero 

diálogo, si la única vez que oyen hablar de nuestra empresa es cuando intentamos 

venderles alaún producto y la única vez que tenemos contacto con ellos es cuando 

presentan alguna queja. 

Simon Anholt, un gran escritor, se refiere al marketing de relaciones en los 

siguientes términos : "El marketing de amistad..., es decir, la clase de diálogo que 

enriquece la relación y muestra que podamos dar sin esperar recibir nada a 

cambio". "Esto es lo esencial", observa, "si queremos que el cliente tenga fe en 

nuestra marca".* 

Será más fácil a aquel con quien se haya logrado establecer una relación 

más amplia y profunda, con quién puede reunirse y hablar sobre cosas 

ajenas al negocio. Estas personas sienten que nos conocen y pueden 

confiar en nosotros. Entonces el diálogo de venta, cuando se da, es simple 

y directo. Si quieren o necesitan nuestro producto lo comprarán. Si no lo 

quieren ni lo necesitan, saben que pueden decirnos la razón. La sinceridad 

  

7 ANHOLT, Simon. Of friendship marketing and customer magazines, Enero 22, 1996, p. 22, 

citado por NEWELL Frederick. Las nuevas reglas del marketing. México, Mc Graw Hill, 1997. P. 
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de su respuesta se convierte en un valioso y constructivo canal de 

retroalimentación para mejorar el ciclo de desarrollo de los producto.* 

Se ha comprobado que, cuanto más tiempo logre una empresa retener a un 

cliente, más llegará éste a depender de ella y menores probabilidades habrá de 

que se lo arrebate la competencia. Las comunicaciones no relacionadas con la 

venta, contribuyen a que los clientes reafirmen su decisión de compra, y el diálogo 

ayuda al vendedor a conservar una medida de la satisfacción de ellos. 

El marketing de relaciones tendiente a retener los clientes exige diseñar un 

programa de lealtad que vaya más allá de la satisfacción del cliente e incluya la 

medición de resultados. 

El marketing de relaciones es la única alternativa frente a descuentos de precio, 

descuentos con cupones y descuentos con bonificación. Si conseguimos vincular 

el cliente a nuestra marca, a nuestro banco, a nuestra tienda o distribuidora con un 

trato solícito, un servicio excelente y un conocimiento práctico de sus necesidades, 

el precio pierde su valor incentivador y entonces podemos vender con un margen 

completo de utilidad...un cambio verdaderamente bienvenido. 

"Satisfacer las necesidades del ego de los clientes es tan importante como atender 

sus necesidades económicas, sobre todo cuando se trata de crear lealtad a largo 

plazo. Cuando se les brinda diferentes formas de reconocimiento a través del 

  

8 Ibid.



146 

programa, se les da una razón más para que prefieran comprar en nuestra tienda 

y se erige una barrera en contra de la deserción"? 

La retención de los mejores clientes representa una magnífica oportunidad de 

conservar un volumen de ventas que, de lo contrario iría a parar en manos de la 

competencia, aunque no siempre es la única oportunidad y, talvez, ni la mejor. 

Los programas diseñados especialmente para conservarlos son importantes si se 

desea mantener la participación actual en el mercado. La siguiente pregunta es : 

¿Dónde habrá de buscar el profesional de marketing dentro 

para descubrir la oportunidad más atractiva que le permite ganar una Mayor 

participación. 

6.6.6 Costos. La base de datos de los clientes es una herramienta cara, con un 

alto costo fijo y un bajo costo variable. Cuanto más se usa, menos cuesta cada 

utilización. Ello significa que un conocimiento tan valioso de la actividad de 

compra ha de servir para algo más que simplemente para conservar la 

participación en el mercado. 

Los antecedentes de compra, contenidos en la base de datos, proporcionan una 

especie de instantánea de cada cliente, basándose únicamente en las compras 

que haya hecho de la marca de la empresa o de las que haya efectuado dentro de 

  

9 WOOLf Brian."Measured Marketing". 1994, citado por NEWELL Frederick. Las nuevas reglas del 

marketing, México, Mc Graw Hill, 1997. P. 138,
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sus tiendas. No contiene sus compras de otras marcas dentro de la misma 

categoría ni de las que haya hecho en otras tiendas. 

El profesional del marketing descubrirá grandes oportunidades de modificar el 

comportamiento de compra, si toma cada uno de esos segmentos y analiza los 

patrones de recencia, frecuencia, compra cruzada y respuesta a las promociones 

o si tiene presente la información demográfica. Esto lo hacen las empresas al 

enviar comunicaciones especiales a cada segmento de las bases de datos. 

Si se quiere mantener la actual participación en el mercado se ha de dar una 

afectuosa y solicita atención no solo a los clientes más importantes, sino a todos 

los que gastan una cantidad mayor que la del cliente común. 

6.6.7 ¿Cómo medir la rentabilidad de un cliente?. "Sólo las empresas que 

identifican el tipo adecuado de clientes y conservan un número mayor de ellos que 

la competencia verán el nuevo milenio". 

"La base de datos de los clientes nos ha enseñado que, al conocerlos mejor, 

obtenemos mayores ganancias. Las empresas orientadas a la lealtad superarán a 

sus competidores cuando se les evalúe a partir del crecimiento de los ingresos y a 

partir de la realidad".** 

  

1% POLOUS Nicholas G. Hunter Business Direct, "Customer Loyalty and the marketing Database", 

Direct Marketing, Julio 1996, p. 33, citado por NEWELL F rederick, las nuevas reglas del marketing, 

México, Mc Graw Hill, 1997. P 167, 

* Ibid, p. 32, citado por NEWELL Frederick, las nuevas reglas reglas del marketing, México, Mc 

Graw Hill, 1997. P 167.
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Cuánto más tiempo una empresa logre retener un cliente, más confiará éste en 

ella. Más aún : cuando conseguimos conservar más de nuestros mejores 

clientes, dejamos a los competidores los menos rentables para que luchen por 

ellos. Si se mantiene una mayor cantidad de clientes leales, a las empresas les 

resultará más difícil poner fin a los descuentos de precios que reducen al mínimo 
+ 

el margen de utilidad. 

Las empresas deben determinar el impacto financiero de la lealtad y comprender 

que algunos clientes nunca serán fieles. Si sabemos que lo serán, también 

sabremos quienes no lo serán. Este conocimiento nos permitirá dejar de invertir 

en estos últimos y concentrarnos en los primeros. 

El presupuesto de marketing es el punto de arranque que tantas empresas olvidan 

cuando establecen una estrategia para crear la leallad a la marca. En 

consecuencia, muchas construyen sus programas de lealtad sobre bases 

equivocadas. El problema que mas a menudo observamos es éste : Las 

empresas se apresuran a imitar a las líneas aéreas, adoptan la solución del 

"comprador frecuente" e intentan aplicarla a negocios donde muchas veces no 

encaja. La mayor parte de las empresas no necesitan una solución de alta 

tecnología ni muy refinada : lo que necesitan es conocer bien a sus clientes 

para destinar dinero a los programas de lealtad en los segmentos de clientes que 

generan un rendimiento óptimo a largo plazo; y también necesitan vigilar esas 

inversiones.
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Hoy, con sólo utilizar la información y la tecnología disponibles, las 

empresas pueden enlazar las inversiones en relaciones con los clientes 

directamente a los rendimientos generados por ellos. Ello significa que les 

resulta más fácil identificar a aquellos cuya rentabilidad es más susceptible 

de mejorarse y utilizar las bases de datos para conocer las necesidades 

específicas de esos subsegmentos. Esta capacidad coloca a la 

competencia por el mercado en un nuevo ámbito dónde es indispensable 

usar la información para administrar más de cerca las relaciones entre las 

inversiones que una empresa dedica a las relaciones con determinados 

clientes y el rendimiento que éstos generan por la respuesta concreta que 

dan a las ofertas de ella.*? 

En cualquier empresa, para orientarse a la lealtad y concentrarse en la retención 

de los clientes se requiere cambiar radicalmente el concepto tradicional de 

participación en el mercado. Ello significa que no todos pueden adoptar el 

marketing orientado a la lealtad. 

Esa modalidad nada tiene de mágico. Exige mucho esfuerzo, una comunicación, 

un reconocimiento e interés personal bien planeados, significativos y amistosos. 

Todo ello forma una red de conexiones entre empresa y cliente. No puede ser una 

serie más de promociones basadas en la información relativa al cliente recién 

descubierto. El verdadero marketing orientado a la lealtad consiste en averiguar 

lo que el cliente quiere, en dárselo y, al hacerlo, establecer relaciones con él. 

Richard Dunn resumió todo esto en una conferencia que recientemente dictó ante 

NCDM : 

Una empresa que sigue los lineamientos del marketing orientado a la 

lealtad... 

  

12 WOOLF, Op. cit., p. 171
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+ Conoce a las personas a quienes les vende, así como a los productos y 

servicios que necesitan. 

+ Crea valor al establecer vínculos con los clientes. No ofrece lo que el 

mercado quiere sino lo que desea cada cliente en particular. 

+ Reconoce que su activo más importante es la lealtad de los clientes. 

+ No busca transacciones, sino cultiva las relaciones. 

+ Procura darle al cliente más de lo que este espera.*? 

6.6.8 Guía para elaborar un programa funciona! de marketing con base de 

datos. Hemos sostenido que el cliente es un activo de la empresa y hemos 

demostrado que la tecnología ofrece ahora la mayor parte de las herramientas 

necesarias para recuperar y utilizar la base de información sobre el cliente, con lo 

cuál se logra un marketing más exitoso. 

Antes de hablar de cómo iniciar una base de datos, debemos aclarar el significado 

real de este tipo de marketing. En efecto, marketing con base de datos es una 

designación errónea : lo que las empresas hacen es vender usando la base de 

datos como herramienta. Este tipo de marketing es una competencia. La 

importancia de tal distinción estriba en que la base de datos puede ayudar a todas 

las funciones mercadológicas emprendidas por un negocio. 

  

13 DUNN, Richard. Loyalty programs beyond typical industries, citado por NEWELL, Frederick. Las 

nuevas reglas del marketing, México, Mc Graw Hill, 1997. P. 173
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BILL EDGEL explica: "La clave de un programa de base de datos que de buenos 

resultados consiste en idear y realizar un plan que apoye los objetivos del negocio 

y las metas mercadológicas de la organización"**, Menciona cinco pasos muy 

importantes : 

Conocer los objetivos corporativos. 

Planear los resultados del marketing con base de datos. 

Establecer una sociedad estratégica. 

Alcanzar éxito inmediato. 

Comunicarse con los ejecutivos.?? 

A
N
T
 

Los cinco pasos propuestos por Bill Edgel se aplican a cualquier empresa en todo 

tipo de industria. 

La clase de estudio que recomiendan estos expertos plantea multitud de 

preguntas : 

+ ¿Cuál será el alcance del proyecto? 

. ¿Qué tipo de datos habremos de almacenar? 

o ¿Qué tipo de preguntas será necesario formular? 

+ ¿Qué instrumentos se requerirán? 

¿Herramientas analíticas? 

¿Generación de informes? 

¿Seguimiento de campaña? 

¿Modelos estadísticos?.** 

En esta etapa del proceso se plantea otra pregunta muy útil : "¿Qué hemos de 

saber acerca de las necesidades de los clientes?" Es el momento de distinguir 

entre "La necesidad de conocerse " y "Lo que sería bueno conocer". "¿Qué valor 

tiene esta información? ¿De qué manera nos ayudará a vender mejor y dar un 

  

14 EDGEL, Bill citado por NEWELL, Frederick. Las nuevas reglas del marketing, México, Mc Graw 

Fil, 1997. P. 196-197, 

Ibid. 

16 Ibid., p. 198.
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mejor servicio al cliente?". Parte de la información relativa al cliente que se juzga 

extremadamente relevante no se encontrará en los archivos actuales. Ahora es el 

momento de explorar otras fuentes aparte de los datos provenientes de las fuentes 

heredadas, si queremos enriquecer esos archivos. Y recuerde : la meta no es 

construir una base de datos, sino conocer al cliente mejor que nadie. 

David Raab menciona ocho grandes errores que se deben evitar a toda costa en 

la creación de base de datos : 

4. Una preparación interminable : evidentemente es posible celebrar un 

número excesivo de reuniones, preparar demasiados memorándums y, en 

general, alargar exageradamente el proceso. 

2. Ausencia de prioridades, lo cual puede remediarse con un enfoque 

gerencial más decisivo. 

3. Un enfoque centrado en el momento actual y ho en el futuro, que no tiene 

en cuenta lo que la empresa podría hacer con su sistema al crecer este. 

4. Dejar que las ofertas de los proveedores determinen nuestras necesidades. 

5. Organizar prematuramente las demostraciones de los proveedores, antes 

de saber lo que realmente queremos. 

6. Enamorarse de una hermosa interfaz. Si usted no se da cuenta si el 

sistema satisface el resto de sus necesidades, quizá ignore las graves 

deficiencias que se ocultan tras una interfaz elegante. 

7. No localizar a todos los candidatos. Nunca resulta fácil encontrar a todos 

los candidatos, pero procure poner todo su empeño en ello. No querrá 

enterarse de que omitió al proveedor que ofrecía la mejor respuesta a sus 

necesidades.
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8. Ausencia de una trayectoria definida del proyecto. Si no dispone de un 

proceso claramente definido, correrá el peligro de perder ímpetu y apoyo a 

lo largo de su realización.*” 

Spencer Joyner, Vicepresidente de Harte-Hanks Data Techologies, señala siete 

retos de iniciación de la base de datos : 

4. Conciliar los objetivos y funciones del marketing con base de datos con las 

metas de la empresa. 

2. Establecer metas y expectativas realistas. 

Establezca un plan de transición del sistema "viejo" al "nuevo". Cd 

A. Personal especializado. 

5. Comprometerse a un mejoramiento continuo. 

6. Establecer canales de soporte : internos - sistemas de información / 

tecnología de la información. 

7. Comunicar los éxitos y los fracasos. '* 

Lo más importante que debe decidirse en la fase de inicio es lo siguiente : Quién 

va a construir la base de datos, quién se encargará de la actualización y 

mantenimiento, quién la conservará al día con las cambiantes normas de la 

industria. Un soporte constante de ella constituirá un elemento indispensable de 

un exitoso marketing con base de datos, ya que de ese soporte dependerá el 

acierto de las decisiones mercadológicas tomadas a partir de la base. Todos los 

expertos recomiendan que el soporte ha de darse en los términos y condiciones 

  

17 RAAB, David M. Case in point, citado por NEWELL, Frederick. Las nuevas reglas del 

marketing, México, Mc Graw Hill, 1997, p. 200. 

18 JOYNER, Spencer. Vicepresidente de Harte-Hanks Data technologies citado por NEWELL, 

Frederick. Las nuevas reglas del marketing, México, Mc Graw Hill, 1997, p. 201-202.
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que especifique la empresa, no en los que fije el departamento del sistema de 

información gerencial ni el proveedor. Por experiencia personal sabemos que es 

preferible contratar a un experto en software que pedirle al personal de ese 

departamento que invente algo que ya se vende en el mercado. 

La empresa que adopte la administración de clientes, debe establecer una firme 

relación con alguien de reconocida capacidad técnica. 

Una vez establecida la base de datos de los clientes, la empresa abandona las 

interacciones pasivas con el cliente e inicia una interacción activa con él. Hay una 

gran diferencia entre ambas cosas. 

La administración de los clientes aplicando el marketing con base de datos es un 

proceso consistente en establecer relaciones rentables con ellos : convertir en 

clientes meta las ventas, la participación en el mercado, las utilidades y el 

rendimiento sobre la inversión. Una administración redituable de los clientes exige 

muchísimo trabajo. Si queremos construir esa red de conexiones entre la 

empresa y el cliente, hemos de escucharlo, emplear la base de datos para 

monitorear la relación, mostrarle aprecio y reconocimiento, comunicarnos con él... 

Y hacerlo sin flaquear. 

Una vez terminada la fase de arranque, el profesional del marketing está en 

posibilidades de conocer y administrar el cliente para optimizar el negocio actual y 

adquirir más fuerzas. Para todo ello, deberá construir un nuevo modelo de
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rendimiento sobre la inversión, establecer relaciones con el cliente, crear un 

diálogo permanente, maximizar el valor de la relación, premiar la lealtad y 

mantener la relación. 

Hemos insistido varias veces en la necesidad de establecer las relaciones con el 

cliente. ¿En qué se basan estas relaciones? En la comunicación, el compromiso 

personal y el interés común. Todo ello significa escucharlo. Esto tiene 

repercusiones en la capacitación del personal, las encuestas sobre la satisfacción 

lo los clientes, la administración de sus quejas, la redefinición de los servicios y la 

diversidad de los productos. 

Las nuevas reglas del marketing abarcan todos los aspectos de la "vinculación" 

del cliente : conocerlo, identificarlo por nombre y patrón de compra, establecer 

relaciones, crear una "comunidad" de clientes que comparten sus expectativas y 

finalmente, establecer relaciones especiales que lo convierten en defensor de la 

empresa. Todos estos aspectos serán las prioridades de la realización tendente a 

maximizar el rendimiento sobre la inversión hecha en la base de datos. 

A medida que la empresa madura en la realización de la administración de los 

clientes aplicando el marketing con base de datos, se acerca más a contestar la 

pregunta : "¿Cuánto vale para nuestra empresa un cliente perdido?" Gracias a la 

capacidad de medir la rentabilidad de los segmentos de clientes, e incluso a cada 

uno, partes importantes del presupuesto de marketing comienzan a ser invertidas
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ya no en la conquista de nuevos clientes, sino en la lucha por retener a los 

mejores. 

La mayor parte de las empresas que utiliza la base de datos se encuentran en la 

obtención de nombres. Más bien deberían conocer mejor al nuevo cliente, crear 

una relación mutuamente satisfactoria y decidir si se justifica o no invertir tiempo y 

dinero en conseguir una segunda cita. 

El diálogo permanente con el cliente comienza al reconocerlo como el desea que 

lo reconozca. El diálogo es una conversación en dos direcciones. Necesitamos la 

retroalimentación del cliente. Las encuestas son un medio para lograr que él nos 

conteste. Aunque existe una correlación imperfecta entre la satisfacción y 

retención del cliente, las encuestas sobre la satisfacción siguen siendo una de las 

mejores herramientas para conocer exactamente sus opiniones y sentimientos y 

especialmente, como cambia su evaluación con el tiempo. Esto es tan importante 

como monitorear el historial de las compras a lo largo del tiempo. Si investigamos 

los cambios de actitudes con el tiempo, estaremos en condiciones de predecir 

cuando un cliente está apunto de abandonarnos. Otra forma de crear el diálogo 

consiste en estimular la retroalimentación. 

La clave de la administración de las relaciones consiste en optimizar el valor de la 

relación con el cliente para beneficiarlo y para incrementar las utilidades de la 

empresa.



  

157 

Sin importar si la empresa premia la lealtad de sus clientes con un programa de 

puntos, gratificando su ego o en ambas formas, todo programa de lealtad contiene 

algunos elementos fundamentales : 

+ Concéntrese en lo que quieren los clientes. 

.  Premie el comportamiento que desea. 

e Los premios óptimos tienen un mayor valor percibido que el real. 

» Utilice las tecnologías que facilitan contestar las preguntas, pero no olvide 

el toque personal. Un computador no tiene oídos ni corazón. 

+  Reconozca que los mejores clientes querrán privilegios exclusivos. 

» Diseñe una medida para evaluar el nivel y la rentabilidad de los negocios 

incrementales desarrollados a partir del programa de lealtad * 

El secreto de la retención de los clientes radica en que a través del tiempo 

desarrollan una relación con la empresa. La relación tiene un valor para ellos. Si 

quieren obtener esa misma relación con otra empresa, necesitan reinventarla y 

ello representa un costo significativo. 

La fase de realización de la administración del cliente requiere manejar la relación 

con él : construir el marco, establecer la relación, crear un diálogo, optimizar el 

valor que la relación tiene para la empresa y para el cliente, premiar la lealtad del 

cliente y mantener la relación. 

Hoy el marketing con base de datos es una propuesta realista que cambiará 

para siempre la comunicación y las interacciones con los clientes y los 

prospectos. 

  

19 SEACORD, Stephanie, Marketing Tools, citado por NEWELL, Frederick. Las nuevas reglas del 
marketing, México, Mc Graw Hill, 1997, p. 214-215.
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Sin embargo, sólo si las herramientas se instrumentan con habilidad y 
arte, podrán las empresas administrar eficientemente las relaciones 
individuales y diferenciar a los clientes. 

Al crear y mantener un diálogo constante con cada cliente, se podrá 
recabar información que permite vender una mayor cantidad de productos. 
Las empresas pueden identificar a los clientes y satisfacer sus necesidades 
partiendo de la información capturada. 

Estas aplicaciones de los principios del marketing con base de datos se 
fundan en un análisis científico. Sin embargo, por los ambientes tan 
heterogéneos en que operan las empresas, la aplicación de todas las 
herramientas, metodologías, principios y disciplinas colocan esta ciencia en 
el campo del arte. 

Puesto que el marketing con base de datos produce resultados 
cuantificables, la evaluación permanente constituye un proceso natural. 
Pero antes de crear su obra maestra, es necesario que las empresas lleven 
a cabo un análisis de necesidades, establezcan expectativas realistas y 
utilicen con arte las herramientas que producirán los resultados 
deseados." 

  

2 SWIGOR, Timothy. Taking a science to an art form, citado por NEWELL, Frederick. Las nuevas 
reglas del marketing, México, Mc Graw Hill, 1997, p. 221.



7. SISTEMA DE MERCADEO DIRECTO PARA LA CADENA DE 

AUTOSERVICIOS MERCADEFAM S.A 

Para la realización del sistema de mercadeo directo para la cadena de 

autoservicios Mercadefam S.A, se necesitó realizar un estudio que comprendiera 

la investigación y el conocimiento de las diversas teorías sobre el mercadeo 

directo y las herramientas necesarias para su aplicación; además fue de gran 

importancia llevar a cabo una investigación de mercados, que nos permitiera 

conocer la percepción y evaluación de los clientes Mercadefam desde el punto de 

vista de servicio, así como sus necesidades actuales, todo esto con el fin de 

conocer la aplicabilidad del mercadeo directo en Mercadetam. 

7.1 INVESTIGACION DE MERCADOS 

7.1.1 Definición. "La investigación de mercados es el enfoque sistemático y 

objetivo para el desarrollo y suministro de información para el proceso de la toma 

de decisiones por parte de la gerencia de mercadeo".' 

"El propósito principal de la investigación de mercados es proporcionar 

información para la toma de decisiones. La información de la investigación de 

  

í KINNEAR, Thomas C. Y TAYLOR James R. Investigación de mercados un enfoque aplicado, 

Santafé de Bogotá, Mc Graw Hill, 1994, p. 6.
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mercados puede ser útil en todas las fases del proceso de la toma de decisiones. 

Esto va desde la información para ayudar a reconocer que existe una situación de 

selección de un curso de acción".? 

7.1.2 Tipos de investigación. La investigación de mercados se puede clasificar 

en : investigación exploratoria, investigación concluyente e investigación de 

monitoreo del desempeño. 

Para llevar a cabo nuestro estudio, tuvimos en cuenta la investigación de tipo 

concluvente-descriptiva por ser esta la que mejor se adaptaba al objetivo de 

nuestro proyecto. 

7.1.2.1 Investigación concluyente . Kinnear y Taylor? , mencionan que la 

investigación concluyente suministra información que ayuda al gerente a evaluar y 

seleccionar un curso de acción. El diseño de la investigación se caracteriza por 

procedimientos formales de investigación. Esto comprende los objetivos de la 

investigación y necesidades de información claramente definidos. Con frecuencia, 

se redacta un cuestionario detallado, junto con un plan formal de muestreo. Debe 

ser evidente que la información que se va a recolectar esté relacionada con las 

alternativas en evaluación. Los posibles enfoques de investigación incluyen 

encuestas, experimentos, observaciones y simulación. Esta puede subdividirse en 

investigación descriptiva e investigación causal. 

  

2 Ibid.,p. 21.
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Investigación descriptiva. La investigación descriptiva caracteriza los 

fenómenos de mercadeo, determina la asociación entre variables y predice los 

futuros fenómenos del mercadeo. Se caracteriza por un diseño de investigación 

cuidadosamente planeado y estructurado. Generalmente, en los proyectos de 

investigación descriptiva se utiliza un diseño de sección transversal o de 

investigación por encuesta. Este diseño comprende la toma de una muestra de 

los elementos de población en un determinado momento. La evidencia 

suministrada por la investigación descriptiva puede ser de gran utilidad para la 

evaluación de los cursos de acción cuando se combina con el modelo implícito de 

quien toma las decisiones sobre la forma como opera el sistema de mercadeo. 

La muestra de nuestra investigación fue de 120 clientes de Mercadefam Cabecera 

escogidos de acuerdo al método de muestreo no probabilístico, ya que este "se 

basa parcialmente en el criterio del investigador".* 

A continuación se presentan los objetivos de la encuesta y el diseño del 

cuestionario aplicado a los clientes mencionados anteriormente. 

7.2 OBJETIVOS DE LA ENCUESTA 

    

3 Ibid., p. 125. 
4 Ibid,. P. 362.
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7.2.1 Objetivo general. Efectuar una investigación de mercados que nos permita 

conocer y evaluar el servicio que presta Mercadefam a sus clientes, su grado de 

satisfacción , sus percepciones y nuevas necesidades. 

7.2.2 Objetivos específicos 

+ Evaluar el servicio recibido por los clientes actuales de Mercadefam 

Cabecera. 

« Conocer la percepción de Mercadefam entre sus clientes. 

* Conocer las nuevas necesidades de los clientes Mercadetam. 

. Conocer el perfil del cliente Mercadefam.
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7.3 ENCUESTA MERCADEFAM! 

Buenos días/tardes, Sr/Sra, mi nombre es del departamento 

de mercadeo de Mercadefam, solicitamos nos conceda unos minutos de su 

tiempo, para responder unas preguntas, a fin de evaluar y mejorar el servicio que 

le estamos prestando. 

  

  

Fecha 

Nombre Sexo F M 

Dirección Residencia 

Barrio Ciudad Teléfono 

  

1. El slogan de Mercadefam es "Donde lo mejor es el servicio", ¿cree usted que 

esto se cumple? 

Si 

No 

Porque 

  

  

  

  

2. ¿Cuáles son las razones por las que usted compra en Mercadefam? 
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3. Califique como excelente, muy bueno, bueno, regular o malo cada uno de los 

siguientes servicios que encuentra en Mercadefam. 

  

SERVICIOS E MB B «NC 
  

Parqueadero 
  

Centro de Información 
  

Cafetería 
  

Horario de atención 
  

Surtido 
  

Exhibición 
  

Número de secciones 

Cambio de cheques 
  

Señalización 

Aseo 

Decoración 

Calidad de productos 
  

Cajeras 
    Seguridad     

Atención de administradores 
  

Asesoría por parte de empleados 

  

Otros               
  

Observaciones 

*NC : No conoce 

  

  

4. ¿Qué servicios cree usted que le hacen falta a Mercadefam? 
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5. ¿Ha tenido contacto telefónico con Mercadefam? 

Si 
__ No 

Si su respuesta es afirmativa, califíquelo como excelente, muy bueno, bueno, 
regular o malo. 

Excelente  _ Muybueno _ Bueno  _ Regular  _ Malo 

6. ¿Qué cambios ha encontrado en Mercadefam Cabecera en los últimos años? 

  

  

  

7. ¿Cómo califica el servicio de Mercadefam Cabecera en general? 

__ Excelente  ——— Muybueno _ Bueno __ Regular _ Malo 

8. ¿Qué cree usted que debe mejorar hoy Mercadefam para prestarle un mejor 
servicio? 

  

  

  

Finalmente Sr/Sra ¿nos puede actualizar unos datos 
personales que nos permitan mejorar nuestro servicio? 

9. Estado civil 

_ Soltero __ Casado __ Viudo __ Divorciado 
__ Separada Otros. Cuál 

10. Tiene hijos? 

Si No
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Si su respuesta es afirmativa ¿Cuántos de sus hijos viven con usted? 

1 2 3 4 5 6 

_—— Másde6 Ninguno 

¿Cuáles son sus edades? 
1 -12 

13-18 
19-25 

PP 

26-35 

  

11. Ocupación 

Ama de casa _ Trabajador Estudiante 

Jubilado _ Otro. Cuál 
  

12. Estudios realizados 

Secundarios Tecnológico Universitarios Postgrado 

Magíster _ — Doctorado 

13. ¿Podría decirnos en qué rango de edad se encuentra? 

18-24 
25 - 34 
35 - 44 
45 - 54 
55 - 64 

_ 65omás 

R
A
 

14. En cual de los siguientes rangos se encuentra su nivel de ingresos. 

$ 500.000 

$ 750.000 

$1.000.000 

$1.500.000 

51.501.000 $2.000.000 

$2.001.000 $3.000.000 

Más de $3.001.000 

- $ 250.000 
$ 501.000 
$ 751.000 

$1.001.000 

1 

Agradecemos su colaboración, estamos seguros que sus comentarios nos 

ayudarán a prestarles un mejor servicio.
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7.3.1 Resultados de la investigación. Los resultados de esta investigación 

responden a cuatro de los objetivos específicos de nuestro estudio, propuestos 

para el sistema de mercadeo directo en la cadena de autoservicios Mercadefam 

S.A. 

A continuación se presenta cada objetivo específico y la / las preguntas realizadas 

en la encuesta que responden a estos objetivos. 

7.2.1.1 Objetivo No 1: establecer y evaluar la incidencia del servicio al 

cliente para la satisfacción total del consumidor.
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El Slogan de Mercadefam es “Donde lo mejor es el servicio”, ¿Cree usted que esto 

se cumple? 

SI NO 

PORQUE 
  

  

VARIABLE. | NUMERO DE RESPUESTAS | PORCENTAJE | 
  

SI 106 88% 
  

MAS O MENOS 8 1% 

5% 

  

NO 6 

120 100% 

        TOTAL 

Figura 6. Cumplimiento del slogan "Donde lo mejor es el servicio" 

  

CUMPLIMIENTO DEL SLOGAN "DONDE LO MEJOR ES 

EL SERVICIO" : 
SI 

mMAS O MENOS | 

  

5% 

    
  

  
Fuente: Los autores
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VARIABLES. 090 % OSI 
% E NO. -TOTAL RESPUESTA % 

  

ATENCION AL PUBLICO 0 

8 32 63 32 
  

CALIDAD DE PRODUCTOS 0 11 22 11 
  

COMODIDAD 20 20 10 
  

FALTA PERSONAL 
  

FALTA SURTIDO 

0 

0 

10 0 

0 

0 
  

FALTAN CAJAS 
  

MAL SERVICIO 
  

MALA CALIDAD DE PRODUCTOS 
  

OFERTAS Y DESCUENTOS 
  

ORGANIZACIÓN 

RAPIDEZ. 

    

  

UNICO 
  

VARIEDAD DE SURTIDO   TOTAL   6 
    Ah   179     _90 % 5       

Figura 7. Justificación del slogan de Mercadefam 

m6) 

msi 

MALACALIOAD DEPRODUCTOS 

MALSERMACIO 

FALTANCAJAS 

FALTA SURTIDO 

S
I
T
I
V
I
S
V
A
 

'Atupesads 

OCNIODIDAD 

:l io lneseRalOTOS 

caro 

MA CON 

Fuente : Los autores 
  

  

oral 
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¿Cuáles son las razones por las que usted compra en Mercadefam? 

  

EVA NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE 
  

VARIEDAD DE SURTIDO 61 23% 
  

COMODIDAD 42 16% 
  

CALIDAD DE PRODUCTOS 26 10% 
  

CERCANIA 18 7% 
  

AMBIENTE 16 6% 
  

AMPLITUD 15 6% 
  

ATENCION AL CLIENTE 14 5% 
  

PARQUEADERO 12 5% 
  

RAPIDEZ 11 4% 
  

OFERTAS Y DESCUENTOS 3% 
  

PRECIOS BAJOS 

UBICACIÓN 
  

3% 

3% 
  

  
  

2% 
  

VARIEDAD DE SECCIONES Sus 

  

ORGANIZACIÓN 

9 
9 

7 

SEGURIDAD 5 
A 

A 

PRECIOS AJUSTADOS 3 
  

      

NO RESPONDE 3 

2% 
2% 

1% 

1% 
  

  

        1% 

100%   
  

  

RAZONES DE COMPRA 

HORARIO. E A 1% 

KO RESPONDE E 

PRECIO y AJUSTADOS. 

ORGANIZACIÓN 

VARIEDAO DE SECCIONES 

SEGURIDAD 

UBICACIÓN | 

PRECIOS BAJOS | 

OFERTAS Y DESCUENTOS 

rapioez [ 

paraueaoeno | 

ATENCION AL CLIENTE 

AMPLITUD [E ena a 

AMBIENTE 

CERCANÍA 

CALIDAD DE PRODUCTOS |.   
COMODIDAD 

VARIEDAD DE SURTIDO 

0%       
  

Fuente. Los autores
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Califique como excelente, muy bueno, bueno, regular o malo cada uno de los 

siguientes servicios que encuentra en Mercadefam. 

  

TO VARIABLE] RESPUESTAS | PORCENTAJE — 
BUENO 41 34% 

MUY BUENO 31 19% 

EXCELENTE 23 26% 

NO LO CONOCE 19 16% 

REGULAR 6 5% 

TOTAL 120 100% 

  

  

  

  

  

        
  

E Ela MAPAS 
EVOCAR LAPORTA FEA 
RAI AI par Yu ara 1 Ns 

CALIFICACION PARQUEADERO 

5% 

-HIBUENO 

EH MUY BUENO 

El EXCELENTE 

HINO LO 
26% CONOCE 

El REGULAR 

    
  

  

Fuente: Los autores



  

  

E VARIABLE: ecos 

  

RESPUESTAS [PORCENTAJE 
  

BUENO 48 39% 
  

NO LO CONOCE 30 13% 
  

MUY BUENO 25 21% 
  

EXCELENTE 15 25% 
  

REGULAR 2 2% 
  

TOTAL   120   100%   
  

Figura 10. Calificación centro de información 

21% 

25%     
Fuente: Los autores 

2% 

  

CALIFICACION CENTRO DE INFORMACION 

39% 

mM BUENO 

m NO LO CONOCE 

Lp MUY BUENO 

MEXCELENTE — | 

| ¡REGULAR | 
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O VARIABLE [RESPUESTAS | PORCENTAJE | 
BUENO 40 33% 
MUY BUENO 30 25% 
NO LO CONOCE 24 20% 
EXCELENTE 21 18% 
REGULAR 4 3% 
MALO 1 1% 

TOTAL 120 100% 

  

  

  

  

  

  

        
  

Figura 11. Calificación cafetería 

o _ o | 

CALIFICACION CAFETERIA 

| BUENO 
| MUY BUENO 
1 NO LO CONOCE 
11 EXCELENTE 
1 REGULAR 
miVALO           

Fuente: Los autores
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EXCELENTE 45 32% 

BUENO 38 37% 

MUY BUENO 34 28% 

NO LO CONOCE 3 3% 

TOTAL 120 100% 

    
  

  

  

            

Figura 12. Calificación horario de atención al cliente 

  

'ALIFICACION HORARIO DE ATENCION AL CLIENTE 

  
37% 

HEXCELENTE 

HI BUENO 

HI MUY BUENO 

    
Fuente : Los autores



  

  

"VARIABLE RESPUESTAS | PROCENTAJE | 

  

  

    

EXCELENTE | 63 
  

BUENO 30 25% 
  

MUY BUENO 27 23% 
    TOTAL. 120 100%         

Figura 13. Calificación surtido 

  

  

CALIFICACION SURTIDO 

52% 

  

   
H EXCELENTE 

   

H BUENO 

| Il MUY BUENO 

Fuente: Los autores 
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  VARIABLE — RESPUESTAS | PROCENTAJE 

  

  

EXCELENTE 52 _ 43% 
  

BUENO 37 31% 
  

MUY BUENO 30 25% 
  

REGULAR 1 1% 
  

TOTAL   120 100%     
  

Figura 14. Calificación exhibición 
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     VARIABLE] RESPUESTAS | PORCENTAJE 
  

  

MUY BUENO 42 35% 
  

EXCELENTE 38 32% 
  

BUENO 34 28% 
  

NO LO CONOCE 5 4% 
  

REGULAR 1 1% 
      TOTAL 120   100% 
  

Figura 15. Calificación variedad de secciones 

CALIFICACION VARIEDAD DE SECCIONES 

35% 4% 1% 

  
32% 

MUY BUENO 

E EXCELENTE 

1 BUENO 

HENO LO CONOCE 

E REGULAR 
  

  

Fuente: Los autores 
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 PORCENTAJ 
80% 
8%    

TI VARIABLE 
NO LO CONOCEN 

BUENO 

EXCELENTE 7% 

MUY BUENO 4% 

REGULAR 1 1% 

TOTAL 120 100% 

  

  

  

  

  

  
  

            
Figura 16. Calificación servicio de cambio de cheque 

  

) DE CAMBIO DE CHEQUE                  ENOLO | 

CONOCEN 

Mm BUENO 

  
11 MUY BUENO |   
EI REGULAR 

    
Fuente: Los autores
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MUY BUENO 23% 
  

EXCELENTE 12% 
  

NO LO CONOCE 9% 
  

REGULAR 9% 
  

MALO 2% 
  

TOTAL     120   100% 
    

Figura 17 

Fuente: Los autores 

Calificación señalización 

  
mm BUENO 

HI MUY BUENO 

mm EXCELENTE 

HINO LO 
CONOCE 

HIREGULAR 

HmMALO
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PORCENTAJE — 
44% 

MUY BUENO 38 32% 
BUENO 28 23% 
REGULAR 1 1% 
TOTAL 120 100% 

  

  
  

  

  

          
  

Figura 18. Calificación aseo 

  

CALIFICACION ASEO 

44% 

  

Mm EXCELENTE 

MUY BUENO 

  E BUENO 

Hi REGULAR     
      

  

Fuente: Los autores



  

PORCENTAJE — 
  

EXCELENTE 41 35% 
  

BUENO 40 33% 
  

MUY BUENO 34 28% 
  

REGULAR 5 4% 
      TOTAL 120   100%   
  

Figura 19. Calificación decoración 

  

O ES 

  

CALIFICACION DECORACION 

  

pa EXCELENTE 

pa BUENO 

Tn MUY BUENO 

E REGULAR       
  

Fuente: Los autores 
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EXCELENTE. 
A 

  

MUY BUENO 34 
BUENO 30 
REGULAR 7 
TOTAL 120 

  

  

  

  

          

  

     
CALIFICACION CALIDAD D 

1% 

  

  

25% 
a 

Mm EXCELENTE   mn MUY BUENO 

E BUENO 

HI REGULAR         
  

Fuente : Los autores



  

  

TI VARIABLE [RESPUESTAS | PORCENTAJE 
  

BUENO 56 47% 
  

MUY BUENO 30 25% 
  

EXCELENTE 24 20% 
  

REGULAR 10 8% 
  

TOTAL 120     100%   
  

Figura 21. Calificación cajeras 

  

  

8% 

CALIFICACION CAJERAS 

  
pi BUENO 

mi MUY BUENO 

mn EXCELENTE 

EH REGULAR         
  

Fuente : Los autores 
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RESPUESTAS | PORCENTAJE 
42 34% 

EXCELENTE 38 32% 
MUY BUENO 37 31% 
REGULAR 2 2% 
MALO 1 1% 
TOTAL 120 100% 

  

  

  
  

  

  

  

          
  

Figura 22. Calificación seguridad 

  

     

                   "GALIFICAGION SEGURIDAD 

a 1% 34% 

um BUENO 

mn EXCELENTE   
CHIMUY BUENO | 

MREGULAR 

mMALO     
Fuente: Los autores
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      TI VARIABLE 7] RESPUESTAS | PORCENTAJE — 
NO LO CONOCEN 57 47% 

BUENO 31 26% 

EXCELENTE 17 14% 

MUY BUENO 14 12% 

REGULAR 1 1% 

TOTAL 120 100% 

  

  

  

  

  

  

          
  

Figura 23. Calificación atención de los administradores 

  

CALIFICACION ATENCION DE LOS 

ADMINISTRADORES 

12% 1% 

miNO LO 
CONOCEN 

EH BUENO 

m EXCELENTE   
E MUY BUENO 

1 REGULAR           
  

Fuente: Los autores
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TT OWARIABLE- [RESPUESTAS | PORCENTAJE 
BUENO 52 43% 
MUY BUENO 29 24% 
EXCELENTE 22 18% 
NO LO CONOCEN 8 7% 
REGULAR 7 5% 
MALO 2 2% 

TOTAL 120 100% 

  

  

  

  

  

  

        
  

Figura 24. Calificación asesoría por parte de empleados 

  

CALIFICACION ASESORIA POR PARTE DE 

EMPLEADOS 

% 2% 
7% de 43% 

MBUENO 

HIMUY BUENO 

MEXCELENTE 

HINO LO 
CONOCEN 

HMREGULAR 

  
24% 

HMALO           
  
Fuente: Los autores



Ha tenido Contacto Telefónico con Mercadefam? 

  

"VARIABLES | NUMERO DE RESPUESTAS _ 

  
  

NO 77 
  

SI 43 
    TOTAL 120   

  
    

    
  

Figura 25. Servicio contacto telefónico 

  

CONTACTO TELEFONICO   

mNO 

m Sl       

      
  

Fuente : Los autores 
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Si su respuesta es Positiva, califiquelo como excelente, muy bueno, bueno, 

regular o malo. 

  

VARIABLE | NUMERO DE RESPUESTAS | PORCENTAJE 
  

MUY BUENO 20 46% 
  

EXCELENTE 11 26% 
  

BUENO 9 21% 
  

REGULAR 3 7% 
          TOTAL 43 100% 
      

Figura 26. Calificación servicio telefónico 

COMO CALIFICA EL CONTACTO TELEFONICO 

m MUY BUENO 
m EXCELENTE 

mBUENO 

É REGULAR 

46% 

—_—__—_————, 
  

1% 

      

  

26%       
Fuente: Los autores



¿Cómo califica el servicio de Mercadefam Cabecera en general? 

  

O VARIABLE |] RESPUESTAS | PROCENTAJE — 
  

MUY BUENO 58 49% 
  

EXCELENTE 46 38% 
  

BUENO 16 13% 
    TOTAL 120 100%       
  

    

  

Figura 27. Calificación servicio Mercadefam Cabecera en general 

  

CALIFICACION SERVICIO MERCADEFAM CABECERA | 
EN GENERAL da 

HIMUY BUENO 

HIEXCELENTE   
HBUENO           

Fuente : Los autores 
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7.3.1.2 Objetivo No 2. Evaluar cuál ha sido la respuesta del consumidor ante 

los cambios ofrecidos por Mercadefam cuanto a nuevas 

implementaciones de mercadeo y servicio al cliente realizado en los últimos 

años. 

¿Que Cambios ha encontrado en Mercadefam Cabecera en los últimos años? 

  

VARIABLE NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE 
  

AMPLIACION 
  

NUEVAS SECCIONES 

86 45% 
  

43 23% 
  

MAS VARIEDAD DE SURTIDO 23 12% 
  

NO SABEN, NO HAN VISTO 

AMBIENTE - 

PARQUEADERO 

MEJOR ATENCION 
  

13 7% 
  

5% 

4% 
  
3% 

  

OFERTAS Y DESCUENTOS 
    TOTAL     1% 

100%   
  

Figura 28. Cambios encontrados en Mercadefam Cabecera 
  

              
MEJOR ATENCION a] 3% 

U - 

Í 
PARQUEADERO 

AMBIENTE 

NO SABEN, NO HAN VISTO 

MAS VARIEDAD DE SURTIDO 

NUEVAS SECCIONES 

AMPLIACION 

CAMBIOS QUE HA ENCONTRADO EN MERCADEFAM CABECERA 

  
    

   
  

  

Fuente: Los autores
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4.3.1.3 Objetivo No 3. Identificar cuáles son los nuevos servicios y 

necesidades de los clientes actua 

Bucaramanga. 

¿Qué cree usted que debe mejorar hoy Mercadefam para prestarle un mejor servicio? 

les y potenciales de Mercadefam 

  
VARIABLE -. NUMERO DE RESPUESTAS PORCENTAJE 

  
NADA 32% 

  
SERVICIO CAJA 12% 

  
MEJOR ATENCION 11% 

  
MAS VARIEDAD Y SURTIDO 9% 

  
AMPLIACION 8% 

  
BAJAR PRECIOS 

MEJORAR SERVICIO EN SECCIONES 

8% 
  

1% 

  
ORGANIZACIÓN 5% 

  
SEÑALIZACION 

CALIDAD DE PRODUCTOS 
  

TENER DOMICILIO SUPEMERCADO 

2% 

2% 

2% 

  
MAS PROMOCIONES 1% 

  
MAS SEGURIDAD SUPERMERCADO   1% 

  TOTAL     100% 
  

Figura 29. Aspectos que debe mejorar Mercadefam 

  

  

QUE DEBE MEJORAR MERCADEFAM 

      
  

Fuente: Los autores 
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7.3.1.4 Objetivo No 4. Conocer el perfil del cliente actual de Mercadefam con 

el fin de proponer la creación de un sistema de mercadeo directo que 

permita la lealtad de los clientes hacia la organización. 

¿Estado civil? 

  

  

VARIABLE [ NUMERO DE RESPUESTAS | PORCENTAJE 
CASADO 55 45% 
SOLTERO 50 11% 
SEPARADO 8 7% 
DIVORCIADO 2 2% 
UNION LIBRE 2 2% 

2 
1 

  

  

  

  

  

  

VIUDO 2% 

1% NO RESPONDE 

TOTAL 420 100% 

            
Figura 30. Estado civil 

  

  
    

Fuente: Los autores
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¿ Tiene Hijos? 

  

VARIABLE | NUMERO DE RESPUESTAS | PORCENTAJE 
S 71 59% 
NO 48 40% 

NO RESPONDE 1 1% 
TOTAL 120 100% 

  

  

  

        
  

Figura 31. Tiene hijos 

  

TIENE HIJOS 

1% 

59%     

asi 

HI NO 

HI NO RESPONDE             
Fuente: Los autores



  

Si su respuesta es afirmativa, ¿Cuántos hijos viven con usted? 
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  VARIABLE. | NUMERO DE RESPUESTAS | PORCENTAJE 
  

UN HIJO 26 37% 
  

DOS HIJOS 26 37% 
  

TRES HIJOS 10 14% 
  

MAS DE SEIS HIJOS 1 1% 
  

NINGUNO 8 11% 
      TOTAL. 71 100% 
  

Figura 32. ¿Cuantos hijos viven con usted? 

NINGUNO 

MAS DE SEIS HIJOS ' 

  

TRES HIJOS | 

pos HiJOS | 

UN HIJO   
  

5% 10% 15% 20% 25% 
PEE 

0%:   30% A 40% 

  

Fuente : Los autores 
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¿Cuáles son sus edades? 

  

7 VARIABLE 7 | NUMERO DE RESPUESTAS [PORCENTAJE 
  

UNO HASTA DOCE AÑOS 37 43% 
  

TRECE HASTA DIECIOCHO AÑOS 22 26% 
  

DIECINUEVE HASTA VEINTICINCO 20 23% 

AÑOS 
  

VEINTISEIS HASTA TREINTA Y 7 8% 

CINCO ANOS 
        TOTAL 86 100% 
  

Figura 33. Edades de los hijos 

EDADES DE LOS HIJOS 
  

1 UNO HASTA DOCE 

8% AÑOS 

E TRECE HASTA 
DIECIOCHO AÑOS 

E DIECINUEVE HASTA 

VEINTICINCO AÑOS 

E VEINTISEIS HASTA 

TREINTA Y CINOO 

26% : : AÑOS 
              
Fuente: Los autores



  

¿Ocupación? 

  

TI VARIABLE NUMERO DE RESPUESTAS [- PORCENTAJE 
  

TRABAJADOR 69 57% 
  

AMA DE CASA 18 15% 
  

ESTUDIANTES 17 14% 
  

TRABAJADOR Y ESTUDIANTE 12 10% 
  

JUBILADO 3 3% 
  

NO RESPONDE 1 1% 
  

TOTAL 120   
Figura 34. Ocupación 

  

OCUPACION 

109% 3% 1% 

  

  

  100% 

  

p ESTUDIANTES 

1 TRABAJADOR Y | 

ESTUDIANTE 
EI JUBILADO 

11 NO RESPONDE       
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Fuente: Los autores
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¿Estudios Realizados? 

  

  

  
UNIVERSITARIOS 59 48% 
  

SECUNDARIOS 35 29% 
  

POSTGRADO 13 11% 
  

TECNOLOGICOS 9 8% 
  

PRIMARIOS 1 1% 
  

DOCTORADO 1 1% 
  

MAGISTER 1 1% 
  

NO RESPONDE 1 1% 
        TOTAL 120 100% 
  

Figura 35. Estudios realizados 

  
Fuente : Los autores
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¿Podría decirnos en que rango de edad se encuentra? 

  

"VARIABLE | NUMERO DE RESPUESTAS | PORCENTAJE 

18-24 36 30% 

  

  

25-34 26 21% 
  

35-44 25 20% 
  

45-54 22 19% 
  

55-64 O AM 

65 O MAS 2 2% 
  

2 y a a 2 7) % e O z 

          TOTAL 120 100% 
  

Figura 36. Rango de edad 

      
  

  

  
  

  
Fuente: Los autores



¿En cuál de los siguientes rangos se encuentra su nivel de ingresos? 
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CA VARIABLE - NUMERO DE RESPUESTAS. -. PORCENTAJE - 
  

250.000 - 500.000 33 28% 
  

1'001.000-1'500.000 21 18% 
  

501.000-750.000 20 17% 
  

751.000-1'000.000 18 15% 
  

1'501000-2'000.000 11 9% 
  

2'001.000- 3'000.000   

Mas de 3'000.000 

1% 
  

3% 
  

No Responde 
  

Menos de 250000   TOTAL   no) 

LN   

1% 
    

Figura 37. Nivel de ingresos 

100% 

  

Menos de 250000. 3 

No Responde 

Mas de 3'000.000 

1"'501000-2'000.000 

751000-1000000 

501000-750000 

2:001000- 3'000000 

NIVEL DE INGRESOS 

1% 

2% 

3% 

17% 

  

  
-4'001000-1'500000 | 

0 ES 

18% 

28%     

-250000- 500000 

nt   

  

e. 

  

A OA AAA 

  

  
  

Fuente : Los autores



200 

7.3.2 Hallazgos de la investigación. 

+ La calificación dada por los encuestados sobre el servicio que brinda 

Mercadefam Cabecera han sido muy positivos para la empresa, ya que el 49% 

opina que es MUY BUENO, seguido por un 38% de EXCELENTE y finalmente 

una percepción del 13% como BUENO (ver figura No 27). Ninguno de los 

encuestados dio una calificación de regular o malo, lo que nos lleva a concluir 

que la variable SERVICIO se convierte en un valor agregado significativo y 

muy bien posicionado en la mente de los clientes Mercadefam . En unión a 

esta respuesta, el 88% de los encuestados (ver figura No 6) opinan que en 

Mercadefam Sl se cumple el slogan "Donde lo mejor es el servicio” porque 

encuentran una buena atención al público, variedad de surtido, comodidad y 

calidad en los productos (ver figura No 6), tan sólo un 5% cree que no se 

cumple es slogan porque faltan cajas y porque para ellos no hay un buen 

servicio, además hay un 7% que es indeciso, al opinar con un "más o menos" 

porque en algunas ocasiones hay una falta de surtido, un mal servicio y una 

mala calidad. 

+ Al evaluar cada uno de los servicios que brinda Mercadefam, podemos 

apreciar que las calificaciones en su mayoría oscilan entre bueno, excelente y 

muy bueno, en pocas ocasiones regular, malo o no lo conocen (ver figuras del 

No 9 al No 26). Sobresalen en estas variables de servicio, la calificación en 

mayor porcentaje de EXCELENTE al surtido, calidad de los productos, aseo , 

exhibición, horario de atención y decoración (Ver figuras No 13, 20, 18,14, 12
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y 19 en su orden), MUY BUENO al servicio telefónico y a la variedad de 

secciones (ver figuras No 26 y 15 en su orden), BUENO a las cajeras, la 

señalización, a la asesoría por parte de los empleados, al centro de 

información, al parqueadero y a la seguridad (ver figuras No 21, 17, 24, 10, 9 

y 22 en su orden) y NO CONOCEN a el servicio de cambio de cheques y a los 

administradores (ver figuras No 16 - 23 en su orden). 

(> Las razones de compra de los encuestados, se relacionan con su opinión 

acerca del cumplimiento del slogan de Mercadefam "Donde lo mejor es el 

servicio" va aque el 23% realiza sus compras en Mercadefam por la variedad de 

surtido, un 16% por la comodidad, 10% por la calidad de los productos, /% por 

su cercanía, 6% por el ambiente y la amplitud, 5% por la atención al cliente y 

parqueadero entre otros (ver figura No 8) 

(2) Dentro de los cambios observados por los encuestados en Mercadefam 

Cabecera en los últimos años sobresalen la ampliación con un 45%, las 

nuevas secciones 23%, una mayor variedad de surtido 12%, no observan 

cambios o no saben un 7%, el ambiente 5%, parqueadero 4%, mejor atención 

6% y ofertas y descuentos un 1% (ver figura No 28). 

<e) Respecto a los nuevos servicios y necesidades de los clientes, los 

encuestados estiman que están conformes con aquellos que les ofrece 

Mercadefam, pues su mayoría, representada por un 32%, opina que no le 

hace falta "NADA", seguida de un 12% que requiere un mejor servicio en caja,
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continuando con un 11% que sugiere una mejor atención, un 9% mas variedad 

y surtido y un 8% que considera la ampliación y disminución de precios, entre 

las respuestas más representativas (ver figura No 29). 

El perfil de los clientes Mercadefam obtenido a través de esta investigación, es 

un perfil demográfico, caracterizado por ser un grupo de personas en su 

mayoría casadas 45%, seguidas muy de cerca por los solteros 41%, (ver figura 

No 30). El 59% de los encuestados tienen hijos en edades entre uno y doce 

años en su mayoría (ver figuras No 31,32 y 33) y el 40% de los encuestados 

LB Moarrantala ers mena Ed PIONICAnNia! son dersona: 
lin + Un a 1 ? 11 1211 po ! J j 

no tienen hilos (ver figura No 31 ' MAS 
y 

A
 

trabajadoras, sin embargo también hay amas de casa, estudiantes y 

trabajadores estudiantes (ver figura No 34) que poseen un nivel académico 

medio-alto, ya que la mayoría han obtenido estudios universitarios, 

secundarios, de postgrado o tecnológicos (ver figura No 35). Respecto a sus 

edades, los clientes de Mercadefam se caracterizan por ser personas jóvenes 

y adultas (ver figura No 36), con un nivel de ingresos entre los $250.000 - 

500.000 en un 28%, continuando con un nivel de $1.001.000 - $1.500.000 en 

un 18% , de $501.000 - $750.000 en un 17% y de $751.000 - $1.000.000 en un 

15% entre los más representativos (ver figura No 37). 

7.4 Objetivo No 5. Identificar cuáles son los diferentes sistemas de 

información que permitan a Mercadefam conocer a sus clientes a fin de 

implementar programas de mercadeo directo,
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Luego de investigar y adquirir el conocimiento necesario sobre de las diversas 

teorías acerca del mercadeo directo y sus elementos, hemos analizado que 

Mercadefam requiere de algunos sistemas de información necesarios para la 

aplicación de un sistema de mercadeo directo entre estos las tarjetas de 

identificación de clientes, códigos de barras, bases de datos y sistemas 

tecnológicos, que en forma conjunta se convertirán en valiosas herramientas para 

la ejecución de programas de mercadeo directo que conduzcan a la lealtad del 

consumidor. 

Es así como es necesario el conocimiento y profundización de cada uno de estos 

sistemas de información y su importancia dentro del sistema de mercadeo directo 

en Mercadefam propuesto en nuestro estudio. 

7.4.1 Tarjetas Mercadefam. Mercadefam requiere de un medio con el cual 

identifique a cada uno de sus clientes, es así como la tarjeta cliente frecuente 

Mercadefam y la tarjeta de crédito Mercadefam - Fes Visa se convierten en el 

elemento ideal para conocerlos mejor, identificarlos e interactuar con ellos a 

través de diversos programas de mercadeo directo con el fin de lograr la lealtad de 

estos clientes. 

7.4.1.1 Tarjeta cliente frecuente Mercadefam. 

e Antecedentes. En 1986 se creó LA TARJETA DE CORTESÍA Mercadefam 

con el único fin de brindarle a los clientes la facilidad de recepción de sus
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cheques. Como consecuencia de la evolución de la tecnología y el mercadeo, 

se piensa en el desarrollo de una nueva tarjeta denominada TARJETA 

CLIENTE FRECUENTE  MERCADEFAM, que además de su servicio 

tradicional ofrezca a los clientes, nuevos y mejores servicios, constituyéndose 

así en un valor agregado que permitirá una mayor satisfacción de sus 

necesidades y deseos. De otra parte, con esta nueva tarjeta cliente frecuente 

Mercadefam se podrán llevar a cabo programas de mercadeo directo. 

Tarjeta de cortesia Wercadetam. 

Gráfica 3. Tarjeta de cortesía Mercadefam 

  

y AMADA 
TIMNETA DE COMTEMA 

E 

Fuente. Mercadefam S.A
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Tarjeta cliente frecuente Mercadefam. 

Gráfica 4. Tarjeta cliente frecuente Mercadefam 

  
o 

Fuente. Mercadefam S.A 

Concepto tarjeta cliente frecuente Mercadefam. La tarjeta cliente frecuente 

Mercadefam es una de las herramientas de las que se dispone para conocer a 

cada cliente en particular y sus hábitos de consumo (que compra, cuando 

compra, dónde compra y cuánto compra ) a través de una base de datos y un 

código de barras impreso en el reverso de cada una de estas. Por medio de 

la tarjeta, el departamento de mercadeo podrá realizar estrategias de 

mercadeo directo con el propósito de lograr una fidelidad y lealtad de sus 

clientes. 

Beneficios tarjeta cliente frecuente Mercadefam. 

e Programa de puntos : los clientes podrán acumular puntos cada vez que 

realicen compras en Mercadefam mostrando su tarjeta en el punto de pago.
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La acumulación de estos puntos les permitirán obtener obsequios y 

beneficios especiales. 

Eventos : teniendo en cuenta la segmentación de los clientes, se 

realizarán eventos compartidos con los diferentes proveedores con el fin de 

incentivar aun más la fidelidad y lealtad de estos. Dichos eventos serán 

diseñados especialmente para los clientes que posean la tarjeta cliente 

frecuente Mercadefam. 

Promociones y descuentos especiales : ee crearán promociones y 

descuentos especiales para los clientes en alianza con los proveedores. 

Gorreo directo : se tendrá un contacto directo y permanente con los 

clientes a través del correo directo de acuerdo al segmento al cuál 

pertenezca. 

Cupones electrónicos : se premiará la lealtad y fidelidad de los clientes por 

medio de cupones electrónicos en categorías especiales de productos y en 

alianza con los proveedores de dichos productos. 

Servicio de cambio cheques : los clientes tendrán la facilidad de pagar con 

sus propios cheques de una forma ágil en cada uno de los puntos de pago 

del autoservicio, con solo presentar su tarjeta su tarjeta cliente frecuente 

Mercadefam,
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7.4.1.2 Tarjeta de crédito Mercadefam - Fes Visa. 

+ Antecedentes. Las tarjetas de crédito son una de las formas de pago más 

frecuente de los clientes Mercadefam, luego de estudios realizados por el 

departamento financiero y de mercadeo de Mercadefam, se vio la oportunidad 

de brindarle a los clientes un servicio de crédito propio a través de una tarjeta 

de crédito marca compartida, que ofrezca mayores beneficios que las tarjetas 

tradicionales, por ser este medio de pago el segundo entre los mas 

representativos en Mercadeíam. 

Figura 38. Participación medios de pago Mercadefam S.A 

  

PARTICIPACION MEDIOS DE PAGO MERCADEFAM S.A 

4% 1% 

  

Mm EFECTIVO 

m TARJETADE 
CREDITO 

o 
1 1 TARJETA DEBITO   

n CHEQUE 

m BONOS             
Fuente. Mercadefam S.A 

Mercadefam realizó una investigación de posibles entidades financieras que 

estuvieran interesadas en efectuar una alianza marca compartida de tarjeta de
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crédito, fue así como tuvieron en cuenta las siguientes entidades : Fundación 

Fes, Banco Bogotá, Banco de Occidente - Credencial, Banco Cafetero y 

Colmena; con las cuáles tuvieron conversaciones respecto a tasas de interés, 

cuota de manejo, programas comerciales, código de barras y diferentes 

aspectos sobre servicios de tarjeta de crédito, 

Cuando se habla de tarjeta de crédito marca compartida, se refiere a una 

herramienta de mercadeo diseñada para dar a aquellos clientes leales, 

incentivos con valor agregado que conlleven a una fidelización de estos. En 

los prouramas de marcas compartidas es el tarietahabiente auién recibe 

directamente los beneficios del programa. 

Los objetivos de las tarjetas de marcas compartidas son : promover la 

fidelidad y crecimiento de las empresas, establecer relaciones benéficas a 

largo plazo, ofrecer a los tarjetahabientes un paquete de beneficios 

relacionados con una tarjeta de crédito con nuevos valores agregados. 

Finalmente la mejor propuesta fue dada por Fundación Fes, quienes ofrecían 

mayores beneficios para los tarjetahabientes y Mercadefam ; además esta 

entidad financiera está afiliada al sistema VISA internacional quien actualmente 

posee la mayor participación en el mercado de las tarjetas de crédito y de igual 

forma poseen una mayor participación entre las tarjetas de crédito utilizadas 

como medio de pago en Mercadefam de acuerdo a los estudios mencionados.
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Figura 39. Participación tarjetas de crédito en Mercadefam 

  

PARTICIPACION TARJETAS DE CREDITO 
EN MERCADEFAM 

19% 

   

  

30% 
  

EIVISA 

MMASTERCARD 

HIDINERS             
Fuente. Mercadefam S.A 

Las oportunidades de la tarjeta de crédito Mercadefam - Fes Visa que 

beneficiarán a Mercadefam son : el fortalecimiento de las relaciones de 

Mercadefam con cada uno de sus clientes, ofrecer un valor agregado y 

diferenciado, fortalecer su base de datos de clientes que permita el crecimiento 

de la comercialización de sus productos y servicios, estimular la demanda de 

sus productos y contribuir al fortalecimiento de su imagen. 

Tomando como base que la alianza se realizó con F undación Fes, Mercadefam 

inició una serie de propuestas acerca del diseño de su tarjeta de crédito 

Mercadefam - Fes Visa, dónde se tuvo en cuenta la imagen corporativa de 

cada una de las entidades, el código de barras al reverso de la tarjeta como 

herramienta indispensable para el desarrollo de programas de mercadeo
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directo con los clientes, el segmento del mercado a quien va dirigida la tarjeta 

de crédito y las características generales de las tarjetas de crédito visa. 

+. Propuestas de diseños. 

Gráfica 5. Tarjeta Clásica Mercadefam - Fes Visa 

  
Fuente. Mercadefam S.A 

Gráfica 6. Tarjeta Clásica Mercadefam - Fes Visa 

  
Fuente. Mercadefam S.A
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Gráfica 7. Tarjeta Gold Mercadefam - Fes Visa 

  
Fuente. Mercadefam S.A 

Concepto tarjeta de credito Morcadofam - Fes Visa. Esta tarjeta contará 

con las mismas características v beneficios de la tarieta cliente frecuente 

Mercadefam, su gran diferencia, es la oportunidad que tienen los clientes de un 

crédito otorgado por Fes, compañía de financiamiento comercial, para el pago 

de sus consumos en Mercadefam y otros establecimientos comerciales a 

nivel nacional e internacional y el respaldo dado por la filial VISA internacional. 

Beneficios tarjeta de credito Mercadefam - Fes Visa. 

+ Cuota de manejo gratis durante el primer año y el segundo año el 50% de la 

establecida en el mercado. 

+. Intereses mas bajos para las compras realizadas en Mercadefam (0.3% 

inferior a la establecida en el mercado).
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+ Respaldo y beneficios ofrecidos por Visa Internacional (seguros, asistencia 

médica, Visaphone, entre otros). 

e  Diferidos en compras a 3, 6, 9 y 12 meses elegidos por el cliente. 

o Avances en efectivo diferidos a dos meses, realizados en cajeros 

automáticos y bancos afiliados a VISA. 

e. Atención personalizada en Mercadeíam y Fundación Fes. 

. Pertenecer al programa de cliente frecuente Mercadefam, entre otros. 

7.4.2 Código de barras. 

Gráfica 8. Código de barras al reverso de las tarjetas Mercadefam 

654321 

  

Fuente. Mercadefam S.A
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El código de barras es un elemento indispensable en las tarjetas Mercadefam, 

porque a través de este medio, el sistema identificará a cada cliente en particular 

(Quién compra, cuánto compra, cuándo compra, qué compra) y como 

consecuencia se podrá realizar una segmentación del mercado para así realizar 

diversos programas de mercadeo directo con el fin de fidelizar a los clientes. 

Para un conocimiento más amplio sobre códigos de barras presentamos su 

definición general dada por el Instituto Colombiano de Codificación y 

m5 

Automatización Comercial (IAC) 

7.4.2.1 Antecedentes. 

+ Fundación de la EAN e 1.A.C. Las primeras conversaciones acerca de la 

estandarización de la codificación y simbolización de artículos empezaron en 

los años 60. 

Estas conversaciones tuvieron como precedente el proyecto desarrollado por 

varios estudiantes de una importante universidad americana en los años 30. 

Entre 1973-74 se introdujo la codificación de productos con símbolos de barras 

a través del sistema UPC que abarca únicamente los Estados Unidos de 

América y Canadá. En febrero de 1977, en Bruselas, se firmó el protocolo de 

  

5 1AC. Instituto Colombiano de Codificación y Automatización Comercial, Manual general de 

especificaciones EAN / UCC, Men autoedición y publicidad, 1995., p.4-6,
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constitución de la Asociación Europea de Codificación Comercial (EAN) que 

tomó las normas norteamericanas como base para una nueva especificación 

desarrollada para la aplicación internacional. El 1.A.C. se creó en julio de 1988 

como una iniciativa de 29 empresas de industria y comercio luego de un 

período de gestación de varios años. En enero de 1989, el 1.A.C. fue admitido 

como miembro pleno de la EAN, representando a Colombia en dicha 

organización internacional. 

7.4.2.2 Descripción general del sisiema de código de barras. La base que 

fundamenta el sistema FAN reside en que las unidades de constimo, dotadas de 

un símbolo de barras pueden ser identificadas automáticamente en el “punto de 

pago" del punto de venta mediante un sistema electrónico del terminal punto de 

venta o caja registradora, equipado con un sistema lector óptico (scanner) que 

permite codificar el símbolo de cada artículo. El programa se encarga de acceder 

a la memoria del ordenador y trasmitir al terminal los datos correspondientes del 

producto decodificado. De este modo, aparece en la pantalla y se marca en el 

tiquete de compra, una breve descripción del artículo así como su precio. Con 

ello se consiguen dos aspectos fundamentales : seguridad en las operaciones de 

caja y acceso a una información completa y exacta sobre la venta. 

El código de barras utilizado al reverso de las tarjetas tendrán las siguientes 

especificaciones : interleavid 2 of 5, multiplicador 2 (10 mils), proporción 3 : 1, y 

altura 7.4.
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7.4.3 Retail: sistema de ventas al detalle. 

Gráfica 9. Sistema retail 

  

Fuente. Mercadefam S.A 

7.4.3.1 Concepto. Retail es una herramienta única y poderosa para detallistas. 

La vieja manera de administrar un negocio al detalle requería varios paquetes de 

aplicaciones de negocio. Uno para contabilidad, otro para horarios de empleados, 

otro para débito/crédito, otro para inventario, todavía otro para punto de venta y 

aún otro para la operación de entrega directa a la tienda. Retail elimina toda esa 

molestia. 

Retail ofrece acceso instantáneo a todas las áreas del negocio al detalle. No 

importa el tamaño de operación del detallista - una tienda o mil tiendas o más - 

con el click del ratón del computador personal se obtendrá un fácil acceso de 

información con : Clientes, empleados, ventas, inventarios, movimiento de
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efectivo, precios, mayor general y con retail se obtiene el 100% de la tecnología 

de Microsoft y la habilidad para : funcionar en Windows 95 o Windows NT, 

funcionar en Microsoft access y SQL; compatible con Office, funcionar en 

computadoras personales estándar y periféricos y es el único producto en 

Windows para detallistas, punto de venta y oficina. 

7.4.3.2 Características. 

. Flexibilidad. Retail es flexible. Funciona en computadoras personales, y usa 

operativo rápido, fácil y confiable. Retail también integra el negocio con 

Microsoft Office, dándole el poder de Microsoft Excel, Microsoft Access, 

Microsoft Word y Microsoft Schedule+. Los reportes son fáciles de crear, 

produce gráficas con tan sólo oprimir unas pocas teclas. 

+ Poder. Opera como los grandes sistemas de información que los mega- 

detallistas utilizan para dominar el inventario, precios e información de ventas. 

De esta manera se puede conocer los productos de mayor venta para logra 

mejores precios. Retail le permite a los usuarios hacer lo mismo. Retail le da 

el conocimiento necesario del producto para negociar el mejor precio. 

». Servicio al Cliente. Permite descubrir las preferencias personales de los 

compradores, identifica los mejores clientes y diseña programas de premios 

para compradores frecuentes. Retail permite formar una base de datos que
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incluya nombre, dirección, número de identificación del cliente, dinero en 

efectivo devuelto, historia de cheques devueltos y referencias de compras. 

Para los empleados, los usuarios podrán crear una base de datos personal, 

fijar horarios, niveles de seguridad, manejo de nómina, y mantener comentarios 

sobre desempeño de los empleados. 

Multimedia. Retail puede convertir la caja registradora en una herramienta de 

mercadeo con las capacidades de multimedia. Le permite a los usuarios 

exhibir comerciales de producios, artículos de venta, fotos o video con 

mensajes de bienvenidas para los clientes. Si el cajero no está seguro del 

producto en venta especial, puede llamar a una fotografía de la base de datos 

que tiene retail -eso significa menos errores y menos tiempo con cada cliente-. 

Integración. Las computadoras personales vienen a ser terminales en el 

punto de venta. Los usuarios pueden accesar más de 50.000 artículos. 

Controlar todo tipo de funciones de la caja registradora. Rastrear cualquier 

estadística relacionada con la caja registradora, operadores y balances, 

depósitos bancarios, funcionamiento del cajero, así como operaciones de 

seguridad del negocio. Tiene la capacidad para transferir la información del 

registro de auditoría de punto de venta a contabilidad. 

Permite al usuario el controlar las operaciones generales, incluyendo mayor 

general, control de orden de compra, cambio de precios, mayoreo, información 

de órdenes directa de entregas de los proveedores, sistema de acceso de 

4," 
E
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seguridad y análisis diarios, semanales, mensuales y anuales. Los detallistas 

podrán analizar ventas por departamentos, categorías, tiendas, regiones u 

organización. Comparar ventas dentro de cualquier período de tiempo. Ver 

gráficamente las tendencias para un mejor análisis, 

También el detallista puede rastrear todos sus productos por grupos, 

categorías, artículos individuales, informaciones gráficas basadas en registro 

de precios, volumen e historia. Analizar promociones y movimiento de 

artículos por cualquier período de tiempo. 

7.4.4 Base de datos Mercadefam. En el mercadeo moderno, quien tiene el 

conocimiento de las necesidades, gustos y oportunidades de consumo de las 

personas, posee la clave de la satisfacción y la lealtad del consumidor. Dónde 

viven los clientes, a qué se dedican, qué edad tienen , como esta conformada su 

familia, qué compran y cuándo compran , es una información que vale oro, porque 

permite aclarar el perfil del consumidor, desarrollar productos que satistagan 

exactamente sus necesidades y ofrecerlos en el momento preciso. Esta es la 

base de una relación de largo plazo de Mercadefam con cada uno de sus clientes. 

Mercadefam cuenta hoy con una base de datos compuesta por el nombre, cédula, 

dirección y teléfono de algunos de sus clientes, para llevar a cabo un eficiente 

programa de mercadeo uno a uno se requiere de una mayor y mas completa 

información la cual estará agrupada de la siguiente manera :
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Datos personales : nombres y apellidos, número del documento de identificación, 

sexo, estado civil, lugar y fecha de nacimiento, dirección residencial y comercial, 

barrio, teléfono residencial y comercial, e-mail, número de celular, fax o beeper y 

pasatiempos. 

Actividad económica : profesión, empresa donde trabaja, cargo, ingresos, cuenta 

corriente y tarjeta de crédito. 

Datos familiares : nombre del cónyuge, documento de identificación, lugar y 

fecha de nacimiento, profesión, empresa donde trabaja, cargo, ingresos, número 

de hijos y fecha de nacimiento de los hijos con los cuales vive. 

Hábitos de consumo : qué compra, cuando compra, dónde compra, cuánto 

compra. 

Hábitos de pago : efectivo, tarjeta de crédito, tarjeta débito, cheques y bonos. 

7.4.5 Propuesta sistema de mercadeo directo para la cadena de 

autoservicios mercadefam.
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7.4.5.1 Explicación. El sistema propuesto inicia con la clasificación de clientes 

de acuerdo a si poseen o no algunas de las tarjertas Mercadefam (tarjeta cliente 

frecuente Mercadefam o tarjeta de credito Mercadefam Fes-Visa); la información 

obtenida de cada una de estas tarjetas ingresa a una base de datos que interactúa 

con el sistema Retail, estas herramientas permitirán identificar y segmentar los 

clientes, a su vez, tener un completo conocimiento de estos para lograr así una 

interacción uno a uno con ellos, a traves de un departamento de mercadeo directo 

el cuál estará apoyado en un departamento de servicio al cliente y en programas 

de mercadeo directo que tienen el objetivo de lograr la fidelidad de estos hacia 

Mercadefam. Finalmente los clientes ingresan nuevamente al sistema para ser 

reclasificados, ya que sus hábitos de consumo y estilo de vida pueden variar 

continuamente. 

7.4.5.2 Ventajas. 

e Organización de cada uno de los elementos que integran el mercadeo directo. 

e Cada elemento del sistema tiene un objetivo definido. 

+.  Esun sistema interdependiente, dinámico y flexible. 

o El sistema cumple con el objetivo final del mercadeo directo : conocimiento 

del cliente y su fidelización hacia la organización. 

e Interacción de toda la organización en el desarrollo del sistema. 

e El sistema permite a mercadefam fortalecer sus relaciones comerciales con 

sus proveedores.
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o El sistema representa una ventaja competitiva para mercadefam dentro del 

sector de los autoservicios. 

7.4.5.3 Cronograma. 

Clasificación de clientes 2 semanas 

Tarjetas mercadefam 32 semanas 

Creación de base de datos 8 semanas 

Identificar y segmentar los clientes 16 semanas 

Conocimiento del cliente continuo 

Departamento de mercadeo directo 8 semanas 

Interacción de los clientes continuo 

Departamento de servicio al cliente 8 semanas 

Programas de mercadeo directo continuo 

Fidelización de clientes (*) continuo 

Total 78 semanas 

(*) La fidelización de clientes es el resultado de todo el sistema y debe permanecer 

de forma continua en la organización.



7.4.5.4 Presupuesto. 

Tarjeta cliente frecuente Mercadefam 

Diseño 

Código de barras y elaboración 

Publicidad 

(Plegable promocional, solicitud tarjeta, 
volantes promocionales, pendones, 
labor de scaner, fotografía y modelos, 
vídeo corporativo, pauta radial y 
aviso en prensa) 

Tarjeta de crédito Mercadefam — Fes Visa 

Diseño 

Solicitud tarjeta de crédito 

Elaboración Base de datos 

Stand servicio al cliente 

Personal atención al cliente (un mes) 

Salón de eventos 

TOTAL 

$ 300.000.00 

25.000.000.00 

14.205.680.00 

300.000.00 

2.500.000,00 

5.000.000.00 

2.998.055.00 

1.753.954.00 

80.000.000.00 

$132.057.689.00 
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8. CONCLUSIONES 

Nuestro estudio nos llevó a concluir que el mercadeo directo es una disciplina 

crítica para el éxito empresarial en el siglo XXI. Para practicarlo en toda su 

dimensión se requieren esfuerzos importantes, pues en últimas se trata de 

consagrar la empresa entera a atender las necesidades de los clientes 

individuales. Por ahora, estas herramientas estan dando una ventaja en el 

£ armar 2 7 AAA dh 9 Pm , l- Eos : 
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requisito para poder estar en el mercado. Quienes más rápido aprendan a 

utilizarlas serán los que obtengan primero los frutos prometidos. 

Las empresas que deseen aplicar el mercadeo directo, requieren hoy de una 

completa base de datos que les permita almacenar los datos, organizar la 

información y analizarla para segmentar los clientes según la frecuencia, valor 

monetario, estilo de vida, perfil demográfico y recencia de compra para de esta 

forma satisfacer mejor sus necesidades a través de diversos programas de 

mercadeo uno a uno. 

En el mercadeo moderno, quien tiene el conocimiento de las necesidades, gustos 

y oportunidades de consumo de las personas posee la clave de la satisfacción y la 

lealtad del consumidor.
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De acuerdo a los resultados de la encuesta, concluimos que la percepción de los 

clientes hacia Mercadefam es muy buena, lo cuál representa una oportunidad de 

implementar el sistema de mercadeo directo propuesto en este estudio lo que a su 

vez le permitirá continuar en la conquista de sus clientes y ser aún mas 

competitivo en el mercado de los autoservicios en Bucaramanga. 

El mercadeo directo tiene diversas formas de utilización, es importante que cada 

empresa de acuerdo a su actividad, elija los mecanismos que mejor se adapten a 

ellas y le proporcionen óptimos resultados. Nuestra propuesta se fundamenta en 

la fidelización de clientes a través de proaramas de mercadeo directo v una 
ta NUGNIZaciOn US UICN 4 UC US priugiaiiRaSs US HOLA UN SLU y UI 

constante comunicación con los clientes, con un equipo humano preparado en el 

campo del mercadeo, él cuál pueda desarrollar esta actividad de la forma más 

rentable para la empresa. 

El sistema propuesto le permitirá a Mercadefam encontrar una alternativa de 

mercadeo que le dará la posibilidad de brindar un valor agregado a sus clientes, 

el cuál se verá reflejado en una mayor rentabilidad para la empresa.



9. RECOMENDACIONES 

El mercadeo directo es la mejor forma de llegar a los clientes potenciales de 

Mercadefam, establecer relaciones con ellos, conocerlos e identificar 

individualmente sus necesidades y deseos con el fin de aumentar su lealtad hacia 

la organización. De esta manera, esta nueva tendencia del mercadeo representa 

una gran oportunidad para Mercadetam, por ello, se necesita consagrar esfuerzos 

de toda la organización para poner en marcha esta nueva disciplina. 

Nuestro sistema propuesto, representa un mecanismo ideal de conocimiento de 

cada uno de los clientes, que a través de la interacción de diversas herramientas 

y con un valioso equipo humano lograran la meta propuesta : — fidelizar los 

clientes, porque en un mercado tan competido, la diferenciación y los valores 

agregados son los que marcarán la pauta en las economías globalizadas. De esta 

forma, creemos conveniente que Mercadefam pueda desarrollar desde este 

mismo momento nuestra propuesta, ya que posee las bases y herramientas 

necesarias para ponerlas en marcha y además goza de una gran aceptación por 

parte de sus clientes. 

Finalmente el desarrollo de nuestro estudio, contempla bases teóricas y prácticas 

que generarán a Mercadefam grandes beneficios y oportunidades en el mercado 

de los autoservicios en Bucaramanga.



10. EXPERIENCIA PERSONAL 

La realización de este estudio fue de gran importancia para nosotras, ya que nos 

permitió profundizar y especializarnos en un área del mercadeo que no tuvimos la 

oportunidad de explorar en el transcurso de nuestra carrera. De igual forma, el 

haber llevado a cabo este estudio en una empresa tan importante como 

MERCADEFAM S.A y que esta a su vez lo esté implementando, representa para 

A , A 
nta ma dacdo vá somos vnarte del 

ca Mun VA us 0d NA Ns ye PA AS pat Lu AA] 

proceso de mejoramiento y crecimiento de las empresas, a las cuáles estamos 

dispuestas a colaborar aportando siempre lo mejor como profesionales. 

Finalmente este estudio ha sido una gran experiencia para nosotras, pues nos 

reafirma que estamos listas para desempeñarnos exitosamente como 

profesionales en el campo de la ingeniería de mercados y contribuir no solo al 

mejoramiento de las empresas Colombianas sino a la formación y mantenimiento 

de estas en los mercados mas competitivos.
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CADEFÁN 

ENCUESTA MERCADEFAM 

Buenos días/tardes, Sr/Sra, mi nombre es Clas JT dia del 
departamento de mercadeo de mercadefam, solicitamos nos conceda unos 

minutos de su tiempo, para responder unas preguntas, a fin de evaluar y 
mejorar el servicio que le estamos prestando. 

  

Fecha Abril_24 laa 

Nombre Mr JONA S0me 2 Sexo ¿F _ M 

Dirección Residencia c01 394 A Mm: le-3l 

  

€ 4 

Barrio IGN  IViS 

  

No 

Porque 

ho ) DODLOr ) Sra ROO 19 O0se JOrUr y 
- 3 

q 

Rat  Winedad . A Dro dudo s 
Í 

PP». Y 

  

  

N ¿Cuáles son las razones por las que usted compra en mercadefam? 

  

O, o 
Poy la amplia, Oman 20 Ad 3 

/ E y 

  

 



3. Califique como excelente, muy bueno, bueno, regular o malo cada uno de 

los siguientes servicios que encuentra en mercadefam. 

  SERVICIOS E | MB [| B R | _M T[-NC 

lParqueadero XA 

Centro de Información 5 

Cafetería PR 

Horario de atención > 

Surtido . 

Exhibición SX 

Número de secciones a 

  

  

  

  

  

  

  

  

Cambio de cheques | ) HA 

  
  
Señalización 

  

Aseo 

  

Decoración » 
  

Calidad de productos 
  

Cajeras 
  

  

|[Saguridad X 
  

Atención de administradores NZ 
  

Asesoría por parte empleados e 
  

Otros SE 
                  
  *NC : Noconoce 

Observaciones. * IMAVWVRHCOCATÍA : NO” VW muiho 

U aeCes mo e prende, | 

  

4. ¿Qué servicios cree usted que le hacen falta a mercadefam? 
mado (OmPp leo 

; 

 



5. ¿Ha tenido contacto telefónico con mercadefam? 
Si 

24 No 

Si su respuesta es afirmativa, califíquelo como excelente, muy bueno, bueno, 
regular o malo. 

__ Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo 

6. ¿Qué cambios ha encontrado en mercadefam cabecera en los últimos 
y 1 ; y PA , ' Ds h 4 

años? ore (de las IMJ Ha ON , Ampli 
X y A A ! ' 

cion Ad NANO . 

  

7. ¿Cómo califica el servicio de mercadefam cabecera en general? 

Excelente > Muybueno Bueno __ Regular  ___ Malo 

8. ¿Qué cree usted que debe mejorar hoy mercadefam para prestarle un 
mejor servicio? ha 

  

Finalmente Sr/Sra ¿nos. puede actualizar unos 
datos personales que nos permitan mejorar nuestro servicio? 

9. Estado civil 
_ Soltero Casado _ Viudo __ Divorciado 
_ Separada Otros Cuál 

10. Tiene hijos?- 
Si ¿No 

Si su respuesta es afirmativa ¿Cuántos de sus hijos viven con usted? 
1 2 3 4 5 6 — ——: —— —— 

—Másde6 _ Ninguno



¿Cuáles son sus edades? 
1 -12 

13-18 
19-25 
26 - 35 y 

  

11. Ocupación , 
Ama de casa YE Trabajador Estudiante 

Jubilado Otro. Cuál   

12. Estudios realizados ie | 

- Secundarios  _ Tecnológico > Universitarios __ Postgrado 

Magíster _ Doctorado 

13. ¿Podría decirnos en qué rango de edad se encuentra? 

¿2 18-24 
Y” 25.34 

35-44 
45 - 54 
55 - 64 

65 o más 

14. En cual de los siguientes rangos se encuentra su nivel de ingresos. 

$ 500.000 
$ 750.000 

$1.000.000 

$1.500.000 

$ 250.000 
UXOS 501.000 
$ 751.000 

—— $41.001.000 
—— $4.501.000 $2.000.000 
“— $2.001.000 $3.000.000 
__ Más de $3.001.000 

! 

Agradecemos su colaboración, estamos seguros que sus comentarios nos 

ayudarán a prestarles un mejor servicio.



   

MER LS 
CADE EFARA 

ENCUESTA MERCADEFAM 

  

Biienos días/tardes, Sr/Sra, mi nombre es Otaud 10 del 
departamento de mercadeo de mercadefam, solicitamos nos conceda unos 
minutos de su tiempo, para responder unas preguntas, a fin de evaluar y 
mejorar el servicio que le estamos prestando. 

Fecha Abri | 24 [99 

Nombre A nrayd__ Mam. » Sexo AF 

Dirección Residandis 04. 46 Mm 34-46 

Barrio _ VObeLera Ciudad_Plmona»n Teléfono OtII É 

  

    
1. El slogan de mercadefam es "Donde lo mejor es el servicio", ¿cree uste 

que esto se cumple? 

A Si 
__ No 

Porque 

UNO Enuxtnitra do lO Que 
necesa y 10 Ouyudan a auor 

53 € mplca DO y J 

  

2. ¿Cuáles son las razones por las que usted compra en mercadefam? 

tQmod; dad y Ho Aqui kind 
  

  

  

>) 
y
 

ú 
-3 

...



3. Califique como excelente, muy bueno, bueno, regular o malo cada uno de 

los siguientes servicios que encuentra en mercadefam. 

  

SERVICIOS 

Parqueadero 

MB | B [| R [| M [-NC 
  

  

Centro de Información 
  

[Cafetería 
  

"Horario de atención 

Surtido 
  

  

XXIX 
xx Exhibición 
  

Nx Número de secciones $ X 
  | |   Ñ 

Cumbio de cheques 
ly 

/ 

A Hg 

  

Sañalización 
    

Aseo y 
  

Dicoración xl 
    

Calidad de productos 7 
  

Cajeras o Xx 

Suguridad - 
  

  

A ención de administradores Xx 
  

Asesoría por parte empleados XxX 
  

Otros A 
                    

“NC : No conoce 

Observaciones  * Coyero As OQ) ¿€ Ciervo DA 

MOogno . Y 

  

4. ¿Qué servicios cree usted que le hacen falta a mercadefam? 

MO JUL 
 



5. ¿Ha tenido contacto telefónico con mercadefam? 
Si 
No Le 

( 

Si su respuesta es afirmativa, califíquelo como excelente, muy bueno, bueno, 
regular o malo. 

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo 

6. ¿Qué cambios ha encontrado en mercadefam cabecera en los últimos 

años? IX yA NO, mas ron) OÑ Ur Ad ) 
Í ; i : i 

nO y Or li. A lay [OM a 0) - , 

  

/. ¿Cómo califica el servicio de mercadefam cabecera en general? 

Excelente Muy bueno Bueno Regular , Malo 

8. ¿Qué cree usted que debe mejorar hoy mercadefam para prestarle un 
mejor servicio? ro 

CAT VINE f ¿YU aALuGo MUDA CAL — - 

  

  

Finalmente Sr/Sra ¿nos puede actualizar unos 
datos personales que nos permitan mejorar nuestro servicio? 

9. Estado civil 
4 Soltero __ Casado __ Viudo __ Divorciado 

Separada Otros Cuál 

10. Tiene hijos? 
_ Si No 

Si su respuesta es afirmativa ¿Cuántos de sus hijos viven con usted? 
1 E 3 4 5 6 
Más de 6 __ Ninguno



¿Cuáles son sus edades”? 
1 -12 

13-18 

19-25 

26 - 35 

  

11. Ocupación $ 

Ama de casa _ Trabajador > Estudiante 

Jubilado Otro. Cuál   

12. Estudios realizados us 

Secundarios  _ Tecnológico _-”' Universitarios _ Postgrado 

Magíster Doctorado 

13. ¿Podría decirnos en qué rango de edad se encuentra? 

- 18-24 
25 - 34 
35-44 
45 - 54 

__ 55-64 
65 o más ' 

14. En cual de los siguientes rangos se encuentra su nivel de ingresos. 

$ 500.000 

$ 750.000 
$1.000.000 
$1.500.000 

5 $ 250.000 
$ 501.000 

$ 751.000 
- .$1.001.000 
_ -$1.501.000 $2.000.000 
_ $2.001.000 $3.000.000 
__ Más de $3.001.000 

Agradecemos su colaboración, estamos seguros que sus comentarios nos 

ayudarán a prestarles un mejor servicio.



   

   

e E 
CADEFÁNS ona 

ENCUESTA MERCADEFAM 

Buenos días/tardes, Sr/Sra, mi nombre es Olova; a del 
departamento de mercadeo de mercadefam, solicitamos nos conceda unos 

minutos de su tiempo, para responder unas preguntas, a fin de evaluar y 

mejorar el servicio que le estamos prestando. 

  

Fecha _ Nori] 24 lag 
Nombre NiNMi O Melo V y IN Sexo X F M 

Dirección Residencia (va 24 «l [6-: 4. 
FM 

Barrio 2?” LNONJO Ciudad 1? , Teléfono 64 * IAN Da 

    

4 E slogan de mercadefam es "Donde 

que esto se cumple? 

Si 

No 

Porque Ves AIM! 

las > 
(0D tMOHAUID yu «4 (MIAR 
de AT 1 ) 
  

  

  

¿Cuáles son las razones por las que usted compra en mercadefam? 

  

7 
E omodidac ; SN) ente, la 4 ente, 

préciof, (IMD se 

 



3. Califique como excelente, muy bueno, bueno, regular o malo cada uno de 

los siguientes servicios que encuentra en mercadefam. 

  

SERVICIOS E 
aX 

£m «NC 
  

Parqueadero 
  

Centro de Información 
  

Cafetería 

A 

  

Horario de atención 
  

Surtido 
  

Exhibición 
  

Número de secciones 
  

Cambio de cheques 
  

Sañalización 

  L 
Aseo 

Decoración 
  

Calidad de productos 
  

Cajeras 
Lo : AAA   

Seguridad 
  

Atención de administradores X 
  

Asesoría por parte empleados 
  

Otros             O   
  

La 
e NO Observaciones 

ha , / 
JIWVOL Ye YO) 

, 

ln - TALCA DO Y YUCe Folha 

*NC : No conoce 

Ur y 

  

4. ¿Qué servicios cree usted que le hacen falta a mercadefam? 

"NO JUDE, 

, 

  

 



5, ¿Ha tenido contacto telefónico con mercadefam? 

Si 

Si su respuesta es afirmativa, califíquelo como excelente, muy bueno, bueno, 

regular o malo. 

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo 

6. ¿Qué cambios ha encontrado en mercadefam cabecera en los últimos 

6% , ' 3 ds . 

años? aomoiauuón yu rmodelauym u has 
i , , a 

CeLOrUuUadO may. 

  

/. ¿Cómo califica el servicio de mercadefam cabecera en general? 

_ Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo 

1 

8. ¿Qué cree usted que debe mejorar hoy mercadefam para prestarle un 

mejor servicio? , 
Mero) ITTVAS 

, 

11 1 pl A 

  

  

Finalmente Sr/Sra ¿nos puede actualizar unos 

datos personales que nos permitan mejorar nuestro servicio? 

9. Estado civil 
£. Soltero Casado _ Viudo __ Divorciado 

__ Separada Otros Cuál 
  

  

10. Tiene hijos? 
Si > No 

Si su respuesta es afirmativa ¿Cuántos de sus hijos viven con usted? 

1 2 3 4 5 6 

 Másde6 Ninguno



¿Cuáles son sus edades? 
1 -12 

13-18 
19-25 

26-35 

11. Ocupación se 

Ama de casa _ Trabajador ¿E Estudiante 

Jubilado Otro. Cuál   

12. Estudios realizados 

Secundarios  _ Tecnológico 
Magíster __ Doctorado 

e 

25, Universitarios __ Postgrado 

13.. ¿Podría decirnos en qué rango de edad se encuentra? 

18-24 

25 - 34 
35-44 
45 - 54 
55-64 
65 o más 

A 

14. En cual de los siguientes rangos se encuentra su nivel de ingresos. 

72: $ 250,000  - $ 500.000 

$ 501.000  - $ 750.000 

$ 751.000  - $1.000.000 

-.$1.001.000 -  $1.500.000 

_.$1.501.000 -  $2.000.000 

_  $2.001.000 $3.000.000 

__ Más de $53.001. 000 

Agradecemos su colaboración, estamos seguros que sus comentarios nos 

ayudarán a prestarles un mejor servicio.



  

Esy HAAFINTA AAN 

CADERA 
ENCUESTA MERCADEFAM 

PE 

  

E ó n li A | 10 

Buenos días/tardes, Sr/Sra, mi nombre es 1404 del 

departamento de mercadeo de mercadefam, solicitamos nos conceda unos 

minutos de su tiempo, para responder unas preguntas, a fin de evaluar y 

mejorar el servicio que le estamos prestando. 

  

Fecha Abr | 24190 Y 

Nombre Jonorí  tone2 Sexo 2 F __M 

Dirección Residencia 041 3 mn: 18-73 APh ) 50) 
> Y 

Barrio CMI Ciudad PPMMAd Teléfono 0.2407 
QS 

elor: la marcadafam es "Danda la mejor es el servicio". ¿crea usted 
ogan de mercadelamm es Donde ¡0 mejor 6S El SSIVICIO”, ¿C1OO USIGU 

ul E 

que esto se cumple? 

5% Si 

____ No 

Porque , 

e) COrnm BO, Se €n ¿oro + > lO ALE 

eo hbhuGa . Caida) de 103 pato y. 
  

  

2. ¿Cuáles son las razones por las que usted compra en mercadefam? 

  

lo OMenor omplio ubraur 

A p lugar . Ñ : , ) 
AÑ 0 

 



3. Califique como excelente, muy bueno, bueno, regular o malo cada uno de 

los siguientes servicios que encuentra en mercadefam. 

  

SERVICIOS E | MB | B R TM TJ-NC 

Parqueadero y 

Centro de Información Xx 

  

  

  

Cafetería Xx 
  

Horario de atención 8Í 

Surtido Ss 
  

  

Exhibición NN 
  

Número de secciones KA 
  

Cambio de cheques / 
  

Señalización 
    

Decoración Ñ 
  

  

Calidad de productos 
  

Cajeras at? 
  

[Seguridad O X 
  

Atención de administradores SÍ 
a. 

  

Asesoría por parte empleados Ne 
                Otros. o NX 2     

*NC : No conocó 

d 4 Ll, . A 

Observaciones_+ YOU: O YwA coral. ROMICON 
5 e A EL 1 

can  dey ao pago, 

  

4. ¿Qué servicios cree usted que Le Y falta a mercadefam? 

$ - , QA a 

 



> ¿Ha tenido contacto telefónico con mercadefam? 

A Si 
__ No 

Si su respuesta es afirmativa, califíquelo como excelente, muy bueno, bueno, 

regular o malo. 
Excelente ¿Muy bueno Bueno Regular Malo 

6. ¿Qué cambios ha encontrado en mercadefam cabecera en los últimos 

años? NO Jabe YaAic Wae 4 vyienen_ ata. ze j 
armo 

  

7. ¿Cómo califica el servicio de mercadefam cabecera en general? 

Bueno _ Regular  ___ Malo __ Excelente  / Muy bueno 

8. ¿Qué cree usted que debe mejorar hoy mercadefam para prestarle un 
mejor servicio? —>= 4 ¿Hias vetada y 
E XACUOAa le ym Om> VU, ) 

q sd á h.— A 

aid) Sura ¡e - Oriten PUDO 

  

Finalmente Sr/Sra ¿nos. puede actualizar unos 
datos personales que nos permitan mejorar nuestro servicio? 

9. Estado civil 
- FSoltero 
__ Separada 

__ Casado _ Viudo _ Divorciado 
__ Otros Cuál 

0.- Tiene hijos? 
A Si No 

Si su respuesta es afirmativa ¿Cuántos de sus hijos viven con usted? 
Xx 1 2 3 4 5 6 

— — ——» —— — 

_ Másde6 Ninguno



¿Cuáles son sus edades? 
O 
13-18 

19-25 

26-35 

  

11. Ocupación 
Ama de casa 

Jubilado 

12, Estudios realizados 

__ Secundarios 
Magíster 

Tecnológico 

A Trabajador 
_ Otro. Cuál 

_— Estudiante 

  

  

Mara __ Postgrado 

- Doctorado 

13. ¿Podría decirnos en qué rango de edad se encuentra? 

18-24 
tr 25-34 

35 - 44 

45 - 54 
55 - 64 

65 o más 

14. En cual de los siguientes rangos se encuentra su nivel de ingresos. 

=$ 250.000 
78 504.000 
$ 751.000 
— $1.001.000 
—— $1.501.000 

— $2.001.000 

$ 500.000 
$ 750.000 E 
$1.000.000 
$1.500.000 
$2.000.000 
$3.000.000 

__ Más de $3.001.000 

Agradecemos su colaboración, estamos seguros que sus comentarios nos 

- ayudarán a prestarles un mejor servicio.



    

, 

ADEFÁRA, «12096 

ENCUESTA MERCADEFAM 

Buenos días/tardes, Sr/Sra, mi nombre es Cana AN del 
departamento de mercadeo de mercadefam, solicitamos nos conceda unos 
minutos de su tiempo, para responder unas preguntas, a fin de evaluar y 
mujorar el servicio que le estamos prestando. 

  

Ficha Non | 24 lao, 

Nombre Mblbitana ÉudGxO (“ot noíCsSexo _ F _XM 

Dirección Residencia (NAL WM 20:B>. Apto 40 . 
Barrio JON Monyo Ciudad [mana Teléfono 641541946. 

    

1. El slogan de mercadefam es "Donde lo mejor es el servicio" O 

que esto se cumple? 

XA Si 

No 

Porque 

la S. Any Ídloci One 20m) uy 
comoda Y, poen pdAbr ad " 

caroad y Y4q  uyanedaa 
Cv productos. — | 

2. ¿Cuáles son las razones por las que usted compra en mercadefam? 

  

Pora e te opita que bay vanos 
_ MOraJs y Lodo o6 .Cacunti, en 

A mo lvuua r no hoy acordada 

de COMpro r y Ea ca Sn oh 
Haas 

G 
A



3. Califique como excelente, muy bueno, bueno, regular o malo cada uno de 

los siguientes servicios que encuentra en mercadefam. 

  

SERVICIOS E MB B R M |[-NC 
  

Parqueadero sx 
  

Centro de Información 
  

Cafetería 
  

Horario de atención 

X
x
X
 Y 
  

"Surtido 
  dl 

S 
Exhibición 
  

Número de secciones 

Ñ 
y
k
 

D
S
 

  

Cambio de cheques X 
  

Señalización 
  

Aseo 

Decoración 

A
A
N
 

  

Calidad de productos X 
  

Cajeras > 
  

Seguridad Xx 
  

  

Atención de administradores x 

Asesoría por parte empleados Xx 
                Otros Xx   
  

*NC : Noconoce 

Observaciones * PYQuUUÍ CO: NO lo ha ohlizado 

« Debenan DEV lay car rg YN parto 

Mo» rapiadayj: 
  

  

4. ¿Qué servicios cree usted que le hacen falta a mercadefam? 

  

M (MANN 

Y



¿Ha tenido contacto telefónico con mercadefam? 

<s 

Si su respuesta es afirmativa, califíquelo como excelente, muy bueno, bueno, 

regular o malo N 
__ Excelente /<_Muybueno __ Bueno  __ Regular  ___ Malo 

¿Qué cambios ha encontrado en mercadefam cabecera en los últimos 

años? VIV | daquen EN Amaro hace 

UN am Der Le parco c Qu 2430 PreOLO on 
V 

: YY AMEN AEneN el 22 A ION pd COL lo lloren 

2 orha A MN SA lOs VNUTUVU DC La y e Óx ca chnorréer Os 

/. ¿Cómo califica el servicio de mercadefam cabecera en general? 
Ns 

  

PO 

Excelente > Muybueno __ Bueno  __ Regular  ___ Malo 

8. ¿Qué cree usted que debe mejorar hoy mercadefam para prestarle un 

mejor servicio? , y) l 
oxtYr al; EY Do de Comalio >! 

Í 

Parra el ON ( ul 2 

  

  

Finalmente Sr/Sra_ ¿nos. puede actualizar unos 

datos personales que nos permitan mejorar nuestro servicio? 

O civil 
¿< Soltero ___ Casado __ Viudo __ Divorciado 

Separada Otros Cuál 

  

10. Tiene hijos? 

SS __No 

Si su respuesta es afirmativa ¿Cuántos de sus hijos viven con usted? 

1 2 3 4 5 6 
" Másde6 Ninguno 2 >>



    

¿Cuáles son sus edades? 
1 -12 ; 

13-18 á 

19-25 

26 - 35 
---AA.Aá>——>AÁ 

  

11. Ocupación 
____. Ama de casa Xx Trabajador X Estudiante 

Jubilado Otro. Cuál   

12. Estudios realizados 

__ Secundarios > Tecnológico Universitarios __ Postgrado 

Magíster __ Doctorado | 

13. ¿Podría decirnos en qué rango de edad se enc entra? 

< 18-24 
25-34 

35 - 44 

45-54 

55 - 64 
5 

14. En cual de los siguientes rangos se encuentra su nivel de ingresos. 

P<_$ 250.000 
=$. 501.000 
$ 751.000 

—— $41.001.000 
7 $1.501.000  - $2.000.000 
— 52.001.000 - $3.000.000 

Más de $3.001.000 

$ 500.000 

$ 750.000 
$1.000.000 
$1.500.000 

! 

Agradecemos su colaboración, estamos seguros que Sus comentarios nos 

ayudarán a prestarles un mejor servicio.


