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Percepcion de los clubes
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FUENTE: Ceret Ing. Industrial U. de Chile.

Radiografia a clubes de lealtad:
chilenos valoran su existencia,
pero dudan de sus beneficios

Segtin un estudio del Centro de Estudios del Retail (Ceret) de la Universidad de Chile, sobre el 50%
de los chilenos participa en hasta cinco clubes. Programas de la banca logran la mayor satisfaccion.

TAMARA FLORES

(Acumula puntos? Es la
pregunta casi obligada ante
cualquier compra en tien-
das, supermercados y cada
vez mds tipos de comercios.

Los clubes de fidelidad o
beneficios ya forman parte de
la oferta base de las compa-
fifas como una forma de fide-
lizar a los clientes, siendo en
algunos casos una importan-
te estrategia comercial.

Dada la variedad de este
tipo de programas, asi como
de sus condiciones de uso y
canje de los beneficios, el
Centro de Estudios del Retail
(Ceret) de Ingenieria Indus-
trial de la Universidad de
Chile, elaboré una completa
radiograffa a este sistema.
“Los clubes de lealtad han
entrado fuertemente en una
variedad de negocios y hoy
como usuarios tenemos la
posibilidad de participar en
una amplia gama de ellos.
Nos interesaba tener una eva-
luacién actualizada respecto
a qué tanto participan los
consumidores chilenos en
estos clubesy como los valo-
ran”, indicé Marcel Goic, di-
rector del Ceret.

Elestudio llevado a cabo por
el organismo muestra, entre
otros aspectos, una amplia
valoracion y pertenencia a es
tos clubes: un 75% de los en-

Las claves

No s

cuestados valora positiva-
mente la existencia de estas
instancias, aunque al mismo
tiempo, solo un 25% de los
participantes considera que
estos programas benefician
mds a los clientes que a las
empresas. Por otro lado, el
52% delos consultados estd en
desacuerdo con que los pro-
gramas los amarren a seguir
comportamientosde compra
dados (ver infografia).

Elretail es el sector que mas
ha desarrollado el modelo,
mostrando las mayores cifras
de adhesion (64%) y partici-
pacion (67%), aunque la ban-
ca tiene el mayor porcentaje
de satisfaccion (81%). Esto se
explica, en parte, por la me-
nor penetracion de estos pro-
gramas (9,6% inscritos y 7,3%
de participantes) que les fa-
cilita operar mds selectiva-
mente, dice el estudio.

En cuanto a la pertenencia
y participacién en general,
mads de la mitad de los en-
cuestados estd registrado y
participa de entre dos a cin-
co clubes de beneficio. Quien
se lleva el mayor porcentaje
de participantes es Cenco-
sud, seguido de CMR y Lider.

En tanto, el que tiene mejor
tasa de inscripcion/partici-
pacion es Farmacias Ahuma-
da, aunque su universo total
de inscritos es bajo, por lo

®"sMedictasurut?”:
laviade accesoalos
clubes de beneficio

Por lo general, para inscribirse
en un club de lealtad no se ne-
cesita mds que indicar el rut
en el mismo comercio e inclu-
so durante el proceso de com-
pra, aunque cada comercio
define su politica y podria re-
querir mas datos para validar
la inscripcién.

44°%o

de los encuestados declaré
participar en los clubes por
eleccion personal, mientras
que un 11% lo hace porque sus
cercanos también participan
enuno.

$1.000

puede llegar a costar acu-
mular $1en Walmart. Sin
emabargo, la gente cree que
solo cuesta $38.

72%

valorala cobertura que tiene
el club de beneficios de Cen-
cosud, mientras que CMR es
destacado como elmas
transparentey el que tiene
mejor valor econémico.

que no figura dentrodelos 10
clubes de mayor tamario.

USABILIDAD. Al realizar un
andlisis dimensional de los
cuatro factores clave para la
categoria (cobertura, apre-
cio, transparencia y valor
economico), el atributo que
presenta menos conformi-
dad es el valor econémico,
que mide la capacidad que
tienen los usuarios de capi
talizar la participacion en be-
neficios valiosos. Esto podria
explicarse por puntos que no
se canjean, ya sea porque ex-
piran o porque no se encuen-
tra un canje los suficiente-
mente atractivo, detalla el
documento.

En esta misma linea, se ob-
serva una tendencia intere-
sante en cuanto a la percep-
cién que los consumidores tie-
nendelo que cuestaacumular
$1, ya sea para canje directo o
para canje de productos.

En el caso de Walmart, por
ejemplo, acumular $1 puede
costar entre $111 a $1.000,
dependiendo de factores
como ser cliente de la marca,
pagar con la tarjeta de la fir-
ma o bien si no se es cliente
y se paga con tarjeta de otro
comercio. Sin embargo, la
percepcion sobre la dificul-
tad es menor, afirmando que
el costo es de $38.

@ Muiltiples criterios
para la acumulaciéon
de puntos o beneficios

Dependiendo de las politicas de
cada empresa, los puntos o pesos
se pueden acumular por distintas
vias, existiendo mayor beneficio
sise es cliente de la marca y la
compra se hace con la tarjeta aso-
ciada al mismo comercio, aunque
también puede depender del dia
o del producto que se compre.

Inscripcion y participacion en programas de fidelizacion
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Distribucion de inscripcién y participacion por club
# inscritos en cada club # participantes en cada club
cada 100 entrevistados cada 100 entrevistados
Cencosud 16 Cencosud 8 _
CMR 2 Cineplanet 1
Lider 1 Entel 2 [
Ripley 8 Unimarc 8 -
Cruz Verde 7 Cine Hoyts 7 -
LATAM 5 LATAM 3 |
Entel 5 Cruz Verde 5 .
Unimarc 5 Ripley 5 .
Cine Hoyts 4 Lider 4 .
BancoEstado 4 CMR 4 .
Percepcion de Precios
Cuanto cuesta Cuanto cuesta Cuanto se percibe
acumular $1 acumular $1: que cuesta
canje directo canje productos acumular $1
Cencosud [$84 - $250] [S28 - $2501 $23
CMR = [S30 - $6001] S17
Ripley [$100 - $200] [$40 - $135] $21
Walmart  [$111- $1000] . $38
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Otro factor interesante son
las participaciones cruzadas.
El retail es el que presenta
mayor cantidad de partici-
paciones cruzadas, es decir,
que sise participa de un club
de una marca, también se
hard en el de la competencia.
Esto no se da tan marcada-
mente en las categorias de
telefonia o banca, donde se
suele participar mds en el

club del que se es cliente.
“Esta es una industria dind-
mica, en que los clubes estan
continuamente introducien-
do cambios para adecuarse a
las necesidades del negocioy
de sus clientes. Esperamos
que la medicién periddica
en el tiempo nos pueda dar
mejores luces respecto a ma-
cro tendencias del mercado”,
concluyé Goic.@

@ Dificultad en el canje o
poca variedad afectan el
valor econémico

Junto con la transparencia,
uno de los criterios con mayor
desaprobacion es el valor eco
nomico de los clubes, lo que
se manifiesta en los puntos o
beneficios que no se cajean, ya
sea porque expiran o porque
la poca variedad hace que el
canje no sea interesante.




