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RESUMEN

Cada vez mas nos vemos en la necesidad de tener mensajes relevantes que
destaquen dentro de la saturacion de informacion publicidad que alcanzan
los consumidores. Por eso hacemos uso del mercadeo directo como
herramienta estratégica clave en el desarrollo de la estrategia de mercadeo
de las organizaciones. Con el mercadeo directo podemos crear y explotar
una relaciéon directa entre una empresa sus clientes y prospectos,
tratandoles como individuos.

Muchas empresas desarrollan promociones con atractivos premios y
determinados mecanismos, los cuales en ocasiones, resultan complicados,
ya que en el momento de su disefio, realmente no se considera si los mismos
son los adecuados para las necesidades y expectativas del consumidor. Al
utilizar el mercadeo directo, es de suma importancia conocer a cada uno de
los consumidores que se pretende contactar, ya que de ello dependera que
el contacto sea efectivo, ya sea si se pretende informarles de alguna
actividad, promocion, etc. o para hacerles llegar un obsequio de la marca que
se esta promocionando, por ello la importancia de estudiar en este trabajo de
investigacion el rol que juegan las promociones para captar y retener
consumidores y crear en ellos una lealtad de marca y generar ventajas
competitivas, tener clientes satisfechos es la via para construir este
escenario que se pueda ayudar a construir con un plan de mercadeo que se
oriente a lograrlo, para ello la importancia de conocer al consumidor y
adecuar dichas estrategias a sus expectativas y necesidades.

Dentro de las estrategias promocionales, se diseflan actividades donde
existen premios que generan el mismo nivel de satisfaccion o atraccion que
otros mas econdmicos, lo cual hay que tomar en consideracion, ya que a
través de los mismos se persigue transmitir los beneficios de la marca y/o
atraer a los consumidores al "mundo de la marca" en cuestion, sumado a que

dependiendo del costo de él o los articulos que se destinaran a la actividad



promocional, se reflejar4 un impacto en el retorno de la inversion, y por ende
en las ganancias de la compafia. De igual forma las mecéanicas que se
disefian para las actividades promocionales deben guardar una relacion con
los premios que se ofrecen. Asi también la manera de comunicarlos debe
estar adecuado a un grupo objetivo que muchas veces tiene necesidades y

expectativas que desconoce el que disefia las actividades.

Por lo anteriormente sefalado, es de suma importancia conocer al
consumidor y sus necesidades, para lograr diseiar actividades
promocionales de mercadeo directo en las cuales se utilicen los articulos o
premios mas adecuados con los mecanismos y vias mas éptimas para lograr
gue la promocién sea lo mas efectiva posible, alineando las actividades con
las estrategias de mercadeo de la empresa. Es decir, elaborar todas las
estrategias segun las necesidades y a la medida del consumidor objetivo.
Por esto mismo, debemos conocer cuales son los premios, mecanicas y
medios que generan en el consumidor el mayor nivel de satisfaccion a través
de investigaciones de mercado, para asi lograr llevarle al mismo lo que
espera de una promocién y lograr que la misma genere el mayor nivel de
satisfaccion posible.

En la actualidad la gran mayoria de las empresas de consumo masivo se
estan enfocando en el grupo objetivo comprendido entre los 18 y 30 afios de
edad, ya que a partir de dicho rango de edades, se inicia la lealtad hacia una
marca, y esos son los afios claves para que una empresa logre convencer a
los consumidores objetivo, que deben consumir su producto, ya que es mas
complicado y costoso atraer nuevos consumidores que mantener a los que
ya se tiene. Claro est4 que dependera de la categoria y articulo especifico
con el que se esté trabajando.

Para efectos de andlisis y estudio, esta investigacion se llevé a cabo, con

personas comprendidas entre 18 y 30 afios de edad.
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INTRODUCCION

Actualmente las tiendas de conveniencia han generado niveles atractivos de
rentabilidad para las petroleras y han generado valor a los consumidores de
las estaciones de servicio quienes ven en estos establecimientos un nuevo
lugar de compra para muchas categorias, sobre todo de impulso. Este es el
momento en que estas empresas comienzan a disefiar sus estrategias en
funcion de lograr aumentar el flujo de publico y poder maximizar la

satisfaccion de sus clientes estratégicos actuales y potenciales.

En el presente trabajo analizaremos la oportunidad que se tiene a través de
atractivas actividades promocionales de mercadeo directo en tiendas de

conveniencia para maximizar la satisfaccion en los consumidores objetivo.

Las actividades promocionales son un elemento de gran importancia en el
desarrollo y apoyo de una estrategia de del plan de mercadeo. En su
elaboracién deben considerarse numerosos factores claves del mercado para
lograr que las mismas tengan el éxito esperado. Muchas veces las
promociones no son disefiadas con relacion a lo que el consumidor considera
importante, por lo que no genera la satisfaccion que se espera de ellas, y por
ende se pierde el tiempo y dinero, asi como la lealtad hacia la marca.

Hoy en dia, las tiendas de conveniencia estan siendo muy frecuentadas por
los jovenes, por lo cual se identifico una oportunidad de implementar una
estrategia de mercadeo directo para incentivar la frecuencia de visitas a las
mismas, y por ende el consumo en ellas. El mercadeo directo genera mayor
impacto en la comunicacion en los consumidores de este grupo objetivo, por
lo cual existe un gran potencial para el desarrollo de planes de mercadeo.

En la actualidad la herramienta del mercadeo directo esta tomando un papel
determinante en el contacto con el consumidor, ya que permite acercarse

mas y en forma mas directa al grupo objetivo. Es de gran importancia que las



compafias estén claras en uno de los factores determinantes del éxito de las
actividades promocionales, y es que tengan conocimiento de las necesidades
del consumidor al momento de establecer sus estrategias e idear las
actividades promocionales a través del mercadeo directo, ya que de ello
dependera el éxito de las mismas. Algunas empresas disefian sus
promociones en funcion de lo que el gerente presupueste o las opciones que
sus proveedores les ofrezcan, por esto muchas promociones fracasan por el
hecho de no satisfacer las expectativas del consumidor, por falta de
entendimiento de sus necesidades y lo esperado por él.

Para desarrollar el capitulo 2, se disefio una investigacion donde se
entrevistaron a empresas importantes de consumo masivo con alta
experiencia en promociones, con la finalidad de poder tener un analisis de
como las empresas hoy en dia disefian sus promociones y entender el rol
que juegan los consumidores de la categoria en el disefio de dichas

promociones.

En capitulo 3 igualmente se hizo una investigacion con diferentes
consumidores con la finalidad de poder entender sus necesidades y
expectativas cuando ellos participan en una promocion, de manera tal de
poder evaluar la mecanica ideal para una estrategia de mercadeo directo. los
resultados aqui obtenidos permitieron crear una herramienta que sirve de
apoyo a la hora de disefiar una promocion y tomar en cuenta la opiniéon de
los consumidores y asi maximizar su satisfaccion con la categoria o producto

con el cual estén interactuando.

Una de las preocupaciones de las empresas de consumo masivo en nuestro
pais, es lograr efectividad en las actividades promocionales que se realizan,
y por ello la necesidad de conocer mejor al consumidor para acercarse a €l

de una forma mas precisa, para comunicarle de una manera mas clara a



través de los medios mas adecuados y que perciba como a su medida, en un
lenguaje que con el que el se sienta a gusto.

Existe una estrategia conocida como “Relationship Marketing” o Mercadeo de
Relaciones, la cual se basa en la adecuacion de las ofertas a las personas
indicadas, en el momento y lugar adecuado. Es por esta razén que en el
presente trabajo necesitamos investigar y evaluar diversos planes de
incentivos que maximicen el interés de los consumidores a responder y
participar en las actividades promocionales.

Una de los problemas a los que hay que prestar mayor atencion, es el de
encontrar incentivos relevantes para el grupo objetivo de cada marca de cada
categoria de productos, que también se encuentren dentro del mundo de
cada una de ellas, ya que a veces es dificil encontrarlos o su costo es muy
elevado. Por otro lado, el problema puede radicar en el desconocimiento de
la relevancia de los incentivos ofrecidos a los consumidores, por lo que
puede incurrirse en excesos 0 por el contrario, ofrecer incentivos que no
generen la respuesta esperada por el consumidor y peor aun, que generen
descontentos, insatisfacciones o decepciones.

Las tiendas de conveniencia es un canal que estd tomando una importancia
considerable desde el punto de vista de consumo y trafico de consumidores.
En este trabajo, se utiliza La empresa petrolera British Petroleum como caso
practico, la cual considera de suma importancia dirigir buena parte de su
comunicacién y actividades promocionales en este canal, hacia el grupo
objetivo constituido por joévenes entre 18 y 30 afios, atribuido al
comportamiento que ha mostrado este grupo en los Udltimos afios. Las
promociones realizadas ha logrado captar la atencion de jovenes, en quienes
se ha obtenido excelentes resultados, por lo que las préximas actividades
deberian ir en linea con lo que el consumidor necesita y en un largo plazo es
lo que genera la lealtad. En el capitulo 4 se disefia una estrategia con todo
un plan de mercadeo directo para poner en practica la herramienta aqui

disefiada y hacer una seleccion de la mecanica y premios que mas se



adaptan a las necesidades del consumidor y tomando en cuenta sus
expectativas a la hora de participar en una promocion, de esta forma
podremos ver aplicado todos los conceptos y resultados de la investigacion

realizados en los capitulos anteriores.

El objetivo general de la presente investigacion es disefiar un modelo que
sirva de herramienta para elaborar actividades promocionales de mercadeo
directo, adecuadas a las necesidades de un determinado grupo objetivo que
maximice la satisfaccion de los clientes.

También se persigue demostrar que debido a que nuestra sociedad se hace
cada vez mas heterogénea y diversa y las diferencias en las tendencias y los
gustos se hacen cada vez mas especificos en grupos de personas
identificables e interesantes para el negocio, por lo cual podemos hacer uso
del mercadeo directo como herramienta estratégica para llegar al consumidor
final y establecer una relacion directa y personal con él. Haciendo el uso de
actividades promocionales adaptadas a las necesidades y expectativas del
consumidor con base en estudios de investigacion de sus gustos,
aspiraciones, acercamiento y trato que espera de las compafiias, etc.
podemos garantizar el éxito de la promocion, alineadas con los objetivos de

la estrategia de mercadeo.



CAPITULO 1

MERCADEO DIRECTO PARA LLEGAR AL CONSUMIDOR

1.1.- De La Evolucion Del Mercadeo Tradicional Al Mercadeo Directo

La sociedad de consumo ha cambiado enormemente y, como no, los
planteamientos comerciales han sufrido grandes transformaciones para
poderse adaptar y sobrevivir. De forma lenta pero continuada, la publicidad
de masas esta siendo apoyada y enriquecida por el mercadeo directo, que
localiza y se dirige directamente a los prospectos mas interesantes y con

mayores posibilidades de convertirse en clientes.

Estamos en una sociedad cada vez mas diversa, donde aumentan las
diferencias internas y donde el estereotipo de persona o familia pierde su
razon de ser como punto de referencia. A estas personas se les estan
ofreciendo productos cada vez mas diferenciados, adaptados en mayor

grado a las particularidades de cada individuo o grupo

Necesitamos cada vez mas mensajes relevantes que destaquen, dentro de la

saturacion de informacion y publicidad que alcanzan los consumidores.

Paulatinamente vamos observando la disminucion del poder de los medios
de masas, a medida que crece de manera rapida y continua su numero, con
cada vez mas canales de televisidn, revistas generales y especificas, asi
como emisoras de radio AM y FM.

Ante esta evolucion del mercado, aparece el mercadeo directo como el mejor
sistema de mercadeo, segmentando a un publico objetivo prefijado, con

relevancia, estableciendo un proceso de comunicacion con un dialogo



dindmico y continuado con el cliente. Sin embargo, su uso no esta extendido

en la medida de su capacidad.

1.2.- Que es Mercadeo Directo?.

El mercadeo directo forma parte del mercadeo general. Por ello debemos
recordar que con el término mercadeo se alude normalmente “al proceso
directivo para identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes
de forma rentable”.

1.2.1. La definicibn Mercadeo Directo, segun Mary Lou Roberts y Paul
Berger (1989) citado por Joseph P. Guiltman, Gordon W. Paul y Thomas J.
Madden (2000), exponen el mercadeo directo como:

“Un sistema interactivo de mercadeo que utiliza una variedad de medios
comunicacién para lograr respuestas especificas y medibles”.

Kotler (1993) y Alet (2000) coinciden en utilizar la definicion de Mercadeo
directo que proporciona la EDMA, European Direct Marketing Association y
gue es aceptada por todas las empresas relacionadas con el sistema, que es
la siguiente:

“El mercadeo directo es un sistema interactivo de mercadeo que utiliza uno o
mas medios publicitarios para conseguir una respuesta medible y/o una
transaccion comercial en un punto determinado. Este concepto abarca todos
aguellos medios de comunicacion destinados a crear una relacion interactiva
con un detallista individual, una empresa, cliente, un consumidor final o un
contribuyente a una causa determinada”.

1.2.2. Caracteristicas destacadas en esta definicion:

1) Sistema interactivo: Comunicacion individualizada entre emisor y
receptor, empresa y cliente. Se produce en los dos sentidos, con
establecimiento de un dialogo y conocimiento.

2) Utiliza uno o mas medios de comunicacion: No solo encartados y

anuncios de prensa. No se ha de confundir con uno de los medios



3)

4)

5)

que utiliza, seria como pensar que la publicidad general
Unicamente se produce a través de la television. Es mas, el
mercadeo directo ha sabido ver que una correcta combinacién de
medios produce una sinergia entre ellos, con unos resultados
consiguientemente mejores.

Respuesta medible: Conocemos los resultados, con lo cual
sabemos donde y cuando ganamos en cada ocasion.

Clientes actuales o potenciales: Dirigida tanto a la capacitacion de
nuevos clientes como a la activacion y aumento de valor de los
existentes.

Transacciones o0 ventas en cualquier punto: Pues los contactos o
las ventas pueden realizarse en cualquier lugar y a través de

cualquier medio.

Segun Alet (2.000) si queremos una definicibn de mercadeo directo mas

simple y clara, pero centrada uUnicamente en el componente de

comunicacién, tenemos la siguiente:

“Mercadeo directo es toda actividad de comunicacién que tiene como objetivo
principal crear y explotar una relacién directa entre una empresa y sus
clientes y prospectos, tratdndoles como individuos”.

1.2.3. Diferencia con lo que no es:

a) La venta por correo o por correspondencia es una modalidad de

b)

distribucion, una manera de hacer negocio. Utiliza el correo como

canal de distribucion, por el que el cliente recibe la publicidad y el

pedido solicitado. Se sustenta asi en una estrategia de mercadeo

directo.

La publicidad directa es una técnica publicitaria. Constituye un tipo

especializado de publicidad que solicita una respuesta o accidn

inmediata, sea un pedido, una solicitud o una visita. Supone un solo

envio de informacibn en una Uunica direccién, a diferencia del



mercadeo directo, que involucra invariablemente una comunicacion
interactiva. Forma parte de las variables de comunicacion en la
estrategia de mercadeo directo.

El mercadeo de base de datos es una estrategia de medios. La base
de datos es un simple vehiculo, un medio. Parte de la confusién entre
un instrumento basico del mercadeo directo y los fines que se
pretenden conseguir. Es un enfoque que se aparta de los aspectos
comerciales, como son el aumento de la fidelidad de la marca,
induccion a la prueba, aumento de participacion, etc., para centrarse

unicamente en el medio, que es la base de datos.

1.2.4. El mercadeo directo como confluencia de distintos componentes.

Mercadeo directo es un termino que engloba a todos los componentes

anteriores:

a)
b)
c)
d)

e)

Utiliza a veces correo para enviar el mensaje y el articulo.

Exige accion por parte del receptor.

Utiliza la base de datos como fuente y tratamiento de informacién.

Se establece una relacion directa a través de una comunicacion
interactiva.

Se pretende crear una relacion estable, a través de mensajes
pertinentes, en el doble sentido de dirigirlos a personas consideradas

como objetivo y con un mensaje relevante y adecuado para ellas.



1.2.5. Diferencias entre el mercadeo directo y el mercadeo general:

Comunicacién Mercadeo General

Mercadeo Directo

Alcanzar a una audiencia de masas, a

través de los medios de masa

Comunicaciéon directa con el cliente o

prospecto

Comunicaciones impersonales

Puede personalizar comunicaciones

por nombre / titulo - mensajes
variables
Programas promocionales muy visibles | Programas promocionales visibles

relativamente “invisibles”

Uso de variables indirectas para
valorar la efectividad: conocimiento de

la marca e intencion de compra

Resultados medibles y por lo tanto
controlables. Controlabilidad del

mensaje

Creacion de imagenes e ideas

Modificacion de la conducta del cliente

Presupuesto fijo de publicidad por

medio

El presupuesto se adapta en funcién
de los resultados obtenidos en cada

caso

Desconocimiento de los clientes

Base de datos de los clientes vy

prospectos

Figura 1.1, Fuente: J. Alet “Marketing Directo Integrado”

1.3. Ventajas del Mercadeo Directo

1.3.1. Publico objetivo preciso.

Nos dirigimos a las personas que realmente nos interesan, bien a través

del uso de base de datos de nuestros clientes o de las listas de clientes

gue podemos comprar o alquilar.

No tenemos que basarnos en estimaciones generales de los que reciben

el mensaje, o de investigaciones de mercado que ofrecen una vision
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reducida de la realidad. En todo momento sabemos a quien nos dirigimos
y evitamos perdidas de energia en prospectos que no son el publico

obijetivo fijado.

1.3.2. Crea clientes al mismo tiempo que consigue ventas.

Establecemos una comunicacion interactiva con el cliente, que nos
permite conocer mejor sus necesidades y deseos. Podemos ofrecer, por
tanto, productos y servicios adecuados que permitirdn el establecimiento

de una relacion rentable y duradera con el cliente.

1.3.3. Medicion claray directa de los resultados.

Los resultados de una accion controlada por una codificacion previa se
concretan en un numero determinado de solicitudes, llamadas, cupones
enviados o vales compensados en los detallistas.

Nos permite valorar la eficacia comercial y saber cual es la mejor oferta,
el mejor producto, el mejor medio publicitario, el mejor grupo de personas

o el mejor sistema de distribucion.

1.3.4. Creacion y mantenimiento de una base de datos.

La informacion obtenida de los clientes puede ser analizada y
almacenada en una base de datos.

La base de datos es el corazon del negocio, con un gran potencial de
explotacion comercial. Con su utilizacion, podemos dirigir multiples
acciones, como ventas cruzadas, ventas complementarias, o selecciones
de personas para recibir un envio determinado. La base de datos sirve de
conocimiento de nuestros clientes y facilita el que se les pueda satisfacer
al podernos adaptar a sus necesidades y deseos, constatados en la

informacion con la que contamos.
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1.3.5. Control de la estrategia comercial.

Facilita tanto un canal controlado de comunicacion, como un canal
controlado de distribucion. Todo mensaje surge tal como se quiere,
usando el tipo de lenguaje que sea adecuado al receptor y emisor. Se
consigue el ideal deseado: enviar el mensaje idoneo a la persona
adecuada. Para conseguir maxima respuesta, solo queda enviarlo en el
momento oportuno.

Este control conlleva a otra ventaja importante: la prevision bastante fiable
de la respuesta futura tanto en cuantia total como en velocidad de

contestacion.

1.3.6. Tacticas o estrategias invisibles.
Es muy dificil seguir la campafia y todos los detalles del plan de
mercadeo. Muchas veces los test y distintos planes pasan desapercibidos

por los competidores.

1.4 Funciones del Mercadeo Directo

1.4.1. Venta directa de productos o servicios.
Es la que mas comunmente se le pide al mercadeo directo. No todos los
productos o servicios cumplen con los requisitos para ser vendido de esta

manera.
Esta funcion permite el envid del producto desde la empresa al
consumidor, mediante un control absoluto. Decidimos como y cuando

enviarlo, la publicidad que conviene y cuando eliminarlo.

Los casos mas destacados son:
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a) Como canal de distribucion: Venta directa a los consumidores o0 a
las empresas. Es la denominada venta por correo 0 por

correspondencia.

b) Ventas de productos complementarios o0 servicios postventa a
los clientes existentes: En muchos casos no requiere de la visita de

ningun representante de ventas ni de la red de distribucion.

c) Ventas de productos poco interesantes para la fuerza de ventas:
Es usual en gamas muy amplias de productos en las que se produce
una mezcla de elementos de poco o mucho valor o de productos con
necesidad de una explicacién muy detallada y técnica, donde quedan
postergados por la fuera de ventas los articulos de menor precio o los

mas complicados de vender.

d) Ventas en areas donde no se tiene distribucion: En areas de poca
densidad demografica o0 con poco numero de personas que
compongan el grupo objetivo, por lo que no es rentable establecer una
delegacion, realizar visitas o conseguir introducirse en una red de

distribucion.

e) Venta de productos a prospectos y clientes marginales de poco
interés: son de poco interés para ser introducidos en el canal de
distribucion y demasiado reducidos o diseminados para ser atendidos

por la fuerza de ventas.

f) Test o desarrollo de conceptos de productos o servicios: Permite
probar el concepto y el disefio del producto para encontrar su
aplicacion adecuada, asi como el publico idéneo. Ademds, es una

buena manera de lanzar un producto sin realizar grandes inversiones
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en el canal de distribucibn para productos que tal vez no sean

rentables.

1.4.2. Creacion de tréfico en el punto de venta.

Tiene una gran utilidad para animar las ventas en momentos concretos
dentro de temporada, bien porque sean bajos en ventas o0 porque sean
fechas adecuadas para invertir y conseguir que los consumidores acudan
a nuestros puntos de venta.

Lo utilizan las empresas que venden sus productos en la distribucion
detallistas. Envian cupones o informacion para que las personas

receptoras vayan a conocer en directo el producto en el punto de venta.

1.4.3. Generar contactos y cualificarlos.

Se recoge informacion de los clientes potenciales y del momento mas
propicio para vender el producto o servicio, a través del conocimiento de
sus necesidades, intenciones de compra, criterios basicos de decision,
decisores, productos de los que se disponen, inversiones previstas.

Las acciones posteriores de la fuerza de ventas seran visitadas con un
potencial superior, sobre unos prospectos seleccionados y cualificados

previamente, lo cual reducira su coste de forma notable.

1.4.4. Consequir la fidelidad de nuestros clientes

Es importante recordar la famosa ley de Pareto que establece la relacion
de que un 20% de nuestros clientes representan un 80% de nuestro
negocio. En gran numero de empresas se constatan cifras muy similares
y es a estos clientes a los que debemos cuidar con especial atencion,

pues ellos son la razén de nuestra existencia.
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El mismo conocimiento de nuestros clientes a través del mercadeo nos
permite perseverar en la buena relacibn y conseguir que se sientan

completamente satisfechos.

1.5 Variables del mercadeo directo

Segun Alet (2.000) Mientras que en mercadeo general hablamos de
cuatro variables (producto, precio, distribucion y publicidad) en mercadeo
directo destacamos cinco variables de decision: base de datos, oferta,

creatividad, medios y servicio al cliente.

1.5.1. Base de datos:

Es la herramienta estratégica del mercadeo directo. La base de datos es
el fundamento para la planificacion, ejecucién y medicion de las acciones
de mercadeo. Sobre ella se realiza la segmentacion, se realiza la
localizacion de nuevos clientes, el disefio de nuevos productos la misma

prevision de ventas.

1.5.2. Oferta:

Es la proposicion completa realizada al cliente, integrando todo lo que el
cliente obtendré, a cambio de lo que tendra que dar para conseguirlo. En
este apartado se incluye, por lo tanto, el producto o servicio, el precio,
condiciones de pago, elementos de posicionamiento, reductores de

riesgo, términos de compromiso, incentivos y opciones.

1.5.3. Creatividad:
Es la expresion retorica, grafica ademas de las consideraciones de

producto, elementos de participacion y personalizacion.
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1.5.4. Medios:

Ademas de todos los medios utilizados por el mercadeo general, también
se incluye el correo postal, correo electrénico y el teléfono. Igualmente se
incorporan medios que han tomado un gran auge en los ultimos afios,
como el videotexto (para telefonia mévil), multimedia y nuevos medios en
el punto de venta, en el carro de compra, en un punto de venta o en la

misma caja.

1.5.5. Servicio al cliente y fulfillment:

Es una variable que no se recoge normalmente como basica, pero que
juega un papel decisivo en el éxito o fracaso de una operacion de
mercadeo directo. Aqui se incluyen tanto los distintos servicios ofrecidos
(entrega a domicilio, llamada por teléfono gratuita, aceptacion de varias
tarjetas de crédito, prueba gratis), como el nivel de servicio (rapidez,
exactitud, solucion de problemas, aceptacion de devoluciones vy

realizacion de cambios).

Algunos autores hablan de servicio al cliente incorporando el fulfillment,

mientras que otros hablan solo de fulfilment incluyendo el servicio al

cliente.

Los dos conceptos son distintos:

a) Fulfillment es la entrega rapida, completa y en buenas condiciones del
pedido realizado por el cliente.

b) Servicio al cliente agrupa la respuesta, por correo o teléfono, las
solicitudes de informacién, quejas y la soluciébn de problemas de
clientes descontentos.

1.6 Estrategia y Mercadeo

1.6.1 Mercadeo Directo, tactico o estratégico?
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El mercadeo directo es claramente estratégico. Le permite a la empresa
cumplir su propésito mas importante: Crear y mantener al cliente a través

de una relacion personal continuada y relevante.

En la mayoria de los casos el mercadeo directo ha sido utilizado con un
enfoque a corto plazo, hipotecando de esta forma los resultados futuros
en mas de una empresa. De esta manera solo se consiguen clientes
desleales. El error radica en centrarse en valorar el mejor resultado de la
accion sin tener en cuenta la pobre impresion que se ha generado en la
mayor parte de las personas que lo han recibido, asi como la consiguiente

mala imagen que esto le genera a la empresa.

La gravedad de la falta de concentracién en la estrategia se concentra en
gue la mejor tactica puede ser llevada a cabo dentro de una estrategia
débil o incluso completamente errénea. Asi por ejemplo, podremos
concentrarnos en hacer el mejor anuncio de un producto X, pero nos
olvidamos de que dicho producto ha de ser readaptado a los cambios
ocurridos en el mercado por nuevos productos, nuevos planteamientos o
por diferentes gustos de los nuevos consumidores, siendo, pues, inutiles

todos los esfuerzos.

La integracion dentro del funcionamiento operativo y de la estrategia de la
empresa permitira reforzar la imagen de esta, conocer mejor a los clientes
actuales y mantener una relaciéon mas estrecha y personal con ellos, a fin

de satisfacer sus necesidades y deseos.

En la mayoria de los casos cuando se combinan el mercadeo directo con
mercadeo general surge un planteamiento coordinado. Los sistemas

tienen que integrarse en un plan de mercadeo total, plan que crea un
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efecto sinérgico que se denomina mercadeo interdinamico (IDM). En la
figura 1.2 podemos ver el cuadro de mercadeo interdinamico, el cual
puede adoptar dos formas, una primera de mercadeo interrelacionado y

otra de mercadeo integrado.

En el mercadeo interrelacionado nos tenemos que asegurar que la
posicion estratégica y las tacticas creativas sean totalmente
complementarias. Partimos de una campafa de mercadeo general,
dirigida a crear imagen y conocimiento, para desarrollar una campafia de
publicidad directa, con una oferta especifica, destacable dentro del

entorno del mercadeo general.

La otra opcién es realizar los programas de mercadeo directo y general
dentro de una campafa de comunicaciones integrada. Este es el mejor
sistema de planificacion estratégica: una campafia de mercadeo general
lleva a acciones recogidas en el mercadeo directo y por otro lado, la
campafia de mercadeo directo, a demas de obtener respuestas, crea un

conocimiento de imagen positivas en los receptores.

Cada comunicacion tiene un subproducto de conciencia. Podemos
construir la imagen del producto y el nombre de la empresa. Las personas
que no contestan en el momento inicial se formaran igualmente una
impresion de la empresa y tal vez compren en el futuro. Por lo tanto en

cualquier accion se ha de tener una vision integral.

El mercadeo directo integrado se concentra en la obtencién de la mejor
combinacion de medios disponibles, partiendo de un plan coordinado, a
fin de producir un impacto unificado en el mercado. Se busca la
coordinacion de los distintos medios, conseguir un mensaje unificado y

reforzado. Trata de ofrecer a cada cliente la oportunidad de responder en
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el medio que este mas cerca de sus preferencias personales, dentro del

contexto de un esfuerzo de mercadeo integrado

Las distintas acciones de mercadeo deben planificarse de forma conjunta,

segun un proceso que ha venido a denominarse “orquestacién” de las

distintas comunicaciones, con un posicionamiento consistente, adaptado

a cada uno de los medios, que el cliente no distingue en funcién del

medio utilizado.

En la figura 1.2 se reflejan las diferencias mas significativas entre el

enfoque tactico y el estratégico. Ahi puede residir la diferencia entre el

éxito y el fracaso futuro.

MERCADEO DIRECTO

Téctico

Estratégico

e Rentabilidad de la accion —»
e Orientacion a técnicas — >
e No integrado —» Confusion
e Recogida de datos (fichero)

e Haciendo las cosas bien —»
e Acciones sueltas, una solo vez—»
e Visibnacorto plazo __
e Compradores —>

e Margen de la transaccion —»

Refuerzo relacion con el cliente
Conceptos, procesos, estructuras
Integrado —»Imagen coherente
Creacion base de datos

Hacer las cosas correctas
Aumento de personalidad de
marca

Vision a largo plazo

Clientes

Valor vida del cliente

Figura 1.2, Fuente: J. Alet “Marketing Directo Integrado”




Mercadeo Interdinamico

Mercadeo
Interrelacionado

Mercadeo
Interrelacionado

Estrategia

Posicionamiento

Mercadeo Directo

Complementario

Investigacion de
comunicacion

Comunicacion de
mercadeo

Investigacion de
Comunicacion

Comunicaciones de
Mercadeo

Publicidad
General

Estrategia
Posicionamiento
Complementario

>

Publicidad
Respuesta Directa

Nedios de
comunicacion

Medios de masa

Receptores
Comunicacion

Medios de
Comunicacion
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Mercadeo
Integrado

Estrategia de
Mercadeo General

Estrategia
Mercadeo Directo

Plan de Mercadeo

Integrado

Investigacin de
Comunicacion

Comunicaciones de

Medios de Masa

Medios Directos

Receptores
comunicacion

Mercadeo
[
I I
Tacticas Tacticas
Publicidad Publicidad Rpta
General Directa
Publicidad

Intanrada

T
Medios de

Comunicacion

Medios de Masa

Medios Directos

Receptores
comunicacion

Figura 1.3, Fuente: J. Alet “Marketing Directo Integrado”
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1.7 Plan de Mercadeo Directo Eficaz

Un plan de mercadeo directo eficaz es aquel creador de valor para la
empresa que le permite crear de forma rentable. Nos referimos a personas,
empresas, clientes especifico que conocemos, que intentamos incorporar,

satisfacer y ganar su fidelidad.

Nos encontramos ante un plan que debe estar completamente orientado al

cliente:

e Aumento del numero de clientes.
e Aumento de la ventas por cliente.

e Disminucién de costos por cliente.

Tal como queda reflejado en la figura 1.4 que recoge todos los detalles del
plan de mercadeo que afectan drasticamente los resultados de la empresa y
gue bien realizados, llevan a un incremento sustancial del valor de la

empresa.

El elemento esencial es el plan de contactos, que se refiere a:

e Segmentacidn: quien recibira la accion comercial
e Medio: através del que se entrega la oferta.

e Frecuencia: numero de acciones que se reciben por temporada.



PLAN EFICAZ DE MERCADEO

.

Plan de
Prospeccion

Adquisicion Nuevos
Clientes

Acciones
Fidelizacion

Reduccion Perdida de
Clientes

Aumento del numero
de clientes
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_r_:—I _

Plan Reactivacion
Clientes Antiguos

Recuperacion Clientes
Antiguos

Plan Clientes
Privilegiados

Mayor Volumen de
Ventas en Mejores
Clientes

Aumento de valor de la
empresa

e

{

Desarrollo de

Consecucion de Ventas

Aumento de ventas por
cliente

=

Productos/Mercados Cruzadas
Complementarios
Crecimeinto y mejor Mejora de la

explotacion de la Base

Segmentacion

A

Aumento del valor del

de Datos
Plan de Determinacion
Contactos Frecuencia Optima

Disminucion de costos
por clientes

I

Plan de Medios
Seleccion e Intensidad

Mayor Eficiencia en las
Ventas

Figura 1.4, Fuente: J. Alet “Marketing Directo Integrado”

El valor de un cliente puede verse aumentado al conseguir de el fidelidad, la

oferta de productos adicionales, la venta de productos cruzados y el

desarrollo de servicios. Todo ello adaptado a las necesidades y deseos del

cliente, de tal forma que nuestras acciones sean mas eficaces y eficientes.
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Para conseguir un buen resultado, es fundamental la orientacion por la
calidad o calificacion de nuestros clientes, fiel reflejo de nuestra relacion con
ellos. Nuestra preocupacion no puede acabar en conseguir aumentar el
numero de clientes. La perdida de viejos clientes debe reducirse a los
movimientos naturales demogréaficos, o bien a los cambios de gusto de
nuestros clientes y nunca ha de ser el resultado de un mal servicio por

nuestra parte.

La empresa debe concentrarse en aumentar el valor del cliente para entrar
en lo que denomino “Circulo de la riqueza en el mercadeo directo” (ver figura
1.5), el cual se centra en las funciones de las dos fases de accién de

mercadeo: consecucion de nuevos clientes y aumento del valor de estos.

La explicacion es bastante clara. Con el aumento del numero de nuevos

clientes, conseguimos:

1. Una reduccién de costos por economias de escala y mayor reparticion
de los costos fijos (creacién, preparacion, produccién, estructura).

2. Nos enriqguecemos con una mayor diversidad de clientes. Este mismo
aumento del numero de clientes supone una mayor informacion
contenida en nuestra base de datos, lo cual nos permite desarrollar
una segmentacién mas afinada, descubriendo unas tipologias de
cliente mas definidas.

3. El posible desarrollo de nuevos procedimientos coherentes con el

mayor volumen y la posibilidad de explotacién sistematica.

Con todo ello conseguimos un cliente con un valor muy superior, lo cual se
traduce en una mayor capacidad de inversion por nuevo cliente. Otra opcién

es simplemente desarrollar procesos de mejora en relacién con nuestros
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clientes actuales para conseguir un mayor grado de fidelidad, con el mismo

resultado final.

Quedan asi determinadas dos partes basicas a la hora de crear valor para la
empresa. Dichas estrategias, estan directamente ligadas a las dos fases de

accion que se concretan en las dos areas de mercadeo:

e Front-end: conversion de no clientes en clientes al menor costo.

e Back-end: Mantenimiento y valorizacion de los clientes actuales.

Aumento Capacidad
inversion por nuevo cliente

/ N

Circulo de la
Aumento del Valor del riqueza en Aumento del numero de
cliente mercadeo nuevos clientes
directo
Reduccion de costos
-Economias de escala
< - Curva experiencia <

-Mejor segmentacion
-Nichos rentables

\ Aumento del Rendimiento /

-Economias de Mercado

Figura 1.5, Circulo de lariqgueza en Mercadeo, Fuente: Alet (2000).
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1.7.1 Mercadeo Front-end: consequir clientes al menor costo

El objetivos es conseguir un numero determinado de nuevos clientes al
menor costo, que vaya aportando sangre nueva al negocio y recursos al
crecimiento de la empresa, ante una progresiva desaparicion de antiguos
clientes por cambios en su etapa de vida o domicilio, defunciébn o

insatisfaccion

Como conseguir los mejores nuevos clientes:

1.7.1.1 Forma directa:

La primera interaccion empresa-cliente se convierte en un pedido, una

suscripcion o inscripcion.

En este grupo estan:

e Venta directa en empresas de radio, television o cualquier otro medio.
Es una forma de actuacion que debe estar apoyada en un buen
producto, representativo de la empresa, que tenga la garantia de
calidad y sin riesgo de problemas de stock, a fin de permitir un rapido
servicio. Es muy importante tener en consideracidon que estamos
frente a un primer contacto y si fallamos, nos encontramos con una
persona que dificilmente querra volver a repetir la experiencia.

e Prospeccion. Consiste en envios de nuestra oferta a prospectos,
personas que consideramos factibles que respondan afirmativamente
a nuestra oferta.

e Cadena de la amistad. Nuestros actuales clientes son los mas

valiosos, no solo por la relacién continuada y rentable que tenemos
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con ellos, sino porque son la fuente mas barata de conseguir nuevos

clientes.

1.7.1.2 Accidn en dos fases:

En las acciones de dos fases se plantea identificar y calificar al cliente para
ajustar, de la mejor forma posible, el seguimiento posterior con esfuerzos de
medios 0 recursos mas importantes, normalmente la fuerza de ventas, o el

catalogo principal de de productos y servicios de la empresa.

e Solicitud de nombres, Otro medio similar al anterior es conseguir
nombres de amigos, con sus direcciones, con el fin de hacerles una
oferta. Son direcciones mas calificadas, que permiten rendimientos
alrededor del doble de un prospecto no calificado. Se obtienen de
forma gratuita, bien solicitAndolos en un documento o en el sobre de
respuesta del cliente.

e Anuncios de solicitudes de catalogo. Permiten obtener unas
direcciones de personas calificadas y se consiguen conversiones de
tres a cinco veces las logradas en una venta en frio. Normalmente,
este rendimiento superior compensa los costos adicionales de la venta

en dos fases.

Se tiene que considerar, ademas, que la publicidad directa realizada
comporta un componente de creacion de imagen y conocimiento de la
empresa en el mercado. La misma camparfa supone un apoyo a la operacion
de mercadeo directo que se este realizando por correo. Por esta razon,
generalmente generalmente la campafa de publicidad directa se realiza

antes del envio de mailing.

e Oftros tipos de menor uso son:



26

Solicitud de informacién gratuita. Similar al sistema de
solicitudes de catalogo. Puede ir acompafiado de un catalogo o
visita posterior.

Regalo gratis a cambio de dar alguna informacién. Ejemplos
usuales son la fecha de nacimiento o el numero y nombre de
los hijos. Es una manera de calificar a una persona.
Especialmente lo utilizan las empresas de seguros.

Valoracion gratuita de un caso personal. Normalmente lo usan
las compafias de seguros. Obtenemos asi los datos de una
persona a cambio de realizar una descripcion o valoracion, sea
del costo de la prima de su seguro, de su futuro probable o de
las alternativas que se dan en cada caso.

Muestra gratuita del producto. En caso de que se trate de un
producto de consumo repetitivo y el uso constituya el mejor

argumento de conviccion de sus ventajas.

Una vez sobrepasadas las distintas alternativas, se tiene que decidir cual

seréd el plan que se va a seguir para obtener nuevos clientes, concretado en

los distintos tipos de reclutamiento que se han de utilizar y su intensidad. No

olvidemos que cada accién tiene un nivel de saturacion, a partir del cual

resulta mas eficiente utilizar otro sistema.

Se tiene que considerar distintos criterios, ademas del costo previsto, como

son.

El objetivo de numero de nuevos clientes nos orientara hacia unos
medios para conseguirlos dependiendo del potencial.

El riesgo, que hace que no nos podamos centrar en un solo medio a la
hora de buscar nuevos clientes, por cualquier razén que pueda hacer

variar drasticamente la rentabilidad de la accion.
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e El impacto publicitario de cada tipo de accién, que aunque no evidente

o dificil de valorar, no por ello tenemos que dejar de lado.

1.7.2 Mercadeo back-end: aumento del valor de un cliente

Una vez tenemos un cliente, nos encontramos en situacién de utilizar el
mercadeo back-end, orientado a rentabilizar al méximo el valor del cliente,
con programas de continuidad, con el tratamiento de los clientes como activo,
el mas importante. Los clientes, como activos, tienen que ser evaluados por

los beneficios que aportan a lo largo de su vida econdémica para la empresa.

e Concepto del valor de la vida un cliente: Se entiende como el valor
actual de los ingresos netos aportados cada afio de su vida en la
empresa, calculado al tipo de interés considerado como necesario

para igualar el costo de capital de la empresa.

El concepto de valor de un cliente es Gtil en dos aspectos basicos:

e Hace ver al cliente desde el punto de vista de una inversién de capital,
gue ha de ser mantenida y cuidada. Asi, una parte del presupuesto de
mercadeo se destinara al cultivo de las relaciones con los clientes
existentes.

e Permite que la empresa sepa hasta donde pueda invertir en cada
fuente posible de nuevos clientes, dado el valor que tenga cada cliente

en cada caso.

Ahora bien, el valor del cliente no es un dato, un parametro. Es una variable
gue depende de nuestras acciones, de la relaciéon que establezcamos con el.

Cuanto mejor sea esta relacion, mas valor tendra el cliente para nosotros y
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consecuentemente mas amplia serd nuestra capacidad de crecimiento, al

poder dirigirnos a clientes con un costo de adquisicion superior.

Por lo tanto como nuestro objetivo es el aumento de valor de nuestros

clientes a través de distintas politicas, como son:

e Conservar su fidelidad: Mantenimiento de los clientes activos en la
empresa.

e Mayor volumen promedio de compra por pedido.

e Aumentar la frecuencia de compra.

e Mayor potencial de consumo al crear nuevas lineas de productos,

consiguiendo ventas cruzadas.

1.7.3 Relaciones entre front-end y back-end

Existe una relacidbn estrecha entre las operaciones que elijamos para
conseguir nuevos clientes, la rentabilidad periddica y la duracion que

podamos esperar dentro de la empresa.

No es lo mismo un cliente obtenido a precio normal, que a mitad de precio. Ni
un cliente que se ha conseguido sin promocion, con otro, fruto de una
promocién agresiva. Como casi siempre, la cantidad ira por la calidad

recibida.

La operacion inicial de reclutamiento tiene una estrecha vinculacion con la
actividad posterior y la fidelidad de los clientes. Una vez se ha conseguido un
mayor valor de los clientes por un mejor servicio, una mejor calidad de los
articulos y un mejor conocimiento, tendremos la posibilidad de invertir mas
para obtener un nuevo cliente. Asimismo, desde el punto de vista inverso,

podriamos decir que la empresa necesita invertir menos para conseguir
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nuevos clientes, por la sencilla raz6n de que mantiene una parte mayor y le

es mas facil conseguir nuevos adeptos.

Tal como reflejé6 Murria Raphel (1988) en “la escalera de la lealtad” citado por
Joseph Alet (2000, p.59), (ver figura 1.6) la empresa tiene que hacer subir a
su publico objetivo por los peldafios de la escalera. Alcanzando al mercado
en una primera fase, seleccionando aquellos clientes potenciales con mas
probabilidades de convertirse en clientes, partiendo de criterios de

segmentacion y con un posicionamiento adecuando a ellos.

Una vez conseguida la venta y obtenida la persona como compradora de la
empresa, se sube por la escalera de la lealtad, desarrollando una relacion
con ella y convirtiéndola en usuaria de varios servicios y lineas de producto.
Por ultimo, esta el conseguir el maximo grado de vinculacion, la denominada
persona propagandista, que consume todo tipo de productos y utiliza
practicamente todos los productos de la empresa y ademas, realiza una labor
de publicidad de su buen servicio, aportando nuevos compradores a la

empresa que habremos de convertir en fieles clientes.

Es fundamental, por tanto, un planteamiento integrado de las dos éareas, para
conseguir una empresa rentable y con futuro, pues como hemos visto, un
buen tratamiento de las personas dentro de la empresa nos facilita la

consecucion de nuevos clientes y apoya la imagen de esta.
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CAPITULO 2.

LA PROMOCION DE VENTAS COMO COMPONENTE CLAVE EN EL
MERCADEO DIRECTO

Las promociones de ventas son comunmente utilizadas en la gran mayoria
de las empresas de consumo masivo. Estas constituyen una herramienta
muy util en el impulso de las ventas de la empresa y pueden ser muy
efectivas si son manejadas con mucho cuidado. Las cantidades de dinero
destinados a estas actividades, son en muchos casos, muy elevadas,
sobretodo en aquellas organizaciones que utilizan atractivos articulos de
regalo o “premios” para el consumidor final, asi como los medios que utilizan
para promover las actividades promocionales. En la actualidad, en algunas
empresas dentro de categorias especificas de productos, se ha observado
cierta tendencia de reduccion del presupuesto destinado a promociones y
especialmente destinadas al consumidor final y se han centrado mas en
promociones al cliente directo de la empresa, por el papel determinante que
juega en la influencia de la decision de compra del consumidor final. Para la
fuerza de ventas, Las promociones sirven de gran estimulo para apoyar un

nuevo producto y ventas fuera de temporada.

Para efectos de nuestro estudio, nos centraremos en las promociones de

ventas dirigidas al consumidor final.

2.1 Principales Decisiones En La Promocién De Ventas
Segun Kotler (1.993), Al utilizar la promocién de ventas, una empresa debe:
2.1.1 Establecer sus objetivos: Se derivan de los objetivos de promocion

generales, que a su vez se derivan de los de comercializacion basicos

desarrollados para el producto. Los objetivos especificos de la promocion de
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ventas variaran segun el tipo de mercado meta. Para los consumidores, los
objetivos incluyen estimular la compra de unidades de mayor tamafio,
creacion de pruebas de los no usuarios y atraer a los que cambian de
marca, de las marcas de la competencia.

2.1.2 Seleccionar las herramientas: El planificador de la promocién debe
tomar en consideracion el tipo de mercado, los objetivos de la promocion de
ventas, las condiciones competitivas y el costo eficiencia de cada
herramienta. A continuacion podemos analizar algunas de las herramientas
gue seiiala el autor:

a. Muestras: Son ofertas de una cantidad sin costo o una prueba
de un producto para el consumidor. Pueden entregarse de
puerta en puerta, enviarse por correo, entregarse en un
almacén encontrarse anexa a otro producto u ofrecerse en una
oferta publicitaria. Constituyen la forma mas eficaz de introducir
un nuevo producto.

b. Cupones: Son certificados que dan derecho al portador a un
ahorro especificado en la compra de un producto determinado.
Pueden enviarse por correo, incluirse o adjuntase a otro
producto o insertarse a revistas o periodicos. Pueden ser
eficaces para estimular las ventas de una marca madura y para
lograr la prueba temprana de una nueva marca.

c. Ofertas de reembolso en efectivo (descuentos):
Proporcionan una reduccion en el precio después de la
compra, no en la tienda. EI consumidor envia la fabricante una
“prueba de compra” y este “reembolsa” parte del precio de
compra por correo.

d. Paquetes de precio o de descuento: Son ofertas de ahorro a
los consumidores sobre el precio regular de un producto,

sefialados en la etiqgueta o en el envase. Son muy eficaces
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para estimular las ventas en el corto plazo, mas aun que los
cupones.

e. Regalos: Es mercancia que se ofrece a un costo bajo o sin
costo, como incentivo para adquirir un producto en particular.

f. Premios (concursos, sorteos, juegos): Los premios ofrecen
la oportunidad de ganar dinero, viajes 0 mercancia como
resultado de comprar algo.

g. Premiso por patrocinio: Son valores en efectivo o en otras
formas proporcionales al patrocinio de un determinado
vendedor o grupo de vendedores.

h. Pruebas sin costo: Consiste en invitar a prospectos a probar
un producto sin ningun costo, con la esperanza de que lo
adquieran.

i. Garantias del producto: Son una importante herramienta
promocional, en especial cuando los consumidores se vuelven
mas sensibles a la calidad.

j. Promociones de enlace: En una promocion, dos o mas
marcas o compafiias forman equipos en cupones, reembolsos
y concursos para incrementar su poder de atraccion.

k. Exhibiciones y demostraciones en el punto de venta: Estas

tienen lugar en el punto de compra o venta.

En el cuadro 2.1 podemos observar algunos de los posibles objetivos
especificos de las promociones de ventas y sus respectivos programas o

herramientas tipicas que se pueden emplear para alcanzar cada objetivo.
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Objetivo de Promociones de ventas y programas alternativos dirigidos a

compradores finales

OBJETIVO PROGRAMAS ALTERNATIVOS

Consultas Regalos gratis
Cupones de informacion en el correo

Ofertas por catalogos

Exhibiciones
Ensayo o prueba del producto Cupones
1- Nuevos productos Transacciones especiales
2- Productos relacionados Muestras gratis
3- Marcas lideres Concursos
Premiso

Demostraciones

Recompra Cupones dentro del empaque
Cupones de rebajas por correo

Premiso continuos o permanentes

Construccion del trafico en el almacén Ventas especiales

Ofertas semanales especiales
Eventos de entretenimiento
Cupones a los minoristas

Premios

Aumento de la tasa de compra Empaque multiple
1- Construccién del inventario | Pague uno lleve dos
2- Aumento de la tasa de uso | Informacién sobre nuevas situaciones

de uso

Cuadro 2.1, Fuente: Guiltnan, Paul y Madden “ Gerencia de Marketing”

2.1.3 Desarrollar el programa: El mercadologo deberé:
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|. Determinar la medida del incentivo a ofrecer: Es necesario
un minimo determinado del incentivo si se quiere que la
promocién tenga éxito. Un mayor nivel de incentivo producira
mayor respuesta de ventas pero a una tasa decreciente.

m. Condiciones para participar: Podrian ofrecerse incentivos a
todo el mundo o a un grupo selecto.

n. Decidir la duracién de la promocion: Si el periodo de la
promocién de ventas es muy corto, muchos prospectos no
podran lograr ninguna ventaja, ya que es probable que no haya
recompra en dicho periodo. Si la promocion se prolonga
demasiado, la oferta perdera algo de su fuerza de *“actlue
ahora”.

0. Elegir un vehiculo de distribucién: Cada método de
distribucién involucra un grado diferente de alcance y de costo.

p. Establecer la programacion de la promocién: Los gerentes
de marca desarrollan un calendario de fechas planeado
anualmente. Produccién, ventas y distribuciéon utilizan esas
fechas. Es necesario tener algunas promociones de
contingencia y solicitar cooperacion con poca anticipacion.

g. Determinar el presupuesto total para la promocion de
ventas: Puede desarrollarse de dos maneras. Puede crearse
de abajo hacia arriba, donde el mercadologo elige las
promociones individuales y calcula su costo total.

2.1.4 Realizar pruebas previas del programa: Aunque los programas de
promociones de ventas estan disefiados con base en la experiencia, deben
realizarse pruebas para determinar si las herramientas son adecuadas o el
tamano del incentivo es optimo y la presentacion del método es eficiente.

2.1.5 Ponerlos en marcha y Control: La puesta en marcha de la
planeacion debe cubrir el periodo previo y el de ventas. El previo es el
tiempo necesario para preparar el programa de lanzamiento. El tiempo de
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ventas se inicia con el lanzamiento y termina cuando aproximadamente el
95% de la mercancia de oferta esta en manos de los consumidores.

2.1.6 Evaluar los resultados: La evaluacion es un requerimiento vital. El
método mas comun es analizar las ventas antes, durante y después de la
promocion. Si la promocién es lo suficientemente atractiva, durante la
duracion de la misma, las ventas se incrementaran y la compafia ganara
participacion de mercado. Después de la promocion las ventas declinaran ya
gue los consumidores reducen sus inventarios. Si después de un tiempo
posterior al periodo inmediato a la culminacion de la promocion siguiendo el
ciclo promedio de compra del producto en promocion, aumenta la
participacion de mercado en referencia al periodo pre-promocién, significa
gue obtuvimos nuevos consumidores. La promocion de ventas, en general,
trabaja mejor cuando atraen a los clientes de los competidores para que
prueben un producto superior. Si el producto de la compafiia no es superior,
la participacion de la marca volvera a sus niveles pre-promocional. La
promocién de ventas solo altera el patrén de demanda temporal mas que el

patrén de demanda total.

Los autores Guiltinan, Paul y Madden (2000), indican que si los gerentes
pueden identificar los costos directos asociados a una promociéon de ventas y
pueden desarrollar algunos estimados de la respuesta del mercado, las
implicaciones en la rentabilidad de una promocion dada pueden evaluarse al
comparar la contribucién “normal” durante el periodo de la promocion, con la
contribucion promocional esperada. Existen tres pasos para evaluar las
implicaciones en la rentabilidad: 1) estimar la contribucion reducida de las
ventas desplazadas y de inventarios, 2) estimar el aumento en la contribucion
de las ventas incrementales a nuevos compradores y 3) restar los costos

directos de la promocion de ventas (ver figura 2.3).
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La figura 2.2 resume el proceso de decisiones en la elaboracion de una
promocion de ventas.
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Figura 2.2 Proceso De Decisiones En La Elaboracién De Una Promocidn

De Ventas. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 2.3 Evaluacion de Rentabilidad de una Promocion, Fuente:
Guiltinan, Paul y Madden (2000).
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Es muy importante considerar que cualquier promocién no se puede juzgar
Unicamente por las consecuencias sobre la utilidad. Para la gerencia puede
ser aceptable alguna reduccién en la rentabilidad si la promocion ha
alcanzado su objetivo primario de captar nuevos clientes, prueba de un
nuevo producto, aumento del nivel de recordacion de marca, restarle
importancia a una promocion de la competencia, etc. También es de gran
importancia analizar si la promocion, basandose en la experiencia de la
empresa y en el proceso de compra, se canibalizan las ventas de otros
productos o creara algun arrastre de las ventas en productos

complementarios.

2.2 Métodos Utilizados En La Actualidad Por Compaiiias De Consumo
Masivo Para Diseflar Promociones

Con el fin de analizar los métodos utilizados en la actualidad por compafias
de consumo masivo, se realizo un estudio (ver encuesta 1 en anexos) a seis
compainiias: FritoLay, Alfonso Rivas & Co, Polar, Procter & Gamble, Cigarrera
Bigott y Teleflores y se determiné cuales son los procesos en el disefio de
una promocién y los factores claves a considerar en el desarrollo de la
misma. Dichas comparfias se escogieron ya que comercializan articulos de
consumo masivo que van dirigidos a un grupo objetivo que esta en linea con
los articulos que se ofrecen a la venta en las tiendas de conveniencia de las
estaciones de servicio BP, siendo algunos de ellos comercializados en dichas
tiendas.

Las preguntas se disefiaron con respuesta abierta con la intencion de no
limitar a los consultados en la elaboracion de su respuesta, obteniendo los
siguientes resultados:

A pesar de las multiples respuestas, pudimos constatar que en la elaboracién
de la promocion, las necesidades del consumidor deben ser el corazén o

razon principal de la promocion, ya que debe ser algo atractivo para él. De
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otra forma se estaria garantizando el fracaso de la misma. Al planificar la
promocién, se deben tomar en consideracion factores como: objetivo de la
promocién, presupuesto con el que se cuenta, logistica, dentro de la cual
figura el monitoreo o control de los procesos y factores como parte
fundamental para el éxito de la promocién, y una mecanica sencilla, facil de
entender y facil de participar.

En al elaboracién de la mecanica de la promocion, va a depender mucho de
factores como la marca, costos, tamafio del mercado, grupo objetivo,
necesidades a satisfacer, etc.

Para tomar la decision de los premios asociados a la promocion, se basan
en estudios (si se tienen) que se tengan de los gustos del consumidor
objetivo, de la consistencia del premio con el producto promocionado, de la
relacion apreciada precio-valor por parte del consumidor final.

Todos coinciden en que la promocion surge como resultado de una
estrategia, por ende debe estar completamente alineada a la estrategia de
mercadeo. Es decir, se debe tomar la promocién como una herramienta y no
como una estrategia y recordar que son actividades tacticas en la mayoria de
los casos y se debe tomar en consideracion que no todos los objetivos de
mercadeo pueden afectar positivamente con una promocion puntual.

Los resultados de la promocion son medidos basados en los objetivos
establecidos, habiéndolos planteado claramente, especificos, medibles,
retadores pero alcanzables y con un tiempo definido.

Siempre es deseado medir los niveles de satisfaccion del consumidor, pero
no siempre se cuenta con el dinero suficiente para realizar estudios
profundos como se deberian hacer, pero es de suma importancia medir los
niveles de satisfaccién tanto del consumidor como de nuestros clientes para
poder saber que esperan del fabricante, ya que en un momento dado
podemos creer estar en el camino correcto, pero la palabra final siempre la
tiene el consumidor y nuestro representante o “socios “ante ellos, que son

nuestros clientes.
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Figura 2.4. Fuente: investigacion propia.




41

Podemos analizar que aunque las compafias sefialan en su mayoria que
toman en consideracion en todo momento al consumidor, es también cierto
gue no siempre cuentan con la informacion precisa de sus gustos y
necesidades como consecuencia de los cambios en los habitos de consumo
y otros factores como el acceso restringido a la informacion y es de suma
importancia que el consumidor sea considerado como la punta de lanza para
el desarrollo de los planes y las actividades y asi garantizar el éxito de la

estrategia.

2.3 Uso De Las Promociones En El Apoyo Del Mercadeo Directo

Hemos analizado la importancia, estrategias y tacticas del mercadeo directo,
asi como el proceso de preparacion de una promocién de ventas y podemos
ver claramente que estan intimamente relacionados ya que la promocién de
ventas juega un papel importantisimo como herramienta clave en la mezcla
de la estrategia de mercadeo directo, ya que con la informacion con la que se
cuenta, se deberia conocer mejor al consumidor objetivo, lo cual haria mas
efectivos los resultados de la promocion. Para el caso en que la promocion
sea implementada para conocer mas acerca del consumidor obijetivo, el
mercadeo directo puede jugar un papel muy determinante en la rapidez de la

obtencién de dicha informacién y escrutinio de la misma.

Segun Guiltinan, Paul y Madden (2000), “las altas tasas de crecimiento en
promociones de ventas y la actividad de mercadeo directo parecen reflejar la
efectividad de estos programas de mercadeo para influir en la demanda. Sin
embargo, existen algunas precauciones para los gerentes que utilizan estos
programas”.

En primer lugar, el impacto a largo plazo de las promociones de ventas
sobre el brand equity (o valor de la marca) no es seguro. Algunos creen que
la promocién puede deteriorar la imagen de la marca, especialmente si no es

combinada con publicidad u otros programas que construyan enlaces de
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beneficios de marca. Asi, los gerentes deberan tratar de desarrollar un alto
grado de coordinacion entre los programas de publicidad y de promocién de
ventas y deberan involucrar a las agencias de publicidad en el proceso de
decision de la promocién de ventas.

En segundo lugar, es frecuente que las promociones de ventas y el
mercadeo directo estén coordinados con los programas de publicidad (para
comunicar la oferta) y con los programas de venta personal (para hacer
seguimiento a las consultas del cliente y al apoyo del comercio). Esto
significa que sera esencial contar con objetivos definidos con claridad y
programas integrados y desarrollados logicamente, si estos programas van a
funcionar de manera sincronizada para implementar la estrategia de

mercadeo.

En la figura 2.5 podemos observar la relacién de los programas de promocién
de ventas y mercadeo directo con la estrategia de mercadeo, el analisis de la

situacion y otros programas de mercadeo (publicidad, ventas y distribucion,

precios).
Objetivos de la Disefio del Programas de
Promocion de Programa b E— Publicidad
Estrategia Ventas
de Mercadeo
Objetivos del
Mercadeo Respuesta del N Programas de
Directo Mercado Ventas y
l Distribucion
Analisis de la Estructura de la Efectos de la Programas de
Situacion [ ?  Rentabilidad P Rentabilidad Precios

Figura 2.5, Programas De Promocion De Ventas Y Mercadeo Directo
Con La Estrategia De Mercadeo, El Analisis De La Situacion Y Otros
Programas De Mercadeo.

Fuente: Guiltnan, Paul y Madden “ Gerencia de Marketing”
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CAPITULO 3

DIAGNOSTICO DEL COMPORTAMIENTO Y NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR PARA EL DISENO DE PROMOCIONES QUE CUMPLAN
SUS EXPECTATIVAS

3.1.- Objetivos De La Investigacion:
Como ya se ha comentado, es de gran importancia la comunicacion que se
tenga con el consumidor, ya que de esta manera podemos entenderlo mejor
y asi conocer sus expectativas, deseos, gustos, necesidades, inquietudes, y
saber en realidad que le podemos ofrecer que le sea atractivo, como se lo
vamos a comunicar y cual es la mejor manera de comunicarselo conociendo

lo que el espera de nosotros.

Para lograr tener un mejor entendimiento del consumidor se hizo necesario
llevar a cabo algunas investigaciones que nos permitiera involucrar al
consumidor para poder entender sus necesidades y expectativas en el tema

de las promociones.

Hoy en dia los que toman las decisiones cuando de disefiar una promocion
se trata, solo se basan en analisis histéricos y actuales para poder disefiar
una mecanica y seleccionar un premio, sin tomar en cuenta la opinion, gustos
y preferencias del consumidor, también se ha visto en muchas oportunidades
como promociones con excelentes premios no llegan a cubrir las
expectativas de ventas, mientras que otras con premios de menor valor si lo
logran. Por esta razén se ha considerado incluir el analisis de las

expectativas de los consumidores.

Para lograr esto, se realizo la investigacion en dos fases:
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La primera, busca entender los habitos de uso de los consumidores objetivo
a la categoria en estudio, que vendrian a ser los que visitan a las tiendas de

conveniencia.
La segunda pretende entender las expectativas del consumidor sobre las
promociones, conocer sus percepciones tanto de las promociones en general

como de sus mecénicas y los premios.

3.1.1.- Habitos Y Usos De Las Tiendas De Conveniencia

Para poder cubrir este objetivo, se utilizaron investigaciones de mercado
realizados por la compaiiia. Se utilizo el Omnibus con una muestra de mil
(1.000) entrevistas con consumidores de todas las clases socioeconomicas y
de todas las edades. Las entrevistas se llevaron a cabo en el segundo
trimestre del 2003, realizando aproximadamente 330 cada mes en una
poblacién de 50% hombres y 50% mujeres. Se realizd un estudio cuantitativo

en siete ciudades principales del pais, en todas las edades y clases sociales.
El Omnibus es una herramienta para obtener informacion de opinién y del
mercado de manera rapida sin necesidad de contratar un estudio completo.
La finalidad principal es medir habito de visita de tiendas de conveniencia.

Los resultados fueron los siguientes:

3.1.1.1.- Héabitos de visita de la poblacién a lugares de venta de

productos de consumo por impulso por nivel socioecondémico:

AB C+ c D E
Tiendasde | g0, 60% 37% 22% 12%
conveniencla
Panaderias | 97% 99% 98% 95% 91%
Licorerias | 70% 73% 75% 72% 65%




45

Cuadro 3.1 Fuente : Omnibus

Podemos concluir que a mayor nivel socioecondémico visitan mas las tiendas
de conveniencia y por ende deberian consumir mas.

Una de las razones principales es que a medida que su nivel socioeconémico
es mayor, podemos presumir que poseen carro y consumen mas gasolina,
por lo que visitan mas las estaciones de servicio. Como ya comentamos
anteriormente, el comportamiento habitual de los consumidores regulares de
las tiendas de conveniencia, se debe a la asistencia a las estaciones de
servicio para llenar el tanque de gasolina y luego entrar en la tienda, por lo
gque podemos decir que la gasolina viene sirviendo de commodity para las

personas que asisten a las mismas.

3.1.1.2.- Héabitos de visita de la poblacién a lugares de venta de

productos de consumo por impulso por edad:

18-20 | 21-24 [ 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44 |45-49 .+ 50

Tiendas de

"] 21% [ 30% | 27% | 25% | 24% | 17% | 16% | 18%
conveniencia

Panaderias | 96% | 97% | 95% | 95% 93% | 93% | 94% 95%

Licorerias 80% | 83% | 76% 74% 64% | 61% 60% 51%

Cuadro 3.2 Fuente: Omnibus.

Observando este cuadro y relacionandolo con el anterior, podemos concluir
gue a mayor nivel socioeconémico y menor edad, mayor es la frecuencia de
visita. Por esta razén, la compafiia se enfocara a apuntara sus esfuerzos en

este grupo social de edades comprendidas entre los 18 a 30 afios de edad.

3.1.1.3.- Servicios mas importantes e imagen de las tiendas:



46

Para este caso, se utilizaron los resultados de investigaciones de mercado
realizadas por BP de un estudio cuantitativo realizado entre jovenes de 18 a
29 afos de clases sociales abc. Se llevaron a cabo 150 entrevistas en la
ciudad de Caracas. La metodologia fue de entrevistas cara a cara, casa por
casa. La misma se realiz6 en los meses de marzo - abril como parte de un
estudio que lleva a cabo la comparfia una vez al afio y cuyo objetivo es
monitorear todos los indicadores de habitos. Se tomaron los cuadros mas
relevantes, que pudieran dar un panorama mas amplio sobre los habitos de
visita a las tiendas, razones y motivaciones para las visitas, entre otros

aspectos que se sefialan a continuacion.

Resultados:

Horario de visita a las tiendas:

Uno de los factores claves en el hallazgo de la investigacion, fue el habito en
el horario de asistencia a las tiendas que se resume en la grafica 3.c, en
donde podemos apreciar que la gran mayoria respondié que visitan en
horarios de la noche y al final de la tarde, como consecuencia de estar de
paso después del trabajo u otras actividades y responsabilidades, asi como
para usar las estaciones de servicio como punto de encuentro y por ende

visitar las tiendas.

Horas de visita a Tiendas de Conveniencia

37.40%

32.80%

21.60%

17.30%
14.80%

12.00%

6.90% 6.90%

. 3.30%
T T T T T T T T T -—\

Denoche Alfinaldela A cualquier A media Alprincipio A media A mediodia A principio De
tarde hora tarde dela mafiana delatarde madrugada
mafiana
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Figura 3.a, fuente: Tracker BP 2003

Razones para seleccionar una tienda de conveniencia:

En este caso, se les pregunté al grupo en estudio las razones por las cuales
visitaria una tienda de conveniencia, dandoles la oportunidad de evaluar las
opciones clasificandolas en una escala que iba de muy importante a nada
importante. Para el analisis de este estudio solo se tomaron en cuenta las top
two boxes, que vendrian a ser las dos clasificaciones que correspondan a la
suma de los resultados “muy importante” e "importante”. En el grafico 3.b

podemos observar los resultados.

Razones para Seleccionar una TC

69%

62%
55% 56%
0,
43% 44% 40%
Telecajeros Mesas ysillas Franquiciade  Estacionamiento Buena ubicacion Variedad de 24 Horas
comida rapida comodo productos

Gréafico 3.b Fuente: Tracker BP 2003
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Podemos concluir que el horario, la variedad de productos y la buena
ubicacion son las tres razones mas importantes para visitar una tienda de
conveniencia, por lo cual una tienda que opere veinticuatro horas y este bien
ubicada, tendra un nivel de trafico mas alto que las demas.

Si analizamos la tienda de conveniencia Texaco de Las Mercedes, podemos
ver que cumple estos principales atributos, lo cual la hace muy atractiva para

el grupo objetivo en estudio.

Imagen de las tiendas de conveniencia BP

Igualmente se quiso analizar la percepcion e imagen que tiene el consumidor
con respecto a nuestras tiendas, en donde se le dieron una serie de atributos
de los cuales los mas relevantes son los siguientes que podemos observar

en el cuadro 3.c:

Imagen de las Tiendas de Conveniencia BP

41% 42% 42%

30% 399  A0%
6%  36% [ [
35% 36%
Il | ‘

I Jr e B
H A : H Fil
éve}‘ & & n 5§‘ gﬁy ! &
PO RS & & & F
=

= a ..\';jb
& & o &
& & o

Cuadro 3.c Fuente: Tracker BP 2003
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A pesar que los atributos de prestigio y de la imagen internacional no resultan
tan bien ranqueadas como hubiésemos esperado, los productos de buena
calidad, la buena ubicacion y la imagen moderna son los tres atributos que
mas resaltan en este estudio, por lo cual se debe cuidar de los productos que
se ofrezcan para mantener el nivel de la buena imagen.

Con respecto a la imagen moderna, es de suma importancia ya que el grupo
objetivo es joven y por ende la imagen moderna le es atractiva ya que se
sentirh comodo en dicho ambiente. Igualmente el atributo “se parece a mi”,
también resulto bien evaluado, lo cual es muy bueno para una marca, ya que
la hace atractiva para escogerla, por lo cual BP como marca tiene un buen

posicionamiento en el grupo objetivo en estudio.

Todos estos hallazgos serviran de base para disefiar las estrategias que en
este trabajo se presenten, ya que serviran de base para analizar cuales son
los gustos habitos y necesidades del consumidor, lo cual facilita que las

actividades a desarrollar sean hechas a su medida.

3.2.- Andlisis De Las Expectativas Del Consumidor Hacia Promociones
Via Mercadeo Directo.

En este estudio se planteo el andlisis de los conceptos basicos relacionados
con las experiencias y actitudes del consumidor frente a un conjunto de
mecanicas y categorias de premios, con el objetivo de contar con una
herramienta que nos permita diferenciar las percepciones que tiene el

consumidor sobre distintas modalidades de mecéanicas y sus premios.

3.2.1 - Objetivos

Los principales objetivos de este estudio fueron los siguientes:
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3.2.1.1. - Analizar los elementos claves de las promociones recordadas en
las que han participado.

3.2.1.2. - Explorar aspectos generales involucrados en las promociones.
3.2.1.3.- Evaluar el nivel de agrado con los vehiculos o medios de
comunicacién de la empresa con sus consumidores.

3.2.1.4. - Estimar el atractivo e interés de los premios y la relacion entre
estos. Explorar los umbrales.

3.2.1.5. - Revisar la adecuacion de las mecanicas a los premios.

3.2.2. — Metodologia de la investigacion realizada

Técnica: se realizo un estudio cualitativo usando los focus groups o grupos
focales y se combino con el llenado de cuestionarios, los cuales fueron
analizados de forma cuantitativa ya que los mismos fueron completamente
estructurados y con una muestra lo suficientemente representativa para
realizar inferencias.

Niveles socioeconomicos: ABC

Fecha de entrevistas: Marzo-Abril 2003

Muestras: 70 personas en la ciudad de Caracas, distribuidas por:

Edad: 18 a 24 afios (34), 25 a 29 afios (36)

Sexo: Hombres (41), mujeres (29)

Se realizo un total de 4 sesiones y se separaron en dos grupos, el primero
con los participantes de 18 a 24 afos y el segundo de 25 a 29 afos, ya que
ambos grupos presentan intereses diferentes, pero a nivel de resultados no
hubo diferencias ni por edad ni por sexo.

El grupo en estudio segun la informacion de la compafia DATOS del afio
2000, representa el 18% del total de la poblacion, que es cinco millones
cuatrocientos mil once, del cual el 13% habita en el area metropolitana, con
lo que la muestra de 70 personas representa el 0,06% del total de la

poblacion del area metropolitana. Esta muestra es definida como “muestra no
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probabilistica”, ya que se seleccioné reclutando a los participantes de una
base de datos existente, por referencias de personas conocidas. A nivel de
muestras no probabilisticas no es requerido el uso de formulas, ya que se
cuenta con una muestra lo suficientemente robusta por tener como minimo
60 personas, por lo que matematicamente es lo suficientemente
representativa y se pueden hacer las inferencias necesarias.

Para mejor entendimiento, el muestreo no probabilistico se hace a juicio del
investigador, por lo general no se conoce la probabilidad de ser seleccionado
ni tampoco es medible, se requiere mayor conocimiento del universo, no es
necesariamente representativa, la eficacia de la muestra depende de la
suerte y de la habilidad para seleccionar la misma y hay una factibilidad de
conseguir un mayor tamafno que aleatoriamente.

El interés principal era tener a personas entre este rango de edades, ya que
representan una edad activa, que estan en la calle y que tienen como habito
ir a tiendas de conveniencia, cabe destacar que este es el grupo objetivo que
tiene actualmente la compafia para llevar a cabo la estrategia de aumento

de trafico en las tiendas de conveniencia.

3.2.3. - Resultados

Los hallazgos de este estudio arrojaron mucha informacion clave para el
desarrollo de las futuras actividades promocionales en las tiendas de
conveniencia y sirvieron de base para tomar en cuenta las necesidades del
consumidor a la hora de establecer una mecanica promocional y seleccionar

determinados premios.

3.2.3.1. — Promoci6n ideal

Este es tal vez uno de los hallazgos mas claves en el presente estudio,
puesto que nos da la informacién exacta, a nivel general, de cuales son los

factores mas importantes de una promocién para el consumidor habitual de
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una tienda de conveniencia. para el consumidor una promocion ideal debe de
tener los siguientes elementos en orden de importancia

A - Premios

Los mismos deben ser:

Atractivos y de calidad. El primero tiene que ver con su valor de uso y la
calidad se explica porque es de prestigio frente a los demas.

Cierta relacion categoria — premio, mundo de marca - premio. Aca podemos
analizar el deseo del consumidor de que el premio debe guardar cierta
relacion con la marca que lo promociona asi como con la categoria del
producto y el mensaje detras de la marca, también conocido como “mundo
de la marca”, para que el consumidor se sienta a gusto sintiéndose parte de

ese “mundo”.

B — Procedimiento
Esta relacionado con la mecanica y se expresa con que para participar se
debe consumir y el ganar estara supeditado a la suerte

Igualmente implica Disposicidn a entregar datos personales.

C — Publicidad.

Para ellos toda promocién debe publicitarse, cuidando de que comunique los
siguientes aspecto:

C.a - Mecanica. Es de suma importancia que se comunique en las piezas
publicitarias la mecanica de la promocion y que la misma sea lo mas clara
posible, que no sugiera la existencia de datos ocultos y sobretodo que sea
facil de entender y sencilla y sobretodo realizable.

C.b - Ganadores. Uno de los factores que impacta considerablemente la
apreciacion del consumidor frente a una promocion, es la publicacion de los
ganadores, ya que de esa manera se esta comunicando que de verdad los

premios fueron entregados y quienes fueron los ganadores.
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D — Credibilidad.

Veracidad de mecanismo de obtencion del premio. Como se comento
anteriormente, es de suma importancia que la mecanica de la promocion
para la participacion y obtencion de los premios sea creible en cuanto a su
realizacion, que de verdad los consumidores vean la posibilidad de ganarse

el o los premios si participan en ella.

E — Plazo

El mismo va a depender de la mecanica que se establezca para cada
promocién en particular, pero es de gran importancia que el mismo no sea
muy extenso, porque de lo contrario se vuelve aburrida o se le pierde la
emocion de la misma. Va a depender en gran parte del ciclo de compra o de

reposicién del producto que se este promoviendo.

3.2.3.2. — Comunicacién Empresa — Consumidor

Para los consumidores es muy importante tomar en cuenta la comunicacion
gue se establece entre el concursante y la empresa que patrocina la
promocion.

Los consumidores se mostraron muy abiertos a la comunicacién con las
empresas admitiendo que valoraban la misma, ya que se sienten que la
empresa esta mostrando interés a sus necesidades e inquietudes.

Los mismos dieron testimonios de las condiciones para permitir la
comunicacion con ellos:

e Empresa solida y reconocida. No le van a suministrar informacion
personal a cualquier empresa u organizacion que se las venga a
solicitar.

Situacion oportuna de la recoleccién de informacién. Ven las universidades
como un lugar ideal ya que se encuentra en un ambiente y situacion oportuno

para ello.
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e Obtener algun beneficio tangible a cambio de los datos. Esperan
obtener algo que puedan valorar en retribucion de estar entregando su
informacion.

Identificacion visible y clara de quien recoge los datos. Credibilidad del
promotor para el uso de la informaciéon. Es de suma importancia que el
recolector de la informacion les de seguridad y credibilidad del uso que se le
va a dar a la informacion recogida, ya que de lo contrario se negarian a

suministrar la misma.

3.2.3.3. — Vehiculos de comunicacion y concepto de intromision.

Luego de haber entendido la importancia que le da el consumidor a la

comunicacion con la empresa, se evaluaron los distintos medios existente

para poder evaluar dicha comunicacion, al respecto, se concluyo sobre la

importancia que tiene el que estos medio cuidasen de no ser invasivos para

no generar rechazo, por esta razén se habla del concepto de “intromision” y

tiene dos acepciones claves:

— Molestar a la persona en un momento inconveniente. Es decir, la
comunicacién de la promocién o del mensaje de la empresa debe evitarse
a toda costa de llegar en un momento que resulte incomodo, inoportuno e
inconveniente para el consumidor, ya que esto generaria rechazo
inmediato y posiblemente perder a un prospecto potencial.

— Divulgar informacion de la persona o de su relacién con la empresa a
terceros, causando con esto algun tipo de problemas. Muchos
consumidores prefieren mantener la relacion uno a uno con la empresa

gue maneje sus datos.

Tomando en consideracion el concepto de intromisidbn Los vehiculos o
medios de comunicacién quedaron evaluados de la siguiente manera en
orden de preferencia son (en escala del 1 al 5):

e Llamada a teléfono celular (4.39 puntos).
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e Correo electrénico (3.75 puntos).
e Llamada a su casa/habitacion (3.58 puntos).
e Correo (3.32 puntos).

e Llamada telefénica a su oficina (1.56 puntos).

3.2.3.4. — Evaluacion de Mecénicas
Para poder entender las necesidades y expectativas del consumidor con
respecto a las mecénicas, se procedido durante las sesiones a explorar las
ventajas y desventajas que tenian cada una de las mecanicas que
actualmente se conocen, para ello los entrevistados solian dar sus opiniones
en funcién de sus experiencias y percepciones ante las mismas.
3.2.3.5. — Descripcion de las mecanicas.
Las mecanicas evaluadas fueron:

e Mecénica O: Obsequio instantaneo junto a correspondencia.

e Mecanica P: Premio instantaneo asociado a volumen de compra.

e Mecanica E: Envio de correspondencia con cupon de obsequio a ser

retirado en algun sitio.
e Mecanica R: Rifas y sorteos.
e Mecanica C: Cupones o millas coleccionables que al ser completados

o alcanzados pueden ser canjeados por premiso en algun sitio.

Los principales hallazgos para cada una de las mecanicas fueron:

Mecanica O

Obsequio instantaneo Junto a Correspondencia

Positivo: Negativo
e Sorpresa de recibir algo e Desconfianza en la prontitud y
inesperado honestidad del servicio de
e No tener que moverse ni hacer correo
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nada para obtener el obsequio

Desconfianza en las personas

que eventualmente pudieran
recibir la correspondencia en el
hogar

Hacer publica la relacion de la
persona con la empresa

Involucrar un elemento de azar

Cuadro 4.1

Esta mecanica es altamente asociada con premiso pequefos, e incluso con

muestras de producto.

Para utilizar esta mecéanica en una promocion, seria conveniente adiestrarlo

al consumidor acerca de los beneficios de la misma.

Podria ser utilizada sin temor a la intromision solicitando autorizaciéon para la

comunicacién de la empresa con el consumidor por esta via.

Mecanica P

Premio instantaneo asociado a volumen de compra

Positivo:

Seguridad en la obtencion del
premio
Seguridad sobre las
caracteristicas o calidad del
premio

Sensacion positiva de estar
siendo premiado en la lealtad a

la marca.

Negativo

El consumidor ocasional puede
sentirse presionado a comprar
mas de lo que necesita

Temor a la escasez de producto

o variedad de premios.

Cuadro 4.2
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Por lo general esta mecanica se asocia con premios relativamente pequefos,

muchas veces relacionados con el producto (ejemplo: cerveza-papitas,

Gatoraid-termo, Maizena - recetario).

De acuerdo al volumen requerido, podria utilizarse tanto para generar

primeras compras como lealtad del consumidor habitual.

Mecanica E

Envio de correspondencia con cupon de obsequio a ser retirado en algun

sitio

Positivo:

La persona no tiene que emitir
ninguna conducta para recibirlo.
No implica compromiso.

Sensacion positiva de estar
siendo premiado en la lealtad a

Negativo

Al consumidor puede
dificultarsele ir al sitio indicado

Si el sitio o la empresa no gozan
de prestigio, puede ser percibido

como enganoso.

la marca. e Tiene la  percepcion de
intromision de la
correspondencia.
e Contiene un componente de
azar.
Cuadro 4.3

Esta mecanica es asociada con premios importantes, que merezcan el

traslado.
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Se requiere habituar al consumidor a la modalidad y una de las formas de

hacerlo es ofreciendo obsequios que sean lo suficientemente atractivos para

incentivar al consumidor a movilizarse hasta el centro de canje.

Es necesario manejar con mucho cuidado el factor de intromisién y el

respaldo y seguridad que deban percibir de parte de la compainia.

El manejo de la credibilidad también es un factor determinante, sobretodo con

respecto al lugar geogréafico acorde al grupo objetivo, compariia que genera el cupon

y la del canje, la seguridad personal, etc.

Mecanica R

Rifas o sorteos

Positivo:

Los premios son de alto valor
significativo.

Dependiendo de la forma como
se realice tiene un componente
de emocién y show asociado.

Si el procedimiento del llenado
es sencillo, la mayoria tienta la

suerte.

Negativo

Contiene un componente de
azar.

Se asume que en algunos casos
la eleccion del ganador esta

sesgada.

Algunas personas sienten molestia

cuando conocen de un ganador que no

es consumidor habitual de

la marca

patrocinante.

Cuadro 4.4

Esta mecanica es altamente asociada con premios importantes.

Se puede utilizar como complemento de otras mecanicas. Es muy importante

la comunicacién sobre la promocion y sobretodo la comunicacién de sus

ganadores, ya que le da mucha credibilidad.




59

Mecanica C

Cupones o millas coleccionables que al ser completados o alcanzados

pueden ser canjeados por premios en algun sitio

Positivo: Negativo
e Tiene premios de diferente valor e Requiere de una conducta del
y pueden ser facil accesarlos. consumidor que no siempre esta
e Dependiendo de la forma en dispuesto a realizar.
gque se realice puede ser e La disponibilidad de centros de
sencillo para el consumidor. canje y de premios en estos, se
e Quien decide no coleccionarlos pone en duda en ocasiones.
tiene en los cupones un valor e Los premios no pueden ser de
de intercambio con sus amigos muy alto precio.
o familiares.
Cuadro 4.4

Se asocia con premios pequefios pero atractivos, incluso con premios que
tienen cierto valor de exclusividad.

Esta mecéanica definitivamente favorece y/o recompensa al consumidor
habitual.

Requiere analisis especifico de niveles de consumo para estimar cuantos
cupones se deben producir, con cuantos premios se debe disponer y de
tiempo de la promocion para coordinar la logistica de los centros de canje y
entrega de premios.

3.2.3.6. — Evaluacion de los premios

Luego de haber explorado cada una de las mecanicas con los participantes,
se procedid a pasar un cuestionario estructurado a cada uno de los
participantes donde se les pedia que evaluara el nivel de atractivo que tenian

para cada uno de los premios que se listaban y se midi6 en que nivel
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estarian ellos dispuestos a participar en una promocion que tuviera cada uno

de esos premios. Los resultados fueron:

3.2.3.7. - Descripcién de las categorias de premio
1. Arte: Pinturas, esculturas
2. Educacion: Oportunidades para realizar cursos en instituciones
nacionales o internacionales, becas, seminarios.
Dinero: dinero en efectivo
Tickets: para el cine, teatro, conciertos.

Viajes: Nacionales e internacionales.

o g bk w

Entretenimiento: libros, revistas, suscripciones, discos compactos,

television por cable.

Vehiculos de motor: carros, motos, lanchas, camionetas.

8. Ropa: suéter, chaquetas.
Mercado laboral: oportunidades para realizar tesis, pasantias, puestos
de trabajo.

10. Articulos playeros: cavas, coolers, toallas.

11.Calzado: botas, zapatos deportivos.

12. Accesorios de vestir: lentes, morrales, koalas, cinturones.

13.Viviendas: casas, apartamentos.

14. Accesorios de barra: secantes, hieleras, removedores, ceniceros.

15.Equipos de computacion: hardware, software.

16. Articulos deportivos: balones, raquetas, bicicletas, patines.

17.Muebles: para computacion, para televisores, para descanso.

18. Servicios: telefonia, Internet.

19.Articulos de fumadores: cigarrillos, yesqueros, Ccipos, ceniceros,
cigarreras.

20.Electrodomésticos: TV, VHS, DVD, equipos de sonido.

21. Alimentacién: mercados, cestas de comida, cenas.
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Todas estas categorias de premios se le presentaron a las personas
entrevistadas, dandoles la oportunidad de evaluarlas en una escala de
importancia del 1 al 5, donde 1 es nada atractivo y 5 es el mas atractivo. Si
observamos en la figura 4.a la linea central (Med) denota la media de la
escala evaluada, las lineas Med +1S, Med +2S y Med +3S representan el
umbral de premios mas en orden de importancia y/o impacto, contrario a las
lineas Med —-1S, Med —-2S y Med —3S que representan el umbral de premios
menos atractivos en orden de importancia atractivos.

Si analizamos los resultados de la figura 4.a, y nos colocamos sobre la media
(Med), podemos observar que sobre ella se encuentran los premios 4 (ticket),
9 (Mercado Laboral), 10 (articulos Playeros) y 16 (articulos deportivos).
Segun el nivel de atraccion que resulta de su evaluacion, podemos afirmar
gue cualquiera de estos premios generarian igual nivel de satisfaccién entre
ellos con un grado de importancia relativamente promedio con respecto al
resto de los otros premios evaluados. Los mismos no generarian un impacto
de atraccion importante en los consumidores. Lo curioso es analizar que
evaluando las diferentes categorias de estos premios y tomando muy en
cuenta su gran diferencia en categoria y costos, puedan generar niveles de
atraccion similar. Se logro identificar mediante sesiones de grupo, que tanto
los premios 4 (ticket), 10 (articulos Playeros) y 16 (articulos deportivos)
tienen el mismo nivel de atraccion, pero su grado de utilidad es muy bajo, los
premios 9 (Mercado Laboral) son aun menos tractivos, ya que para el grupo
analizado no representaba una necesidad o no era de importancia en ese
momento y las expectativas de una promocion se inclina mas hacia premios
de aspiracion de baja responsabilidad y la categoria 9 representa todo lo
contrario.

Si subimos a la linea Med +1S, podemos ubicar en este umbral a la categoria
de premios 20 (Electrodomésticos) y 21 (Alimentacién), los cuales vienen a
representar un nivel de utilidad mayor en el grupo entrevistado, ya que son

premios que resultan mas aspiracionales y (sobretodo la categoria 20) y la
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vez representan para ellos de mayor uso que los del umbral anterior al nivel
de la media.

Si continuamos subiendo a la linea Med + 2S, podemos ubicar a las
categorias 2 (Educacion), 6 (entretenimiento) y 19 (articulos de fumador),
siendo la mas atractiva dentro de este umbral la educacion, impulsado por el
rango de edad del grupo en estudio.

Si observamos ya la ultima linea Med +3S, las categorias de premios que se
encuentra por encima de la misma son las consideradas mas atractivas por
el grupo en estudio, destacandose la 3 (Dinero), 5 (Viajes), 7 (Vehiculo
motor) y 13 (Vivienda), lo cual es de gran importancia para los efectos de
este estudio, ya que podemos analizar que un viaje puede generar niveles de
atraccion y satisfaccién iguales o similares que un carro o una vivienda
pudiendo significar esto un menor costo para la compafiia y sin embargo un
gran impacto en los consumidores. Al momento de realizar las sesiones de
grupo resulto de gran hallazgo el conocer que el nivel utilidad del carro es
muy alto y el de atraccidn puede variar considerablemente dependiendo del
modelo del carro. Esto se acentla aun mas si nos referimos a la vivienda,
gue aunque muy atractiva, es percibida como de mucha responsabilidad para
el grupo en estudio, debido a los niveles de mantenimiento que se le debe
dar y tal vez su nivel econdbmico no se los permita en este momento y aun

mas importante, la ubicacién de la misma.

El Grafico 3.a nos sirve para poder determinar cual premio podriamos estar
seleccionando para este grupo objetivo y que generaria un nivel de
satisfaccion lo suficientemente atractivo para hacer que el consumidor se
moviera para participar en dicha promociéon y también pudiera ayudar a
definir a la compafiia la seleccion en funcién de costos, ya que aun cuando
una vivienda es un premio con alto nivel de atractivo, este genera el mismo

atractivo que un viaje y un automovil, pero a nivel de costos sabes cuales son
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las diferencias que podrian llegar a afectar un presupuesto cuando se disefia

una promocion.
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Tickets
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CAPITULO 4

ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO PARA LAS TIENDAS DE
CONVENIENCIA. CASO DE ESTUDIO: BP

Como hemos comentado a lo largo de este estudio, las tiendas de
conveniencia constituyen un medio o punto de venta relativamente nuevo
dentro de las opciones que tiene el consumidor, para realizar sus compras
rapidas de productos sin tener la necesidad de dirigirse al supermercado. Por
lo general las

compras son de articulos de alto consumo en el hogar, tales como bebidas,
pan, enlatados, etc.

Desde hace ya un tiempo, se han venido desarrollando en nuestro pais la
complejidad e infraestructura dentro de las tiendas de conveniencia
(sobretodo aquellas con una alta incidencia de clientes) ofreciéndole a los
consumidores una gama de opciones adicionales a las que tradicionalmente
estaba acostumbrado conseguir en una tienda de conveniencia regular, tales
como comida lista para el consumo, panaderia, alimento para mascotas, etc.
Debido a esta nueva tendencia, se ha identificado la oportunidad de generar
mayor trafico dentro de las tiendas de conveniencia incentivando a los
consumidores a visitarlas con mayor frecuencia y a la vez hacer uso del
“word of mouth” o “comunicacion de boca en boca” en donde nuestros
consumidores sirven de embajadores de comunicaciéon del buen servicio y
oportunidad que ofrecen las tiendas de conveniencia como punto de venta
para hacer las compras rapidas.

Por otro lado, la relacion con los proveedores se ha hecho también mas
cercana y estratégica, ya que en la tienda ellos pueden tratar de
comunicarles a los consumidores un mensaje mas claro, directo y sobretodo
mas economico, del “mundo de la marca” que estan tratando de vender. Un
ejemplo muy claro de este acercamiento y alianza estratégica lo tenemos en

la relacion que en este momento tienen las tiendas con Cigarrera Bigott,
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quienes a través de atractivos elementos decorativos que estan de manera
permanente en la tienda, transmiten imagenes y elementos del mundo de su
marca Lucky Strike, aprovechandose a su vez del posicionamiento de
prestigio y calidad que tienen las tiendas de conveniencia de las estaciones

de servicio BP en la mente del consumidor.

4.1.- Andlisis Interno De BP

BP es una compafia con una Mision que sobrepasa el éxito empresarial y
gue contribuye fuertemente al bien comdn. Una Vision clara y verdadera
determinaciéon para realizarla. Valores que caracterizan un empresa ética,
con responsabilidad social y que camina firme en la construccion de su éxito
financiero, basado en el talento y la valoracién de sus empleados. Una
empresa que estimula la participacion de todos para superar metas y crear
nuevas oportunidades de crecimiento.

A continuacién analizaremos la mision de la organizacién, una clara muestra
de su vision del futuro, lo que pretende ser y realizar a través de una
poderosa estrategia, fundamentada en valores y politicas de negocios fuertes
y en equipos altamente motivados.

A continuacion tendremos unos momentos para apreciar lo que la empresa
espera de sus empleados y lo que los consumidores, clientes, proveedores y
sociedad en general puede esperar de BP.

4.1.1. - Mision.

La misién de BP consiste en:
- Generar un crecimiento rentable a largo plazo en los segmentos
premium del mercado.
- Crear fidelidad en nuevos clientes y consumidores para la

marca. con el crecimiento de la organizacion.
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- Proveer talentos para contribuir con el crecimiento de la
organizacion tanto en la region de Latinoamérica como fuera de

ella.

4.1.2.- Vision.

— Liderazgo: Aspira ser una compaiiia lider en participacion de valores en

los segmentos premium del mercado automotor y tener la marca mas
deseada por los consumidores.

— Cambiar_el Juego: Cambiar el comportamiento del consumidor en el

mercado automotor con el fin de atraerlo desde el territorio enemigo hacia
segmentos abiertos a la competencia.

— Lucratividad: __Alcanzar el 10% de lucro global de la BP en nuestro

negocio automotor por encima de nuestra proporcion poblacional.

— Cultura organizacional: Influenciar la cultura organizacional inyectando el

espiritu latino, apasionado por generar resultados.

— El Lugar ideal para estar: Transformar la organizacion en América Latina

en el lugar ideal para estar, donde generamos resultados por encima de las
expectativas, crecemos como profesionales y contribuimos al éxito de la
compafia y de los colegas.

— Responsabilidad Social: Transformar la organizaciéon en América Latina

en una fuerza para el bien comun de nuestros clientes, consumidores y
sociedad en general.
4.1.3. — Estrategia

La estrategia se basa en:

- _Cautivar_el consumidor: Esto significa que debemos ofrecerle al

consumidor mas de lo que el espera de una compafiia en nuestro negocio y
cumplirlo. El equipo de mercadeo apoyado por el resto de la compaifiia juega

un papel clave en esta estrategia.
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— Dominar el acceso a ellos: Debemos tener buen acceso a los canales de

distribucion de nuestros productos. El equipo de ventas y distribucién debe
liderar esta estrategia.

— Personas y Motivacioén: Estos deben ser nuestros valores vencedores

para alcanzar nuestra meta.

- Maximizar el todo vy no las partes: Debemos tener mucho cuidado al

utilizar nuestros esfuerzos por separados y no enfocados al fin comun de la

organizacion.

4.1.4. —Valores Corporativos.

Resumimos nuestros valores corporativos diciendo que somos “Un equipo,
marcas fuertes”. De esta manera podemos:

— Focalizarnos en el consumidor.

— Compartir mejores practicas.

— Productos y marcas premium.

— Motivacién y confianza en la compafiia y en nuestras marcas.

— Exigente, transparente y con controles eficaces.

4.15. - Valores de la Marca

Podemos afirmar con mucha seguridad las siguientes aseveraciones de la
marca BP:

— Luchamos por un futuro mas verde y protegido.

— Lideramos cambios a través de nuestra experiencia global y de nuestro
pensamiento innovador.

— Traemos energia y claridad a todas nuestras relaciones.

— Siempre cumplimos lo que prometemos.

4.1.6. — Politicas de Negocios
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- Etica: Respetamos las diferentes culturas, apoyando los principios
establecidos por la ONU. Seguimos las leyes y protegemos solo lo que nos
es posible realizar, cumpliendo nuestros compromisos Yy utilizando los bienes
de la compafiia solamente en beneficio de los negocios.

— Empleados: Queremos ser una compafia que traiga a los mejores

profesionales, independientemente de sus origenes creencias o estilos de
vida, garantizando que nuestros empleados sepan lo que se espera de ellos,
estableciendo una relacion franca y constructiva para su mejor desempenio,
ayudando a desarrollar sus capacidades oyéndolos y valorizandolos.

— Relaciones: Creemos que las relaciones duraderas, basadas en la

confianza y beneficios mutuos, son vitales para la compaiia.
Desarrollaremos nuestra actividad de modo que garanticemos beneficios a
todos aquellos con los cuales nos relacionamos, cumpliendo con nuestras
obligaciones y respetando la dignidad humana y los derechos individuales.

— Salud, Seguridad y Medio Ambiente: Nuestra meta es muy clara: ningun

accidente, ningun dafio a las personas y ningun dafio al medio ambiente. En
todas nuestra operaciones garantizaremos proteccion a la salud y al medio
ambiente, usando eficientemente la energia que consumimos, garantizando
productos seguros y de calidad para nuestros clientes.

— Finanzas y Control: Es nuestro compromiso maximizar la rentabilidad a

largo plazo para los accionistas. Para cumplir este compromiso
mantendremos patrones de excelencia en la planificacion y control. Nuestra
comprension sobre riesgo y gestion financiera serd conducida de acuerdo

con los mas elevados patrones profesionales.

4.2.- Tiendas de Conveniencia BP: Andlisis actual

En la actualidad, BP cuenta a nivel nacional, con una red de ciento doce
(112) estaciones de servicio de las cuales, actualmente, cuarenta y nueve
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(49) cuentan con tiendas de conveniencia y se espera en el futuro poder
crecer aun mas con la apertura de nuevas tiendas en la red de estaciones de
servicio, ya que han demostrado ser una pieza clave en la generacion de
ingresos del negocio de estaciones de servicio.

Una de las razones por las cuales las personas visitan las tiendas de
conveniencia, es como parte del habito de llenar el tanque de gasolina del
carro o moto, pero debido a la regulaciéon del precio en la gasolina, los
ingresos generados por la misma estan limitados y muy poco se puede hacer
para incentivar a los consumidores a que visiten con mas frecuencia las
estaciones de servicio, ya que la rentabilidad de la gasolina es muy limitada y
no permite una holgura para promover estas actividades, por lo cual los
ingresos generados en las tiendas de conveniencia constituyen un factor
importante como parte de las ganancias totales del negocio de las estaciones
de servicio.

El equipo de estaciones de servicio de BP esta muy interesado en hacer
crecer él trafico de consumidores en las tiendas de conveniencia, de manera
de incentivar el habito de los consumidores a realizar sus compras de
manera regular en las mismas, ofreciéndoles productos que sean atractivos y
necesarios para ellos y que los estimule a ser compradores frecuentes de la
tienda, sin dejar en ningln momento de prestarle el nivel servicio y asistencia
gque en la actualidad se les ofrece y siempre cuidando de buscar
oportunidades de mejorar el mismo, de acuerdo a las sugerencias de los
consumidores y las tendencias nuevas del mercado. De esta manera se
estaria garantizando un aumento en los niveles de venta y a su vez un

aumento en los niveles de generacién de ganancia de las mismas.

En la actualidad, BP tiene una participacion del 55% del total de tiendas de
conveniencia de compafiias trasnacionales en Venezuela, lo cual los coloca

en una situacion de suma ventaja frente al resto en cuanto a poder de
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negociacion con compafiias de consumo masivo, asi como de presencia de

marca a nivel nacional.

Las tiendas se encuentran distribuidas de la siguiente manera a nivel

nacional

Porcentaje de Tiendas por Region

Gran CCS Occidente
24% 26%

Oriente 16%
34%

Grafico 4.b Fuente: BP.

Por razones de confidencialidad no fue permitido identificar cuales regiones
son las de mayor volumen de ventas, ni en cual de ellas se encuentran las
estaciones de mayor importancia en cuanto a volimenes de ventas, pero Si
podemos comentar que como es de esperarse, las ventas no se comportan
de manera uniforme en toda la region, ya que algunas de ellas gozan de una
ubicacion privilegiada, que les permite tener facil acceso a las mismas y por
ende, mayor trafico de consumidores en las mismas.

Se ha observado un fendmeno bien particular y es que las estaciones sirven
de punto de encuentro del grupo objetivo en estudio, lo cual genera gran
cantidad de trafico en las mismas en horarios nocturnos, ya que debido al
cambio de habito en el proceso de diversion / vida nocturna, influenciado

principalmente por el alto costo de la vida y del entretenimiento, los jovenes
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se han tomado a las estaciones de servicio como un lugar para reunirse a
hablar y divertirse, sintiéndose seguros, ya que la mayoria de las tiendas y
las estaciones cuentan con vigilancia privada.

Un caso bien particular y especial, es el de la estacion de servicio Texaco de
la urbanizacion Las Mercedes, la cual en los ultimos afios ha tenido un
enorme éxito como punto de encuentro de los jovenes de Caracas. No con
un éxito tan grande como el anterior, pero si digno de mencionar, es la
estacion de servicio BP ubicada en Cafetal. Ese tipo de situaciones son las
gue nos interesa replicar como efecto de la estrategia que pretendemos
establecer, ya que generariamos un trafico regular mayor al actual, en u

mediano plazo.

4.3.- Andlisis De La Situacion: Matriz DOFA

Observemos la situacion actual de las tiendas de conveniencia haciendo un
analisis de sus Debilidades, Fortalezas, Oportunidades y amenazas enfocado

hacia nuestro grupo objetivo en estudio.
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Debilidades
El trafico de consumidores varia
de una tienda a otra.
Tiendas operadas por duefios
dificultan capacidad de
negociacion.

Percepcion de precios mas

Oportunidades
Alto trafico de target joven que
utiliza la tienda como un lugar
de encuentro
Compaiiias de consumo masivo
les interesan las tiendas como

canal alternativo de ventas.

caros. Poder adquisitivo — cambio en el
hébito de la vida nocturna.
Licencia de expendio de licores
en algunas tiendas.
Planes de expansion del # de
tiendas.
Fortalezas Amenazas

Lideres dentro de las
transnacionales (55%).
Ubicacion favorable.

Imagen internacional. Prestigio
Variedad de categorias atrae a
consumidores diversos.

Servicio 24 horas.
Estacionamiento comodo.
Atractivas instalaciones de la

tienda.

Inseguridad social.
Competencia establezca
alianzas con empresas de
consumo masivo para
incursionar en actividades de
mercadeo directo.

Reduccion del presupuesto de
compafiias de consumo masivo
para invertir en tiendas de C.
Planes de expansion de la

competencia.
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4.4 .- Disefio del plan Estratéqgico:

Si nos basamos en el modelo de Guilthan, Paul y Madden al que hacemos
referencia en la pagina 32 del capitulo 2, el cual se refiere a como relacionar
programas de promocion de ventas y mercadeo directo con la estrategia de
mercadeo, el analisis de la situacion y otros programas de mercadeo,
podemos comenzar a analizar con nuestro caso en estudio, cada una de las

etapas o cuadros del modelo:

Objetivos de la Disefio del Programas de
Prompcion de Programa D — Publicidad
Estrategia Ventas
de Mercadeo l
Objetivos del
Mercadeo Respuestadel  [€] Programas de
Directo Mercado Ventas y
L Distribucion
Analisis de la Estructura de la Efectos de la Programas de
Situacion —®  Rentabilidad P Rentabilidad Precios

Figura 2.2, Programas De Promocién De Ventas Y Mercadeo Directo
Con La Estrategia De Mercadeo, El Andlisis De La Situacién Y Otros
Programas De Mercadeo.

Fuente: Guiltnan, Paul y Madden “ Gerencia de Marketing”
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Estrategia
de Mercadeo

Ya hemos analizado cual es la posicion de BP frente a sus estaciones de
servicio y sus tiendas de conveniencia, por lo cual podemos decir que para el
caso en estudio la estrategia es la implementacion de mercadeo directo
como punta de lanza para comenzar a atraer consumidores objetivo a las
tiendas de conveniencia e incentivar un mayor consumo en los clientes

regulares, generando mayor trafico en las mismas.

Debido a que una de las tacticas en el mercadeo que resulta de mayor
impacto en los consumidores, es hacerlos sentirse importantes y tomado en
consideracion para situaciones especiales por las compafias, se ha decidido
implementar una promocién de mercadeo directo como vehiculo clave para
llevar a cabo la estrategia y asi poder generar mayor trafico en las tiendas,
las cuales hoy en dia han sido un fenédmeno de estudio de gran interés para
muchas compainiias, ya que los grupos de jovenes de 18 y 30 afios de edad,

las consideran un punto de encuentro clave.

Hemos tomado como ejemplo a la red de tiendas de conveniencia de la
compafiia petrolera British Petroleum (BP) que en este momento cuenta con
112 estaciones de servicio a nivel nacional con un total de 49 tiendas de

conveniencia, para realizar nuestro estudio.

Analisis de la
Situacion

En cuanto al andlisis de la situacion, podemos hacer referencia a la matriz

DOFA en la pagina 21 del presente capitulo.
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Objetivos de la
Prompcion de

Ventas

En el pasado se ha observado que las ventas se incrementan como
maximo en un 20% cuando ocurren promociones atractivas en las
tienda de conveniencia, por lo que estimamos como minimo el mismo

incremental en las ventas.

Objetivos del

Mercadeo
Directo

Incentivar el trafico en los consumidores habituales de las tiendas para
gue aumenten su consumo regular, la creacién de pruebas de los no
usuarios y atraer a los que cambian de marca, en este caso, los
consumidores que compran en las tiendas de conveniencia de las
estaciones de servicio de la competencia. Igualmente se pretende
aumentar el consumo de gasolina en la estacién de servicio, pero
como consecuencia del trafico que se genere en la tienda de
conveniencia.

Monitorear las compras de los consumidores registrados en la base de
datos a través de su numero de cédula de identidad en el momento de
la compra, ya que el cajero le pedira el numero porque el sistema de la
caja registradora una vez que identifique la compra minima de Bs.
5.000 e incluyendo dos articulos de la promocién, le pedird un numero
de cedula para continuar la transaccion.

Con respecto a los nuevos consumidores, el objetivo es obtener
informacion de los mismos mediante la creacion de una nueva base
de datos mediante su participacion en la promocion, que sera
actualizada por las compafias asociadas a la promocion quienes ya

cuentan con la infraestructura para procesar los datos.
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Establecer alianzas con compafiias asociadas a las tiendas, de
manera de obtener la base de datos de los consumidores habituales
la, ya que manejan dicha informacion, como por ejemplo compafias
de cigarrillos, compafias de snacks, refrescos, maltas, etc. que como
comentamos anteriormente, estan altamente interesadas en
comunicar sus mensajes en la red de tiendas y estarian dispuestos a
establecer alianzas con BP para coordinar este tipo de actividades y a
la vez actualizar sus bases de datos y obtener informacién de

consumidores.

A mediano plazo, se espera poder monitorear el trafico de los
consumidores habituales que se tengan en la base de datos y asi
poder conocer mas a fondo su comportamiento de compra e
igualmente poder contactarlos para que sigan asistiendo a las tiendas

a participar en las actividades que se lleven a cabo en la misma.

Disefio del Programas de
Programa <4——  Publicidad

Herramientas:

Se realizard una promocién con un sorteo de premios muy atractivos al final

de la misma.

Premio:

Se sorteara los siguientes premios:

1.

Primer premio: Una semana en Cancun para el ganador y 9
acompanantes.

Segundo premio: Un de fin de semana en Los Roques para el ganador
y 9 acompanantes.

Tercer premio: veinte (20) ganadores de Bs. 1.000.000 cada uno.

Cuarto Premio: cinco (5) ganadores de una computadora personal.
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Mecanica:

Tomando en cuenta el estudio que se realizo de las necesidades y
expectativas del consumidor objetivo para las promociones, se disefio la
siguiente mecanica:

Se buscara el apoyo de cuatro (4) compafiias participantes que vendan sus
productos en la tienda, mezclando articulos de alta rotacion, como
gaseosas, cigarrillos, chucherias, tarjetas telefonicas, etc. y de baja rotacion,
como harinas, cuidado del hogar, cuidado personal, leche en polvo, etc.,
dentro de la tienda, tomando en consideracién sus niveles de rentabilidad
para balancear las ventas incrementales resultantes de la promocion.
Adicional al impulso de venta de sus articulos, las compariias participantes
tendrén la oportunidad de actualizar la base de datos de los consumidores,
ya que se tendra registro en la base de datos de los articulos que ha
comprado cada uno.

Se contactaran directamente a los ganadores de la rifa, informandoles donde
deben ir a retirar el premio, dandole la opcion de que sea en la tienda de
conveniencia en donde realizaron la compra, ya que deberia ser la de mas
facil acceso para ellos y se les enviara un e-mail al resto de los consumidores

participantes con la lista de ganadores.

Vehiculo:

Se contactard a los consumidores habituales a través de la base de datos
gue se tiene de los mismos, de eventos que se han llevado a cabo
anteriormente en la red de tiendas, se cruzara la informacién con la base de
datos de las compaiiias asociadas en la promocién, quienes también poseen
base de datos de sus consumidores divididos por zonas geograficas y se les
enviara un correo electronico informandoles de la promocién, premios, forma
de participar, tiempo de duracién y estaciones de servicio participantes.
Anexo se les incluira un cupén de descuento del 50% en la primera compra,

gue deberan imprimir y llevar al punto de venta. Cada participante se tendra
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en la base de datos y su numero de cédula sera la forma de identificarlo en
las préximas compras.

Adicional, se colocaran atractivo material POP en el punto de venta con los
premios, instrucciones claras, articulos participantes y tiempo de duracion.

La mecanica consistira en que con la compra minima de Bs. 5.000, en donde
se incluyan por lo menos dos (2) articulos participantes, tendran derecho a
participar en el sorteo de la promocién. Es decir, que con el cupon de
descuento los consumidores contactados solo tendran que hacer una primera
compra minima de Bs. 2.500.

En el caso de los consumidores nuevos, podran participar con la compra
minima de Bs. 5.000 en donde se incluyan por lo menos dos articulos
participantes de la promocién y colocaran en el recibo de compra sus datos
(nombre, cédula, edad, sexo, e-mail, direccidon y numero de teléfono), el cual
se colocara en un buzén en el punto de venta que luego se procesaran en
una nueva base de datos y seran utilizados para sortear los premios junto
con la base de datos de los consumidores registrados. Con los recibos que
se coloquen en el buzén de los nuevos consumidores, se ampliara la base de
datos de clientes potenciales de la tienda. Las compafiias participantes
tendran la oportunidad de tener acceso a esta nueva base de datos y podran

contactarlos en un futuro.

Duracion:

La promocién tendra un tiempo de duracién de 3 meses.

Costos:
La promocién tendra un costo total para la compafia de 15.040.000 Bs. ya
gue solo se pagara una quinta parte de la misma y el resto por las cuatro
compainiias participantes.
Costos directos:

1. Primer premio: Bs. 20.000.000/ 5 = Bs. 4.000.000
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Segundo premio: Bs. 7.000.000 / 5 = Bs. Bs. 1.400.000

Tercer premio: Bs. 20.000.000 / 5 = Bs. 4.000.000

Cuarto premio: Bs. 20.000.000 / 5 = Bs. 4.000.000

Gastos de compafiia de logistica: Bs. 6.500.000 / 5 = Bs. 1.300.000
Afiches y colgantes de punto de venta Bs. 1.000.000 / 5 = Bs. 200.000
Buzones de acrilico con candado de seguridad: Bs. 700.000 / 5 = Bs.
140.000.

N o gk~ b

1

Respuesta del Programas de
Mercado Ventas y
Distribucion

Programas de
Precios

Implementacion y Control:

Es de suma importancia que se monitoreen las ventas a lo largo de la
promocion y se tenga seguridad del nivel de inventarios de los articulos en
promocion, ya que no deben faltar los mismos para evitar la perdida de una
compra potencial y sobretodo que el consumidor no se sienta que se le esta
impidiendo patrticipar.

Igualmente se debe velar que los precios estén actualizados y no deberian
ocurrir aumentos o variaciones en los precios durante la duracién de la

promocién para no confundir al consumidor.

Estructura de la Efectos de la
Rentabilidad |— Rentabilidad
Evaluacion:

Se evaluara la promocién de la siguiente manera:
1.-. Se monitorearan las ventas antes, durante y después de la promocién

observando los niveles de ventas para analizar el comportamiento de las
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mismas, verificando si realmente aumentaron los niveles como consecuencia
del aumento del trafico en las tiendas.

Como comentamos anteriormente, en el pasado se ha observado que las
ventas se incrementan como maximo en un 20% cuando ocurren
promociones atractivas en las tienda de conveniencia, por lo que estimamos
como minimo el mismo incremental en las ventas. Por lo general el margen
promedio mensual se ubica en 24% de un total promedio de Bs.20.000.000
mensuales por tienda, con un total de 49 tiendas nos da un total de Bs
1.000.000.000 por el promedio mensual del 24% de margen Bs. 235.200.000,
mas el incremental del 20% nos daria un total de margen de ganancia de
300.000.000 mensuales (Bs. 47.040.000 adicionales), por tres (3) meses
serian Bs. 141.120.000 adicionales de margen de ganancia, con lo cual la
promocién quedaria mas que paga, por lo que el costo total de Bs.
15.040.000 representa un 10,6% del incremental del margen.

Se sabe que en este tipo de promociones, el 30% de los consumidores
contactados (por ser compradores habituales) participaran en la promocion,
por lo cual podriamos asumir que 30% del 20% del incremental corresponde
a los consumidores habituales contactados, lo que representaria Bs.
42.336.000 del incremental (Bs. 14.112.000 mensuales), lo cual implica que
el resto del incremental Bs. 98.784.000, es generado por recompra de los
habituales contactados (que se verificarian en el momento de la compra con
el # de cedula) y de ventas de consumidores no contactados, con los cuales
se construira una nueva base de datos. Estos ultimos han tenido la
experiencia de visitar las tiendas de conveniencia y se les puede contactar
posteriormente para futuras promociones o actividades promocionales en la

red de tiendas de conveniencia.

Con la base de datos actual mas la nueva base de datos recogida durante la
promocién, se le enviara un e-mail a cada participante ofreciéndole formar

parte del club de tiendas de conveniencia BP, ofreciéndoles informacién de
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las distintas actividades que se realicen en la red de tiendas y en el futuro se
podra contar con una mejor informacién de la frecuencia de compra, niveles
de consumo y articulos consumidos por cada miembro.

Igualmente y dependiendo del nimero de participantes que se consideren
consumidores potenciales y que no se tenga una direccion de correo
electronico, se analizara el costo de enviarles la informacion a través de
correo regular ya que este implica costos mayores a los del correo

electrénico.

Como pudimos analizar, se implementara la mecanica de acumulacién de
puntos mediante compra minima complementada con la mecanica de
participar en un sorteo, ya que se consideran las mas apropiadas para el
caso en estudio, segun los resultados del analisis de las mecanicas que
analizamos anteriormente, evaluadas por los mismos consumidores.
Igualmente los premios a utilizar, son los que se encuentran en los umbrales
de atraccion mas altos, por lo cual se tiene la certeza de que van a ser muy

llamativos para el grupo objetivo en cuestion.

CONCLUSIONES

e Mercadeo directo es una de las herramientas claves con las que hoy
en dia contamos para incentivar el “word of mouth” o “comunicacién
boca en boca’.El mercadeo directo es muy efectivo para atacar a un
publico objetivo especifico, estableciendo un proceso de comunicacion
con un dialogo dindmico y continuo con los consumidores.

e El mercadeo directo es claramente estratégico, ya que le permite a la
compafia crear y mantener al cliente a través de una relacion
personal continuada y relevante.

e Las distintas acciones de mercadeo deben planificarse en forma

conjunta de manera que haya consistencia en las comunicaciones y
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en el posicionamiento, adaptado a cada uno de los medios, que el
cliente no distingue, pero si recibe la informacion a través de ellos.
Esto es esencial en la implementacién sincronizada de los programas
integrados de la estrategia de mercadeo.

El valor del cliente puede verse aumentado al conseguir de el fidelidad
mediante la atencion personalizada adaptadas a las necesidades y
deseos de ellos, de tal manera que nuestras acciones sean mas
enfocadas y por ende mas eficaces y eficientes.

Hoy en dia las compafiias de consumo masivo no le estdn dando la
importancia que se merece el consumidor en el momento de disefar
una promocién, aunque lo consideran como un factor clave para su
estrategia y lo incluyen en su mision y vision, a al hora de desarrollar
las actividades, no consideran sus necesidades como deberian
hacerlo.

Del consumidor podemos obtener informacion muy valiosa en
referencia a lo que le gusta de una promocion, lo que espera de ella 'y
lo que lo incentiva a participar. Por ello vemos que los principales
elementos que ellos consideran como clave que hace que ellos
participen en una promocion son: Premio, publicidad, mecéanica y
plazo.

Cada mecanica para una promocion tiene ventajas y desventajas, sin
embargo como vimos en la investigacion deben ser tomadas en
cuenta a la hora del disefio porque estan reflejan las necesidades del
consumidor y sus expectativas a la hora de participar, lo que podria
ser clave a la hora de hablar de porque es o0 no exitosa una
promocién.

Es de suma importancia medir los niveles de satisfaccion de los
consumidores para poder conocer que esperan de la empresa.

Los incentivos, regalos, premios o como se les prefiera llamar, deben

también estar acordes a la profundidad de la relacion sostenida entre
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la marca y el consumidor, de forma tal de evitar generar excesivas o
falsas expectativas al comienzo que posteriormente no puedan ser
cumplidas en el futuro. En la medida en que la relacion empresa —
consumidor avance, también los incentivos deberan ser cada vez mas
atractivos y no necesariamente mas costosos, pero si mas alineados
con la personalidad y estilo de vida del consumidor objetivo

Las tiendas de conveniencia constituyen un medio alternativo clave
para las empresas de consumo masivo para llegar al consumidor final.
Para disefiar una promocién de mercadeo directo en tiendas de
conveniencia se debe tener claro el publico objetivo al cual se le
quiere dirigir la comunicacion, sus habitos de compra, sus gustos,
necesidades y expectativas, asi como la mejor manea de hacerles
llegar la comunicacién, que ofrecerles y como ofrecérselos.

Resultan muy beneficiosas las alianzas estratégicas de las tiendas de
conveniencia con compafiias que ofrezcan sus productos en las
mismas, ya que se pueden desarrollar programas interesantes con el
objetivo de incrementar el trafico en la tienda, lo cual incrementaria las
ventas en las mismas, resultando en una alianza exitosa para todos.

El mercadeo directo es una herramienta clave en la generacion de
trdfico en las tiendas de conveniencia, ya que va dirigido a
consumidores regulares de las mismas que estan acostumbrados a
realizar compras en ellas y se sentirdn que la tienda sabe quienes son
y que los considera importantes para ella, impulsando en el
consumidor, el sentimiento o necesidad de pertenecer o formar parte
de un grupo, maximizando la relacion directa con el, lo cual genera

lealtad.
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RECOMENDACIONES

Para idear e implementar programas efectivos de mercadeo directo,
€S muy ventajoso asociarse con compafiias expertas en esta materia
que tienen los medios para construir las bases de datos, limpiarla y
actualizarla, de manera que la empresa solo se dedique al disefio e
implementacion de la estrategia.

El levantamiento de la base de datos, es de suma importancia contar
con gente experta, ya que la informacion es compleja de obtener y
procesar.

Se sugiere implementar la metodologia de investigacion de mercado
cuando se vaya a estudiar otro grupo de edades diferente al que se
analizé en esta investigacion, ya que los resultados solo se aplican al
segmento estudiado.

La estrategia planteada, esta dirigida al aumento de trafico de clientes
a las tiendas de conveniencia de BP, sin embargo, el modelo aplica a
cualquier otro mercado, siempre y cuando sea de consumo masivo.

Es de suma importancia que una vez implementado el plan, se haga
seguimiento de las necesidades del consumidor, ya que pueden variar
dependiendo de las situaciones culturales del momento, por lo que se
sugiere que se realice la investigacion cada dos afos.

La herramienta de diagnostico de ventajas y desventajas de cada
mecanica y premio, permite no solo disefiar nuevas promociones, sino
también evaluar y entender las pasadas, de manera de poder
capitalizar los éxitos y minimizar las razones de los fracasos y no

volverlos a cometer.
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ANEXO A

Encuesta de disefio de Promociones

Por favor responda las siguientes pregunta en forma abierta de acuerdo a
sus experiencias en el disefio de promociones y actividades promocionales
dirigidas al consumidor final.

Proceso de disefio de Promociones al consumidor final

1. Factores que se deben tomar en cuenta al disefiar una promocién y su
orden de prioridad.

2. ¢En que momento del disefio de la promocion son consideradas las
necesidades del consumidor?.

3. ¢Cbémo toman la decision del disefio de la mecanica?.

4. ¢Como toman la decision de cuales premios se van utilizar?.

5. ¢Como se alinea la promocion con la estrategia de mercadeo?.
6. ¢Evaltan los resultados?. ¢ Como?

7. ¢Miden niveles de satisfaccion en clientes y consumidores?. ¢Miden
antes y/o después de efectuarse la promocion?.
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ANEXO B

Guiodn sesiones

1.- Alguno de ustedes ha participado en una promocion? Cudl fue? Qué le

quitarian o que le agregarian para hacerla mejor?

2.- Si tuviéramos que construir la promocién ideal, cuales creen que son los
elementos mas importantes o qué cosas creen ustedes que son los detalles

gue mas deberian cuidar las compafias que las disefian? SONDEAR

3.- Ahora vamos hablar de la forma como las empresas que hacen
promociones (MENCIONAR LOS EJEMPLOS QUE DIO EL GRUPO) se
suelen comunicar con sus consumidores, ya sea para recolectar informacion
para una determinada promocion, o para dar ellos la informacion. Cuales
creen que deberian ser esos medios. S| NO MENCIONA TODOS LOS
MEDIOS QUE SE DESEAN, INDUCIRLOS Y PREGUNTAR PARA CADA
UNO: cudles son sus ventajas y desventajas. TELEFONO CELULAR, CASA,
OFICINA, E MAIL, PERSONA A PERSONA

4.- Hablemos de ahora en adelante de lo que son las mecanicas de las
promociones. MOSTRAR Y EXPLICAR CADA UNA: EN PRIMER LUGAR
CADA PERSONA TENDRA UN CUESTIONARIO Y DEBERA DAR SU
OPINION INDIVIDUAL DE CADA UNA DE LAS MECANICAS Y PREMIO.

Alguna vez han participado en una mecanica.
Cuales son los aspectos mas favorable
Cuales son los aspectos menos favorables. Qué le cambiarian.

Qué tipo de productos asocian mas a esta mecanica

o kr w0 N e

Y qué premios serian ideales.
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5.- Alguna vez han tenido experiencia con una base de datos? Como les ha

ido? Qué cosas les cambiarian?

MECANICA

EDAD: SEXO: URBANIZACION DONDE
VIVE:

1.- Qué tan atractivo es para usted esta mecanica?

MUY ATRACIVA
ATRACTIVA

ME ES INDIFERENTE
POCO ATRACTIVO
NADA ATRACTIVA

2.- Si una empresa reconocida actualmente en el mercado por sus productos,
decidiera realizar una promocion con la mecanica que usted acaba de ver,

gué tan probable seria que usted se movilizara y participara en ella?

MUY PROBABLE
PROBABLE

TAL VEZ SI TAL VEZ NO
POCO PROBABLE
NADA PROBABLE

3.- De esta lista de premios, diga si se movilizaria a participar en la
promocién si tuviera cada uno de los siguientes premios.
LLENAR LA HOJA SIGUIENTE
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DEFINITAVEM
ENTE ME
MOVILIZARIA

PUEDE QUE
ME

MOVILIZARIA

TAL VEZSIO
TAL VEZ NO

PROBABLEM
ENTE NO ME
MOVILIZARIA

DEFINITAMEN
TE NO ME
MOVILIZARIA

Pinturas, Esculturas.

Educacion: Oportunidades para
realizar cursos en instituciones
nacionales o internacionales, becas,
seminarios.

Dinero: Dinero en efectivo.

Tickets: Para el cine, teatro,
conciertos.

Viajes: Nacionales e Internacionales.

Entretenimiento: Libros, revistas,
suscriciones, CD’s, television por
cable.

Vehiculos de motor: carros, motos,
lanchas, camionetas.

Ropa: sweters, chaquetas.

Mercado laboral: oportunidades para
realizar tesis, pasantias, puestos de
trabajo.

Articulos playeros: cavas, coolers,
toallas

Calzado: botas, zapatos deportivos.

Accesorios de vestir: lentes,
morrales, koalas, cinturones.

Vivienda: casas, apartamentos.

Accesorios de barra: secantes,
hieleras, removedores, ceniceros.

Equipos de computacion: hardware,
software.

Articulos deportivos: balones,
raguetas, bicletas, patines.

Muebles: para computacion, para TV,
para descanso.

Servicios: telefonia, internet.

Art{iculos de fumador: cigarrillos,
yesqueros, zippos, ceniceraas,
cigarreras.

Electrodomésticos: TV, VHS, DVD,
egquipos de sonido.

Alimentacion: mercados, cestas de
comida, cenas.




