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s APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

1.PROLOGOD

El interés por la realizacion del presente trabajo surgid debido al
impacte ocasionado por la lectura de libros y asistencia a
conferencias sobre Maximarketing y su exitosa aplicacidn desde la
década de los 80°s en E.U. y a la trascendencia que ha tenido hasta
nuestros dias, gracias al desarrollo tecnolégico y a la
segmentacion de los mercados para conocer las cambiantes
necesidades de los consumidores

Con la informacién obtenida, observamos que el Maximarketing se
esta constituyendo en una opcidon de gran impacto en el futuro, ya
que rompe con los paradigmas de la mercadotecnia, de la
mercadotecnia tradicional de masas, lo que ha provocado una gran
protiferacion de productos y wmarcas que ofrecen beneficios
similares, causando en algunos casos cuantiosas perdidas de
mercado a las empresas inmersas en esta tendencia.

Esto ha originado que se volteen los ojos a una mercadotecnia
estratificada orientada al desarrollo de productos dirigidos a
mercados de consumidores conocidos, en sus habitos, gustos,
aclitudes y estrato socioecondémico, con la finalidad de poder
diferenciar a su competencia y ganar mercado. Llevando de una
tradicienal mercadotecnia de masas; a consecuencia de la
saturacion de productos y marcas orientados a las masas que
ofrecen beneficios suscitando, a las empresas cuantiosas pérdidas
del mercado,) A una mercadotecnia estratificada orientada al
desarrollo de productos dirigidos a mercados de consumidores

reconocidos.

De lo anterior surge el objetivo de esta investigacidon, que
pretende conocer la aplicacion, adaptacién 'y alcance del
Maximarketing en algunas empresas estas elecciones en la ciudad
de México y/o su drea metropolitana.

Con lo que se pretende conocer las empresas que lo han aplicado
en México, sus objetivos con el Maximarketing, los medios
empleados y resultados adquiridos asi como la percepcidon que
tiene el consumidor de esta metodologia
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Con la finalidad de ofrecer nuevas alternativas basadas en la
experiencia de las empresas que lo han implementado, y de las
variables culturales del consumidor mexicano, que se deben
consitderar para tener éxito, en la aplicacion del Maximarketing, la
intencién es de validar esta informacién de los generadores ¥
receptores de esta nueva tendencia mercadoldgica
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[I.INTRODUCCION

Fl estudio tiene la siguiente estructura. En la primera parte se
trataran los conceptos generales de Maximarketing y se hara un
estudio comparativo del perfii del consumidor mexicano y del
consumidor estadounidense. En la segunda parte se examinard los
dos factores de estudio de la investigacion; las empresas que han
introducido el Maximarketing en México y los consumidores
mexicanos. -

Respecto al primero de ellos, qué empresas lo aplicaron y fos
alcances obtenidos a través de la institucion del Maximarketing en
sus empresas. En cuanto al segundo elemento, los consumidores,
estudiaremos su respuesta y opinién respecto a sus experiencias
con las estrategias de Maximarketing utilizadas por las empresas.

En éi capitulo 1. En esta parte se hace una resefia te6rica sobre el
Maximarketing.

En el capitulo II. Haremos un examen comparativo del perfil del
consumidor mexicano y el estadounidense.

En el capitulo III. En esta secciéon se realizard un trabajo de
campo en las empresas identificadas que hayan adaptado el
Maximarketing, y el uso de la entrevista como herramienta para la
recopilacién de la informacién, con el fin de identificar los medios
utilizados y resultados obtenidos.

En el capitulo IV.En este capitulo desarroliamos los métodos para
observar el segundo factor de estudio, el consumidor, con el fin de
conocer y reflexionar en la opinion del consumidor y cuanios de
ellos recuerdan o han estado influidos por estos medios empieados
por las empresas en México.

En el capitulo V. Se elaboraré la evaluacidn y comprobacion de la
hipétesis planteada en base a la informacion obtenida.
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111. HIPOTESIS Y DETERMINACION DEL PROBLEMA

DETERMINACION DEL PROBLEMA

Falta de un estudio previo de la cultura e idiosincrasia del
pueblo mexicano, para la implementacion de una teoria

mercadoldgica importada.

DEFINICION DEL PROBLEMA

La importacién a México de teorias mercadologicas
desarrolladas en otros paises, sin un estudio previo de la cultura y
caracteristicas nacionales donde pueden dar como resultado
situaciones inoperantes y costosas

HIPOTESIS

La diferencia entre el consumider mexicano y el
estadounidense determina la adaptacion o no adaptacion del
Maximarketing para su aplicacién en las empresas que lo han
implantado en México.
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(V. OBJETIVOS GENERALES DE LA INVESTIGACION

Conocer la aplicacion y alcance del Maximarketing en algunas
empresas establecidas en fa ciudad de México.

ldentificar las empresas que utilizan el Maximarketing en la
ciudad de México.

Observar los medios empleados por las empresas para la
implantacion del Maximarketing en la ciudad de México

Entender los resultados obtenidos en la aplicacion del
Maximarketing en la ciudad de México.

Medir la respuesta del consumidor mexicano en cuanto a las
estrategias de Maximarketing empleadas por las empresas en la
ciudad de México.

Analizar la opinién del consumidor mexicano en cuanto 2a Sus
experiencias con estrategias de Maximarketing empleadas por las
empresas en la ciudad de México.
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1.1.ANTECEDENTES DEL MAXIMARKETING

Hablar sobre los antecedentes del Maximarketing nos harian
retcoceder en el tiempo al afio de 1965, donde hubo un visionario
que tuvo la capacidad de detectar el escenario que se comenzaba a
consolidar y el cual estamos viviendo actualmente gracias a las
constantes revoluciones de la informatica y por consiguiente de la
tecnologia

Aquella persona visionaria a la que nos referimos es Daniel

Yankelovich, quien en un articulo escrito por ¢l en la revista
Harvard Bussines en el ano de 1965, hace un analisis de la
problematica con la cual se estaban enfrentando los directores de
mercadeo (;Cémo realizar una adecuada segmentacion de!
mercado?), para ayudarle la informatica puso a su alcance una
serie de datos, cifras. Pero resultdndole abrumantes debido a una
falta de dominio sobre estad informaciéon que no le parecia mas que
un camulo de datos -
Se fenia que poner en operaciéon un método de anélisis que
penetrara a través de los detalles para sefialar claramente nuevas
oportunidades. En dicho articulo Daniel Yankelovich, nos propone
tal método, llamado andlisis de segmentacidon, partiendo de una
serie de premisas clave:

-En la economia de hoy, cada marca parece venderse efectivamente
solo a ciertos segmentos de cualquier mercado y no al mercado

entero.

-Los objetivos solidos de mercadeo dependen del conocimiento de
cémo difieren los segmentos que representan la mayor cantidad de
clientes para las marcas de una compaiiia respecto a
requerimientos y susceptibilidades, de los segmentos que producen
el mayor nuomero de clientes para marcas competitivas,

.Los métodos demograficos tradicionales de segmentacidn de
mercados generalmente no proporcionan este conocimiento.
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En términos especificos, el andlisis de segmentacién, nos ayuda a:

|.Disefar una linea de productos que en realidad esté enfocada a
las demandas del mercado, en vez de una que sea demasiado para
algunas 4reas y que sea insuficiente para otros segmentos
potenciales.

2. Estar en alerta para poderse percatar de la primera seial de una

tendencia importante en un mercado cambiante, y asi tener

tiempo para obtener una ventaja de la misma

Seleccionar los medios de publicidad con mayor objetividad y

determinar el por ciento que debe ser asignado a cada medio con

respecto al impacto planeado.

4 Corregir la programacién de los esfuerzos publicitarios vy
promocionales para que éstos sean maximizados durante las
semanas, meses y estaciones en que la resistencia de ventas sea
mas baja, y la sensibilidad a los mismos tenga probabilidades de
alcanzar un maximo

(P4}

Este es un enfoque sistematico que permite al planificador de
mercadeo escoger los segmentos mas importantes y poder asi
disefiar marcas, productos, empaques, mensajes y estrategias de
mercadeo en base a los mismos.!

Como se menciono anteriormente las décadas de los cincuenta
y los sesenta marcaron el apogeo de la mercadotecnia de masas
pero los afios sesenta se convirtieron en la década de las
segmentaciones y de las ampliaciones de las lincas de productos
gracias a Daniel Yankelovich, esto provocd que durante el inicio
de los ochenta se identifique la mercadotecnia de nichos, que
fragmenté los mercados en grupos cada vez mds pequefios de
consumidores, cada uno con sus propias necesidades y deseos que
satisfacer.

Los aiios ochentas son una década de transicién por que
todas las normas establecidas de publicidad y promocidén son
modificadas por la nueva economia y las nuevas tecnologias, esto
es, la transicién entre la venta de un mismo producto a casi todo
el mundo a la satisfaccién de las necesidades y gustos de
consumidores mas conscientes y educados por medio de productos
y servicios a la medida, y la transicién entre una venta ahora y a
cualquier precio a la creacion y mantenimiento de una base de




P Y. 4

5.

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

datos que 'contenga informacion actualizada sobre el valor de la
relacion con cada uno de los clientes.

De esta forma la tendencia fue de la mercadotecnia de masas
a la mercadotecnia de segmentacion, a la mercadotecnia de
nichos, ala mercadotecnia personalizada (uno-a-uno); donde se
conoce el nombre y direccién de cada usuario final del producto
sin importar como y donde se haya realizado la compra con el fin
de ir tras los usuarios individuales de las marcas competidoras y
conquistarfos. Para lograr esto se les ofreceran una serie de
servicios con valor agregado, este nuevo concepto es
Maximarketing cuyo objetivo es lograr que la publicidad, la
promocién y la distribucién sean efectivas, los autores Stan
Rapp y Thomas L. Collins lo conceptualizan a partir de la
mercadotecnia directa con el fin de lograr una mercadotecnia
mas especializada pero teniendo como base los tres
denominadores de todo modelo de mercadotecnia fas
necesidades y deseos de los prospectos:

1. Satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores

2. Completar la venta  convertir el interés del prospecto en
una intencion de compra y en una compra real.

3 Buscar el desarrollo de una relacién ininterrumpida con el
cliente a partir de Ia primera venta, motivindolo para que
realice compras adicionales y brinde su fidelidad a la
compaifiia

La mercadotecnia directa consistia en vender por correo para

eliminar a los intermediarios, el aumento en la utilizaciéon del
teléfono y de la tarjeta de crédito en las ventas por correo da la
oportunidad de comunicarse con los compradores pero persistiendo

el
se
el

problema de que no siempre
cerraba fa transaccidn lo cual motiva a Rapp & Collins a crear
Maximarketing un nuevo modelo de mercadotecnia directa que

implica una nueva forma de anunciar, vender y pensar.

1
¥
vol

ankekovich Daniel Nuevos criterios para segmentar los mercados. Harvard Business Review
73 Publicaciones Ejeculivas de México México 1975

9



APLICACIONES DEL MAXIMARLKLETING

Actualmente no se¢ quierenm auditorios masivos, se quiere
abjetivos especificos, esto es, llegar a los interesados y
consumidores. Para el anunciante no es problema relevante
determinar el medio o medios (television, cable, revistas,
periddicos, radio, correo directo, internet) el problema principal
es encontrar como comunicarse de la manera mas efectiva y
econémica con su mercado objetivo y aumentar la participacién en
el mercado.

BASES DE DATOS

E! modelo de Maximarketing es consecuencia de los cambios
tecnolégicos, sociales, politicos y econémicos que afectaban al
mercado vy obligan a emprender una revisién a fonde de cada uno
de los elementos que componen los procesos de publicidad,
promocién y mercadeo, el Maximarketing da la capacidad de
disponer, localizar y comunicarse directamente con los mejores
consumidores y clientes de una compaifiia.

Mediante el uso de la tecnologia nos ofrece la capacidad para
almacenar en una computadora toda la informacion sobre nuestros
prospectos y clientes de primer orden y crear de esta manera una
base de datos que se convierta en el mercado privadeo de la
compafiia, es una de las metas del Maximarketing que se logra
debido a la disminucidon del costo de acumular y acceder a los
datos lo que aumente la capacidad de comunicacién con los
interesados estableciendo relaciones personales uno-a-uno con
ellos.

Por medic de las bases de datos los mercadélogos pueden

1.Llegar a los clientes de la empresa y a los de la competencia con
productos, servicios y ofertas especiales adaptadas a las
preferencias individuales y a las caracteristicas conductuales, ya
mediante ¢l uso eficiente de las bases de datos podemos manejar
informacion a detalle de los gustos y preferencias de nuestros
clientes

Con la informacién contenida en las bases de datos generar las

llamadas telefénicas a cobro revertido, los envios especificos, el

surgimiento crecientie de clubes de compradores frecuentes y de

reconocimiento a los clientes asiduos, de acuerdo con los estilos

de vida individuales y la psicografia.
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E! Maximarketing ofrece ventajas a cualquier tipo de
empresa, es decir, a cualquier giro y tamafio Ya que
consideramos que la tecnologia no es una limitante para las
pequefias empresas que carecen de recursos debido a que los
requerimientos tecnolégicos minimos son:

CONCEPTO DESCREIPCION COSTO
USCY
HARDWARE Computadora 486 $450-500
Computadora Pentrum Il $1222
SOFTWARE Base de datos desarrollada $200
un programador
Base de datos comerciales $595
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1.2. MAXIMARKETING (Marce tedrico)

El uso del Maximarketing se remonta a la utilizacién de
estrategias empiricas del el trato dado al cliente en los pequedos
establecimientos, donde el dependiente o duefio se ha interesado
por detectar las necesidades y preferencias del interesado,
ofreciendo un trato personalizado estableciendo lazos de amistad

Retomando todas éstas herramientas el Maximarketing
nos brinda una nueva orientacién de la mercadotecnia, tendiente &
identificar, localizar, persuadir, motivar, convertir y cultivar a los
prospectos (ue tengan el potencial para volverse los mejores
parroquianos, con el fin de maximizar las ventas y las utilidades

Es un ciclo ininterrumpido que convierte los prospectos mas
viables en clientes vitalicios.

Modelo que puede servir de guia a la pianeacidén estratégica
de la empresa con el fin de maximizar las oportunidades de
negocios de las compaiiias.

A través de este modelo de mercadotecnia se puede entablar
contacto con cada consumidor en respuesta a Ssus necesidades
deseos personales y asi la empresa puede decidir a qué clientes
conservar por su contribucién al grueso de sus utilidades y a
cuales dejar a sus competidores debido a que le hacen perder
dinero en cada venta, ademas de lograr que la publicidad cumpla
con dos propésitos, uno solicitar respuesta por parte de sus
mejores prospectos y ofra incrementar fa conciencia de los
compradores respecto al producto o servicio.
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Modelo de Maximarketing

DIRECCION
DEL
PROSPECTO

I.Maximizacion de ta fijacidén del
objetivo.

Biasqueda de tos clientes més

codiciados.

2.Maximizacion de los medios.

Nuevas formas de llegar a los

consumidores.

3.Maximizacion de la confiabilidad

Comprobando que si sirve,

4.Maximizacién de la concienti-

zacion.

Llamando la atencién de todo el

cerebro.

REALIZACION
DE LA VENTA

5.Maximizacion de la activacién
Preguntas y promocion de ventas
6.Maximizacién de sinergia.

Con publicidad de dos propésitos.
7.Maximizacion de la vinculacién.
Motivando a [os prospectos intere-
sados.

DESARROLLO
DE LA
REALIZACION

8. Maximizaciéon de Ias ventas,
Mediante la penetracion de las
mentes v la base de datos de los
clientes.

9. Maximizacién de la distribucidn.
Agregando canales nuevos.

1.Maximizacion de la fijaciéon de objetivos.

El proceso de ventas inicia con el conocimiento del prospecto
y el establecimiento de una base de datos, que contiene ¢l nombre,
la direccidén e informacién de cada unc de los usuarios. La base de
datos puede ser pablica o privada, resuftado de la publicidad y

promocion de ventas.

13
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El objeto es la extracciéon del individuo del mercado masivo
de consumidores, que necesita o desea nuestro producto o
servicio, que esta dispuesto a adquirirlo y que puede pagar un
precio

2.Maximizacion de fos medios.

Examinar v estudiar la gama de medios y determinar los que
permitan una cuantificacién directa de su confiabilidad y de su
valor, medir la efectividad de las herramientas de mercadotecnia

directa

3.Maximizacién de confiabilidad.

El aumento en el costo de los medios incrementan la
necesidad de medir la confiabilidad y de sus desembolsos en
publicidad, se debe evaluar y calificar cada medio y el poder de
compra, de acuerdo con el costo comprobado de la publicidad en
relacidn con la respuesta o compra del prospecto.?

4. Maximizacion de la conciencia,

Maximizar los efectos de la publicidad de consientizacion
utilizando la dualidad de los procesos del pensamiento humano a
través de publicidad con un nivel de complejidad que llame la
atencién de los hemisferios de derecho e izquierdo del cerebro,
tanto el racional como del irracional de nuestra naturaleza, el
desafio es llamar la atencién de todo el sistema de los prospectos

5.Maximizacion de Ia activacidn.
La activacion consiste en hacer que algo suceda por medio de
la publicidad puede ser la compra o el acercamiento

6.Maximizacioén de la sinergia.

El hacer que la publicidad cumpla o desempefile dos o mas
funciones al mismo tiempo para prorratear el costo entre méas de
un propodsito y lograr rentabilidad. -

2
fapp Slan y Collins . TYhomas Maximarkeling Me-Graw-Hill Mexsco. 1992 pag 277

14
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7.Maximizacion de 1a vinculacién.

Evitar que la publicidad de consientizacidn deje prospecto
con interrogantes, sin saber que tiene que hacer, a donde 1r a
comprar 0 como obtener mas informacion y eliminar ta brecha que
existe entre la publicidad y la venta mediante la vinculacidén que
consiste en ofrecer informacién adicional dirigiendo esfuerzos a

los prospectos importantes

Maximarketing emplea la publicidad de masas para locahizar,
interesar y conseguir una respuesta de los interesados mas fuertes
y después gastar lo necesario para convertir a esos prospectos en
clientes y amigos fieles.

g.Maximizacion de las ventas.

La base de datos de la clientela es un medio privado de la
empresa de publicidad para promover ventas reiterativas y obtener
asi el valor del cliente vitalicio para hacer que cualquier venta
traiga consigo dos, o tres o cuatro ventas adicionales.

Objetivos:

e Fomentar las ventas repetidas y consolidar nuestra participacién
en el mercado

o Aumentar las posibilidades de éxito al ampliar alguna linea de
producto.

e Realizar promociones cruzadas de productos diferentes de una
misma linea.

s Crear una lealtad duradera por parte de los mejores clientes.

e Ayudar a abrir nuevos canales de distribucion

9. Maximizaciéon de la distribucion.

Ampliar las actividades comerciales a través de la apertura de
nuevos canales de distribucion que implican el uso de una base de
datos creada a partir de los usuarios actuales, estabfeciendo asi
una nueva forma de distribucidn.
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FUNCIONAMIENTO DPEL MAXIMARKETING

Las etapas del modelo de Maximarketing se unen por medio
de una respuesta medible por parte del cliente individual al que se
desea vender o a quien ya se ha vendido.

o La misma publicidad informa si el objetivo utilizado de la
publicidad fue correcto.

o La respuesta es una medida de comparacion entre la efectividad
de los distintos medios, de los diversos conceptos y beneficios
de los productos y de las diferentes ofertas

e Ei asignar parte del presupuesto publicitario a los intereses de
los prospectos con el fin de lograr sus respuestas.

« Con las respuestas se forma la base de datos proespectos-
clientes.

La publicidad debe lograr la respuesta de los prospectos que
se convertirén en clientes para ello se debe respaldar el
posicionamiento de la marca y conocer las necesidades reales de
.los usuarios.

El modeio de Maximarketing se determina como el examen del
proceso de ventas de la compafia, desde la deteccion de los
prospectos hasta las operaciones de postventa con el objetivo de
maximizar tas utilidades al no realizar una sola venta sino al
conseguir un cliente a largo plazo.
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{
DETECCION REALIZACION - DESARROLLO |
PROSPECTO VENTA RELACION I

L

MAXIMEZACION DE LA DISTRIBUCION
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MAXIMIZAGION DE LAS VENTAS
© mediante la penetraciie de as mentes
i ¥ I base de datus da los clientes

| MAXIMIZACION DE LA VINCULACION
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MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION
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- APLICACIONES DEL MANIMARKETING

“fF| hombre, en su constante afan de satisfacer sus
necesidades, ha ido estableciendo patrones de consumo los cuales
se ven modificados por diversos factores como: econdmicos,
culturales, religiosos, sociales y motivacionales entre otros™,

Sabemos de antemano que el consumidor mexicano como
estadounidense cuentan con caracteristicas muy contrastantes, las
cuales hacen incomparable al consumidor mexicanc <on el
estadounidense ya que detras existen factores no solo econdmicos
sino histéricos, culturales y politicos que determinan la diferencia
del comportamiento de los pueblos.

Pero el principal interés de mostrar deatro en esta
investigacion el panorama, de la conducta del consumidor
mexicano y el estadounidense es principalmente sustentar que la
aplicacion de modelos desarroliados en otros paises; en México
requieren una adaptacién en base a la cultura del mexicano para
que éstos resulten exitosos.

Partiendo de lo antes mencionado de que existe una gran brecha
entre el comportamiento del consumidor en un pais, tanto como en
el otro.
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B APLICACIONES DEL MANIMIRKETING

2.1.0BJETIVO DEL CAPITULO

e Conocer el perfil del consumidor mexicano y estadounidense

+ Comparacion de los habitos del usuario mexicano
estadounidense que determinan las modificaciones de

aplicacion del Maximarketing
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2.2.PERFIL DEL CONSUMIDOR MEXICANO

Debido a ta necesidad de estratificar, para un mejor estudio
el perfil del consumidor lo determinamos en base a los estratos
sociales

ESTILO DE ViDA

Los perfiles de la clase social proporcionan un amplio
panorama de las actividades, intereses y opiniones que distinguen
a fos miembros de los diversos estratos.

Asimismo, los factores econdémicos constituyen la base de
construccién de los estilos de vida, asi como sus cambios ¥
dinamica en una sociedad determinada son por estc, que toda
modificacion social o cultural es consecuencia de una
transformacién econdmica

Por ello, debido a la importancia del nivel econdmico y a las
situaciones que se han venido suscitando en nuestro pais, hoy en
dia nos encontramos con un nuevo comportamiento del consumidor
(fundamentalmente entre los estratos medios vy bajos), mas
reflexivo y consciente de sus decisiones de compra, que plena sus
gastos, y ahorra energia, reutiliza algunos bienes de consumo
duradero, compara precios y calidad de productos, compra marcas
econ6micas y cuestiona todo aquello que le venden o pretenden
vender.

ACTIVIDADES
En materia de entretenimiento en una investigacién realizada

por la compafiia Gallup de México en 1995, se observd que la
poblacion tendié a cambiar actitudes en su estilo de vida debido a
la crisis suscitada en el pais la gran mayoria manifesto sacrificar
viajes y diversiones los de la clase alta (42%) disminuir fa
frecuencia, y los de la clase baja (37%) suprimirla por completo

El 32% de la poblaciéon expresdé que acudiria al menos 2
parques publicos.

En cuanto a cenas fuera de casa, el 42% mencioné acudir
esporadicamente y el 22% suspenderlas; sin embargo, el 68% opind
que aumentaria la frecuencia de hacer mas fiestas en su casa.

2%
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INTERESES

En 1991, la empresa Wilsa al realizar un estudio de Ja
distribucion del gasto familiar mensual de la ciudad de México y
area metropolitana, enconird que los intereses de la poblacion en
orden decreciente de importancia eran la alimentaciéon (47%),
pago de renta, casa y predial (12%) vestido y calzado (9%) gastos
médicos y medicinas, educacidén transporte y gasolina, diversiones,
y ahorro (4%) y por ultimo el pago de luz, teléfono, agua vy
enseres mayores

Los consumidores mexicanos informan que la problematicas
es fa economia (en términos de inflacion, desempleo, recesién e
impuestos) asi como también una serie de problemas sociales tales
como drogas, pobreza, educacién, delincuencia

OCUPACION

Se ha visto que la categoria ocupacional refleja fos valores y
actitudes que la gente posee, dando como resultado un estilo de
vida propio.

Sin embargo, en las distintas clases sociales estas diferencias no
son significativas debido alas similitudes socioeconomicas de las
personas que componen cada estrato.

EDUCACION

El nivel educativo en [a sociedad es fan importante como la
ocupaci6én para establecer el estilo de vida que tiene ta poblacién.

Sin embargo, debido a la crisis registrada en los altimos afios
en México, en un estudio realizado por la compafia Gallup
México, se registraron modificaciones en materia de educacion ya
que los entrevistados cuyos hijos estaban en escuelas particulares
el 39% planeo cambiarlos a instituciones publicas.

22
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POSESIONES
Como se sabe, a la poblacién se le estratifica de acuerdo a sus

ingresos, estilos de vida y hibitos, etc.; por lo que es logico que
cada grupe logrard tener posesiones de acuerdo a las
caracleristicas antes mencionadas, pero principalmente per su
capacidad de adquisicidén {ingreso)

RESUMEN
ESTILO DE VIDA

» Debido a la crisis los estratos medios y bajos.

¢+ Se volvieron mas reflexivos y conscientes de sus decitsiones de
compra.

« Planean sus gastos

« Ahorran energia.

« Reutilizan sus bienes.

« Comparan precios y calidad.

e Compran marcas econémicas.

¢ Actividades

» Por esta misma razdén, en 1995, La poblaciéon manifestd
sacrificar viajes y diversiones, del cual el 42% de las personas de
clase alta expresd disminuir su frecuencia y el 37% de la poblacidn
baja, suprimid por completo éstas actividades.

*» El 32% se conformd con sélo acudir a parques publicos.

« El 42% de las personas sefiald que acudiria a cenas fuera de casa
de manera esporadica mientras que un 22% las suspenderia por
completo.

» De la poblacién total, sélo el 68% manifesté que aumentaria las
fiestas en su casa.

e [nfereses

e Los principales intereses de la poblacion en 1991 eran, en orden
decreciente de importancia la alimentacidén, pago de renta, casa,
predial, vestido, calzado, gastos médicos y medicinas etc,

» Sin embargo en 1993 la principal problematica de la poblacion
era la economia, inflacion, desempleo, recesidn e impuestos

23



s
x

AFPLICACIONES DEL MANIMARKLVIANG

L]

Educacion
A causa de la crisis del 100% de personas que tenian a sus hijos

en escuelas particulares, el 39% planeo cambiarlos a instituciones
publicas.

HABITOS PE CONSUMO

En un estudio hecho por Gallup México en 1995 se encontrd que
el aspecto que ha fluido para el cambio de habitos es la crisis,
que ha originado principalmente, la reduccién de gastos en
diversos rubros o adquirir estrictamente lo necesarto

Los mexicanos no estan dispuestos a modificar sus habitos en la
alimentacion (frijoles, tortillas, polle, verduras, fruta, pan vy
galletas) Viviendo en atencién a la salud productos de higiene
personal, limpieza y cosméticos.

En la época de crisis los articulos de mayor venta son

cosméticos y alcohol ya que si me estd yendo mal por lo menos que
me vea bien y me sienta a todo dar.

Lugares principales para la adquisicion de productos.
Generalmente la poblacién metropolitana de la cuidad de
México, adquieren alimentos envasados, articulos de salud,
belleza, detergentes y articulos de limpieza en las tiendas de
autoservicio

Las frutas, verduras y mariscos son adquiridos en supermercados
y mercados al aire libre.

Alimentos con leche, huevo y gaseosas principalmente se
compran en tiendas de la esquina

LLos mexicanos cuando compran carne fresca, pollo y flores, lo
hacen en mercados de especialidad.

En la investigacién realizada por corporacién de investigaciones
de opinién en 1993, se encontré que las personas con una
instruccion més elevada asi como mayores ingresos y c¢lase
social, adquieren generalmente sus productos en tiendas de
autoservicio.

Los aspectos primordiales que los consumidores mexicanos
toman en cuenta para la seccion de una tienda son limpieza,
calidad, rapidez, precios buenos y bajos, ofertas especiales y
personal cortés.

24
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Segin la investigacion tendencias en México, actitudes del
consumidor y el supermercado 1993. La hora mas popular de
adquirir los articulos es en la mafiana (entre 7 y 13 horas) esto es
debido a que hay un mayor numero de mujeres que no trabajan vy
son ellas principalmente las que se encargan de las compras

25
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

2.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR ESTADQUNIDENSE
Valores cambiantes en Estados Unidos

Los cambios observables en el comportamiento incluyen la
conducta de consumo, reflejan cambios subyacentes €n los valores.

Valores orientados por une mismo.

En menor cantidad que en e! pasado el trabajo arduo todavia es
valorado por la mayoria de los estadounidenses, ademds otorgan un
gran valor a la gratificacion inmediata, los estadounidenses tienen
una fuerte inclinacion por la accidn, por una orientacion material y
por una visién humoristica de la vida.

Valores orientados por el ambiente

Los valores orientados por el ambiente determinan una relacion de
la sociedad con los ambientes econdmicos, técnico ¥ fistco en el
que se desarrolla. Asi los estadounidenses admiran la limpieza, el
cambio, el resultado, la asunciéon de riesgos, la solucidn de
problemas y la conquista de la naturaleza.

Asi el 28% de la poblacion adulta muestra una fuerte preocupacidn
por ¢l ambiente. El 64% pagaria un precio mas alto por productos
comestibles que no fueran dafiinos para el medio ambiente, un 76%
boicotearia a los fabricantes de productos contaminantes ¥y un
81% sacrificaria alguna comodidad para salvar los recursos

naturales.

Una encuesta de Gallup arrojé los siguientes resultados

mas del 90% de la poblacidén

1}haria un esfuerzo especial por comprar productos de empresas
que protejan el medio ambiente

2)renunciaria a alguna comodidad a cambio de producftos o envases
mas seguros para el ambiente pagaria mas por tales productos

Los especialistas en marketing han respondido con productos que
no dafen ¢l ambiente con la técnica Hamada marketing verde
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Valores orientados por otros

Los valores orientados por otros reflejan una visién de la sociedad
acerca de fAas relaciones apropiadas eantre los individuos y los
grupos que la conforman.

La sociedad estadounidense ha side individualista, competitiva,
romantica, masculina, joven y orientada hacia los padres.

Productos como los automéviles, la ropa, y los estilos de peinado
parecen disefiarse para los jovenes y venderse solo a ellos. Debido
al crecimiento numérico y a sus ingresos disponibles, los
ciudadanos mayores han conseguido poder politico y econémico y
comienzan a utilizarioe.

Las comunidades de jubilados que excluyen a las personas mas
jovenes se han desarrollado. Los productos cosméticos, las
medicinas y los productos de cuidado del cabello se vendieron
especificamente a consumidores mayores. Los consumidores de
mediana edad constituyen actualmente el segmento méis grande del
mercado.

Estilos de vida en la sociedad estadounidense

Clasificacién de las mujeres por sus orientaciones tradicionales o
modernas dependiendo de su preferencia por uno u otro de los
siguientes estilos de vida contrapuestos.

Tradicional: un matrimonio donde el esposo asume la
responsabilidad de mantener a la familia y la mujer de llevar la
casa y cuidar de los nifios.

Moderno: un matrimonio donde los esposos comparten
responsabilidades cada uno trabaja y comparte las obligaciones del
hogar y de los nifios. -
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Aproximadamente el 80% tanto de hombres como de mujeres
aprueba que una mujer trabaje ain cuando tenga a un €sposo que
sea capaz de mantenerla

Mas de! 70% de ambos sexos coincide en que una mujer con nifos
pequefios no debe trabajar fuera del hogar.

Los hombres se resisten a dedicar tiempo a las labores del hogar,
en los hogares tradicionales las mujeres dedican 26 hrs

semanales a trabajos domésticos y ltos hombres 38 hrs. En los
hogares modernos las mujeres dedican 18 hrs., y los hombres por

debajo de las 10 hrs.

Segmentacién del mercado

Segmentos del mercado - Segmentos del mercado
femenino . . masculino
1. Ama de casa tradicional 1. Clasico 25%
- Generalmente casada - Comparten segan ellos las
~ Prefiere permanecer en casa decisiones c¢on su €sposa,
— Centrada en el hogar vy en la pero ellos tienen la ultima
familia palabra
- Experimenta fuertes presiones|{— No aprueban que trabajen las
para trabajar fuera del hogar mujeres
— Esta consiente de taj{— Estan en todos los grupos de
oportunidad perdida de ingresos excepto en &l mas
obtener un ingreso bajo

- Se siente apoyada por la|- Edad superior al promedio
familia
- Contenta con su papel

2. Ama de casa atrapada 2. Nueva generacion 32%

—~ Casada generalmente — Matrimonio responsabilidad

—~ Prefiere trabajar pero  se compartida
queda en casa porque tiene{- Acepfan que la mujer trabaje
nifios pequefios ~ Ma4as jovenes que el promedio

- No disfruta de las labores|- Todos los grupos de ingresos
domésticas

- Le preocupan las
oportunidades perdidas

Tiene conflicto por su estatus

actual
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3

Mujer trabajadora atrapada
Casada o soltera

Preferiria quedarse en casa
pero trabaja por necesidad
econdmica, presiones
familiares

No le provoca satisfaccion el
empico que desarrolla
Disfruta de las actividades del
hogar

Orguilosa de su contribucion
economica a la familia

Mujer trabajadora dedicada a
su profesidn

Casada o soltera

Prefiere trabajar

Encuentra mas satisfaccidn en
el trabajo que en la familia

El mantenimiento del hogar es
un mal
necesario
Se siente
tiempo

presionada por el

-

J.

Retirado 16%
No son lideres de familia

Piensan que el lugar de la
mujer estd en su hogar
Mayores

Bajos ingresos

Ocupaciones debajo estatus
social.

. Esposo bachiller 15%

Dan poca importancia a la
familia

Consideran que tienen la

ultima palabra en cuestiones
familiares

Apoyan que la mujer trabaje,
pero que cumpla con su rol
tradicional

Mas jévenes

Muy bien educadas

En todos los grupos
ingreso y occupacion

de
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Luchador 12%

Exigen una casa ordenada y
limpia en doade tienen la
altima palabra

Prefieren el papel tradicional
para la mujer

De mediana edad
Pertenecientes a la clase
obrera

Con problemas financieros
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PORCENTAJE DE VECES QUE EL HOMBRE DE
MARCA SIEMPRE O CON BASTANTE FRECUENCIA

COMPRAS

CIDE LA
AL IR DE

@ Productos para bebé
Bocadillos

Sopa
7] Refrescos
Productos limpieza M Especias

Grafica |
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El aumento de l[a participacion del comprador mascuiino en la
compra de los comestibles, la ropa de los nifios, etc., es necesario
adaptar la disposicion de la tienda, la publicidad, la variedad de
productos y la capacitacion de la fuerza de ventas, de la siguiente
manera. los supermercados han incrementado el espacio dedicado a
los departamentos especializados como ACCesorios para
automéviles, herramientas y eguipo de jardineria, la implantacidn
de horarios nocturnos porque fos hombres odian las multitudes y a
esas horas se evitan las aglomeraciones.

Ademis de Jlos hombres, mas de un tercic de todos los
adolescentes realizan compras de alimentos para la familia una o
mas veces a la semana gastando el 15% del presupuesto familiar
asignado a la alimentacién y toman decisiones de productos y de
marcas

ASPECTOS DEMOGRAFICOS
Tamafio de la poblacién

E! crecimiento de la poblacion estadounidense es continuo vy
estable lo que permite que algunas industrias sobrevivan y otras
crezcan, asi aunque el consumo promedio de un producto
disminuya debido al aumento de la tasa demografica, las ventas
totales se mantengan al mismo nivel asi si el crecimiento de la
poblacién disminuye o se detiene las empresas se enfrentan a una
demanda estable o en declive llevando a tas empresas al fracaso, al
incremento de la diversificacién, un entorno mas competitivo y un
incremento de las exportaciones.

Edad

La edad determina el comportamiente del consumidor, sus
intereses, gustos habilidad de compra, preferencias politicas y
conducta de inversién.

En la grifica 2, se muestra la estructura de la poblacidn
estadounidense a través de grupos de edad mostrando que el
segmento mas grande de la poblacion es el de 25 a 34 afos. por
esto la demanda de productos consumidos por este segmento es
mayor que la de otros grupos.
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ESTRUCTURA DE EDAD DE LA POBLACION DE
ESTADOS UNIDOS:1995

55-64

L
L 35-44
3 15-24
CATEGORIA DE
<
g o EDAD
>64
Graflica 2

Se prevén cambios en los segmentos de edades, que se reflejarén
en la demanda del mercado y generardn que muchas empresas se
reposicionen y adicionen nuevas marcas para aprovechar el
crecimiento del mercado, se esperan las siguientes repercusiones,

e Se reducird la demanda de productos para bebés y nifios,
juguetes, pafiales y ropa

e L.a demanda de compras que se hacen por primera vez, como
objetos duraderos para el hogar y autos decaeridn a medida que
ta poblacién entre 25 y 34 afios de edad se reduzca.
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e Se incrementaran en un 16 por ciento los productos consumidos
por los individuos entre 35 y 44 afios de edad

e La mayor oportunidad del mercado se producird en los bienes
vendidos a aquellas personas entre los 45 y los 54 afos de edad
Los productos del ocio, los planes de vacaciones v el mobiliario
fino deberan experimentar un crecimiento en ia demanda.

e+ Un crecimiento del once por ciento en la poblacion mayor de 64
afios incrementara la demanda de medicinas relacionadas con la
safud, productos para el tiempo libre ¥ servicios para la ateucién
de las personas mayores de esta edad.

Distribucion de Ia peblacién

Saber en que regiones para determinar las necesidades de las
personas que formaran parte de este aumento de la poblacion, los
estudios realizados prevén el crecimiento de la poblacién en
Arizona, California, Florida, Georgia, Hawai, Nevada, Nuevo
México y Texas. Y se espera una disminucion en IHinois, Indiana,
fowa, Ohio y Pennsylvania y desarrollar un programa de marketing
regional.

Ingresos

El consumo de productos «astables” se ven afectados por el nivel
de ingresos porque los cambios en los ingresos disponibles se¢
relacionan con los cambios en la demanda del mercado para
muchos productos duraderos y servicios no esenciales, se prevé
que la demanda total de vivienda, automoviles y equipo de recreo
disminuira cuando el ingreso disponible se reduzca

El incremento en los ingresos que se espera afectara la compra de
los productos duraderos y perecederos.
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INGRESO PERSONAL PER CAPITA EN DOLARES.

1970
1980
1990

72000

Grafica 3

El indice de! poder adquisitivo se utiliza para calcular la demanda
del mercado en cada area y asignar los esfuerzos de venta y los
gastos en publicidad para dreas de mercado.

Ocupacidn

Durante los Gltimos 25 afios, el ndmero de oficinistas crecid tres
veces mds rdpidamente que el namero de obreros. Y deniro del
segmento de oficinistas, los profesionales y técnicos pasaron de
aproximadamente 8 miilones a principios de los afios sesenta a mas
de 20 millones a principios de los noventa, la ocupacion influye en
la ropa que vestimos, en los automdviles que conducimos y en los
alimentos que comemos, la demanda de productos dirigides al
oficinisia han experimentado un crecimiento méas grande que la de
aquellos productos dirigidos al obrero.

37



Ry 4
&,

Educacién
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El nivel de educacidn en Estados Unidos continua
incrementandose LEstd aumentando el porcentaje de la poblacion de
25 afios o mas que completa los estudios de bachillerato y
universitarios, mientras que ¢l porcentaje de personas con estudios
secundarios o primarios o con menor educacién disminuye, el atto
nivel de deserciéon escolar también se incrementa.

Subculturas

En los E.U las subculturas mas representativas son los negros, fos
hispanos y los ciudadanos mayores cada uno de estos grupos tienen
necesidades diferentes.

En cuanto a las subculturas basadas en la raza, los grupos mds
importantes son los negros, los orientales y los indios
estadounidenses.

La subcultura de los negros es la mas grande de esta categoria,
prefieren leer revistas como Ebony, Essence, y Jets, con respecto
a la radio prefieren estaciones orientadas hacia la poblacion negra
y escucha mas la radio A.M. que los blancos, en los hogares
negros se ve casi 50% mas television que en otros hogares, las
mujeres negras ven mas horas a la semana que las mujeres blancas

Las subculturas méas importantes basadas en la nacionalidad en los
Estados Unidos son los mexicoestadounidenses, los cubanos, los
portorrigquefios, los escandinavos, los italianos, los polacos, los
irtandeses, los coreanos, los vietnamitas, los japoneses y los
chinos; los miembros de las subculturas se agrupan
geograficamente; los chinos en San Francisco, la poblacidn
mexicana en los estados del Suroeste ( Arizona, California,
Colorado, Nuevo México y Texas } v los cubanos y portorriquefios
en Florida y Nueva York. En este rublo los hispanos son los mas
representativos; en comparacién con los blances, los hispanos
tienen ingresos mas bajos, tienden & vivir en ias ciudades, tienen
menos educaciéon, poseen familias mas grandes y tienen menos
probabilidades de ser oficinistas, son mas leales a la marca,
compran marcas populares y no creen que las marcas locales sean
mejores que las marcas anunciadas a nivel nacional.
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e En cuanto a las subculturas basadas en la edad, fa que se ha
desarrollado Gltimamente es la conformada por los ciudadanos
mayores debido a la marcada diferencia de edad dividiéndose en

3 subsegmentos:

» Segmento en edad previa a la jubilacién (55-64 afios)
Incluye a los consumidores mas activos y acaudalados de la
subcultura, la mayoria trabaja y estan en los afios de ingresos
mas altos.

¢ Recién jubilados (65-74 afios)
Grupo activo con mas tiempo para reatizar las actividades de
turismo, capacitacién continua, deportes, bienestar fisico y
trabajo voluntario, percibe menos ingresos.

« Medios actives (75 o mas afios)
Este grupo necesita mas los productos y servicios relacionados
con el cuidado de la salud, son independientes.

En resumen los estadounidenses son un pocd0  Mmenes
individualistas que en el pasado, orientacion menos masculina, dan
un gran valor a las personas mayores y a la cooperacidén, las
familias se orientan nuevamente hacia los padres.

Actualmente, la tasa de crecimiento de la poblacion estd
disminuyendo, la edad promedio se esta incrementando, las
regiones del sur y del oeste crecen, y la fuerza laboral incluye a
mas mujeres y oficinistas que nunca.

Los orientales, a pesar de ser un grupo heterogéneo, surgen como
un importante mercado objetivo debido a su tasa de crecimiento y
a sus altos niveles de logro. Los negros son la subcultura mas
grande basada en la raza, y tienen aspectos demograficos,
necesidades y patrones de consumo Unicos. Los hispanos, a pesar
de estar compuestos por varios grupos distintos, comparten un
idioma, crecen rapidamente debido a la inmigracién. Existen
grupos de gente mayor que

son segmentos viables de mercado debido a sus necesidades tnicas
y a su tamafio sustancial.

39



3, %¢

3 APLICACIONES DEL MAXIMARKEIING

2.4.Diferencias entre el consumidor mexicano y e¢f consumidor
estadounidense en relacidn con Ia aplicacion del

Maximarketing.

Tanto el consumidor mexicano y el consumidor
estadounidense tienen diferencias trascendentales en ia manera de
comprar derivadas de su cultura, de su idiosincrasia y de sus
valores, como se¢ habia dicho con anterioridad de las
caracteristicas de cada uno de elios, mencionadas anteriormente.
En base a esto se deducen los siguientes postulados sobre la
aplicacion del Maximarketing en México:

e« El consumidor mexicano no utiliza el correo como medio
importante de comunicacion, debido al desprestigio que tiene
éste actualmente, lo cual le ha derivado en fa mente del
consumidor una imagen de poca confiabilidad en la llegada
puntual y oportuna.

+ El consumidor mexicano carece de la “cultura del cupon”, es
decir, el adquirir bienes ¥y servicios con rebajas considerables a
través del intercambio del mismo por satisfactores

e La crisis por la que pasa la economia nacional impide al grueso
de ta poblacion ser leales a una marca, por lo general la decisidn
de compra del consumidor mexicano se dard en funcién al

precio.

e Una diferencia importante entre el mexicano y el estadounidense
es que mientras el segundo busca rebajas, precios comodos ¥
productos que satisfagan sus necesidades de manera efectiva el
consumidor mexicano busca el reconocimiento y el buen trato en
cada wna de sus compras; este es un punto rmportante qué Se
debe considerar al pretender aplicar en México el
Maximarketing, el consumidor mexicano busca buen trato vy
excelente servicio, las empresas deben ofrecer esto sin perder de
vista que la crisis actual obliga a ofrecer promoctones, rebajas y
descuentos para atraer a los prospectos y hacerlos clientes

frecuentes.
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» Otra importante diferencia entre ¢l consumidor mexicano y el
estadounidense la constituye les valores de cada pueblo,
mientras los estadounidenses son mas abiertos, expresan sin
ningin problema sus opiniones y sentimientos lo cual determina
que se quejen y reclamen cuando el producto o servicio no lo
satisfice a diferencia del mexicano que por no lastimar o
incomodar a las personas, o tal vez por no discutir no se queja
simplemente deja de comprar e influye en los demas
consumidores para que éstos reduzcan o eliminen la compra de
cierto producto o servicio.

» En lo pertinente al servicio en México no se tiene la cultura de
ofrecerlo con calidad y excelencia al contrario muchas veces es
pésimo, por lo que implantar un modelo como el Maximarketing
que esti establecido en base al trato amable y personalizado, en
el preocuparse por las necesidades y gustos de los consumidores
estableciendo una relacion de amistad entre cliente-oferente;
hace necesario educar al usuario vy al vendedor mexicano sobre
la calidad en el servicio.

Por los puntos antes mencionados es necesario establecer que
para poder implantar en un pais un modelo de marketing generado
en otro se debe conocer las variables que determinan el
comportamiento del consumidor de dicha regidén y asi establecer
los programas, medios y cursos de accidon a seguir para llegar a
ocupar un nicho de mercado y ser lider en él.
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TABLA COMPARATIVA DE LOS RASGOS CULTURALES
MEXICO-ESTADOS UNIDOS

decorativos. pomposidad ¥

cercmonia

| RASGO MEXI1CO ESTADOS UNIDOS

FAMILIA Considerada el nacleo y base{Los nifios reciben poca
de fa sociedad Padre jatencidn, crecen
autocratico y ¢cabeza{autosuficientes ¢
wndiscutibte de la familia. |independientes Sc admira ¢l
Nifos muy apreciados y individualismo Poco
protegidos, crecen |respeto Crece agresivo. no
dependientes de la  familia conformista. no tiene vinculo
para apoyo moral y |fuerte con fa familia
respetuosos de la autoridad,
conformistas

PEDAGOGIA Se busca el conformismo: Enfoque analitico. Se recalan
Mente cuestionante aspectos practicos. Se
generalmente desalentada fomenta la mente

cuestionante
SENSIBILIDAD (Muy scnsible. Siempre [No se inveluera
preocupade por el prestigio [emocionalmente en los tratos
Evita conflicto y situaciones|de negocios La rudeza es
- de “ganar o perder”. admirada como actitud
ETIQUETA Se considera de gran|La cortesia no tiene mucha
importancia los modales La importancia Su modo es
falta de éstos se considera|directe & menudo sin
descortés, irrespetuosa y “de|diplomacia y con arrogancia
mala educacién”.

ARREGLO La buena vestimenta y e¢l|Las primeras Lmpresiones se¢

PERSONAL arreglo en general selbasan en el rapido
consideran muy 1mportantes establecimiento de logros
para primeras impresiones y probados.
esenciales para conservar
respeto y status.

STATUS Status y poder el titulo muy [Status se basa en logros
importante Lievan mucho{probados (resultados) Las
respeto y recomocimiento en posesiones personales
la sociedad. denotan el status

ESTETICA Roméantico, artistico, |Poca atencion dedicada  a
musical, mistico Disfruta jadornos
prescntaciones artisticas,
discursos, desphegues
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PROMEDIO El promedio nacional es de|El promedio nacional es de
ESCOLAR cinco afios de escolaridad. doce afios de escolaridad
TIEMPO Tiempo es concepto relativo, |Tiempo es de maxima
visto como guia para|importancia y controla todos
actividades diarias. No hay|los aspectos de la vida.
sentido de urgencia. {Compromisos a plazos apcgo
Compromisos a ptazos|absoluto
considerados aproximados, |[“Tiempo es dinero”
no son atadura absoluta.
ETICA Se requiere la necesidad delEnorme énfasis en honradez y

para evitar fa
prestigio o

diplomacia
pérdida  de
confrontacidn.

veracidad.
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3.TRABAJO DE CAMPO CON
EMPRESAS.
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3.1.ANTECEDENTES DE LA APLICACION DEL
MAXIMARKETING EN MEXICO.

El primer registro que se tiene de la aplicacion del
Maximarketing de manera exitosa, tuvo lugar en los Estados
Unidos por la empresa América Airlines en 1981, el cual fue el
primer programa para viajeros frecuentes, que marcd la pauta para
una nueva generacién de estrategias de mercadotecnia |y
revoluciond el pensamiento de las empresas en cuanto a sus
clientes leales.

En México el pionero en aplicar este modelo a finales de la
década de los 80°s fue la cadena de hoteles “Posada Real”, que
consistia en identificar a sus clientes frecuentes y reconocerlos
para darles un trato preferencial de huésped distinguido. No fue
un programa muy sonado debido a que se realizé para un grupo
reducido de clientes, ya que no tuvo la promocién masiva que
tienen los programas que conocemos actualmente.
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APLICACIONESY DEL MAXIMARKET MG

e Percibir las estrategias utilizadas por parte de las empresas
mexicanas para alcanzar los objetivos planteados por el
Maximarketing.

s Comprender el alcance que pretende obtener cada empresa en la
implantacidon de las estrategias de Maxtmarketing en México

» Saber la opinién de cada empresa en cuanto a la eficiencia del
resultado obtenido sobre los alcances esperados al implantar las
estrategias de Maximarketing

¢ Determinar la maximizacion de los recursos mercadologicos al
aplicar una mercadotecnia estratificada en lugar de wuna
mercadotecnia masiva.

s Medir la percepcidn de la empresa que emplea el Maximarketing
en relacidn a la respuesta positiva del pablico objeto de estudio
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3.3.1.MUESTRA

Se determino una muestra por conglomerados de 10 empresas
cuyo objetivo es mostrar un ejemplo de las instituciones con mayor

representatividad en su sector.

Por lo tanto las empresas objeto de estudio son las

siguientes:
EMPRESAS OBJETO DE ESTUDIO

EMPRESA PRODUCTO PROGRAMA HERRAMENTAS
Nestié Camation B Hamado de [as sorpresas |[Entrevista
Pord's Tedas suslineas Instituto Pond's
Liverpodl Tarjela de crédito Clente consentido
Mexicana Transportacion aerea Frecuenta
VIPS \VIPS Club
American express | Tarjefa de arédifo Rewards
Gao Productos para asmeticos | Programa para asméticos
Cairino Redl Hoteles Prestige
Honda Autormiviles
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3.3.3.ENTREVISTA

Se utilizd la entrevista como herramienta de recopiiacidon de
informacién. Para la cual se elabord un cuestionario basado en los
supuestos que propone el modelo del Maximarketing, con la
finalidad de determinar que tanto se apegan las empresas al
modelo del Maximarketing, asi como medir los resultados que han
obtenido en la aplicacién de las estrategias de Maximarketing

CLUESTIONARIO
| (La empresa se preocupa por ¢onocer a sus clientes frecuentes?

2 ;Qué ¢strategias ha empleado para itegar a esos clientes?

3 ;Qué méitodes de control ha implementado para medir 1a eficiencia- de¢ las esirategias
utilizadas?

4 En quc¢ porcentaje considera Ud. gue sus ventas se¢ han inerementado o partir de da
implementacion de dichas estrategias

$ oConsadera Ud. que las estrategias empleadas con sus chientes frecuentes le han
gencrado una lealtad de marca?

6 .Sus promociones de ventas estan orientadas a las necesidades de sus vlientes?
7 Comsidera que sus estratcgias han logrado captar a sus c¢hientes Irecuentes

% ;Considera L'd que su publicidad ¢std orientada a informar o solo a dar a conocer su
productio, o ambas?

9 ;Cuenta su empresa con registros de Jos clientes caplados?

10.;Qué datos se encuentran cantenidos en los registros de cada cliente captado 1 cual
uso s¢ l¢ ha dade?

11 ,Qué herramientas utiliza para allegar de su pubticidad a sus clienles frecuentes?

12.Ha 1mplementado algin dispositive de retroalimentactén para a conocer ja percepeidn
de sus clientes frecuenies con
respecto a sus estralegias implementadas

13.;Con gque limitrofes se ha tlepado para poder temer conlactu con sus clieates
frecuentes?

14 Considera Ud que estos obstdculos podrian ser causados por fimilaciones

aj)Internas
byExternas
c)Clrente

15.Considera que¢ las limitaciones en <uante al clienle sz deben a te culturs del
mexicano
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3.3.3RECOPILACION Y EVALUACION DE LA INFORMACION.
Recopilacion.

Como ya se menciond la herramienta a utilizar para la recopiacidn
de la informacién fue una entrevista basada en el cuestionario
tentativo que mostramos con anterioridad, la cual se aplicd a los
encargados de cada uno de los programas objeto de estudio,
correspondieate de las 1nstituciones de muestra.

A continuacién mostramos el formato de la enfrevista, y la
descripcidon de los objetivos, resultados y proyecciones de cada
uno de los programas.
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EREVS?A

HICASERE DE LA EPRESA

PROGRAMA

PLESTO

ENTREVISTADOC

FECHA

TELEFOND

EMTREGA DE RESULTADOS

1CusAl es et motivo por ! cual uds mmplan3Z0n un PrOGrama Para Conocer a sus

cherdes recuerdes?

2 Gt estralegeas han implementado para g a esos clientes?

3 Crad mdiocsos da control han iy do uds para medi [z eficiencia de 18

esiralegas Lhzadas?

4 £n que porcentaje considera ud que sus ventas se han incrementado a partir

de [a implementacitin de thehas estralegas?

5 Corsydera ud que 1as estialegias implemeniadas con sus chentes frecuenles

4 han generade uha leallad de marca?

$ Sus promoctones Ge vendas estdn onenladas alas necesidades de sus

chiertes?

7 Corsdera que sus estrategas hanlogrado caplar a sus ciienes frecuentes?

B Consaesa ud Gue su pubheidad ests onentada a nloimar oscio adara

COEOCRT $U Prodiuts, 0 ambas?

3 Cuerda su empresa con regeslros de kos chentes caplados?

10 Ot datos e encueniran contenidos en fos regislros de cada clienie caplade

¥ que uso{s) se le ha dado?

11 Qul hedrarmerias uiliza para allegar su publicdad a sus clientes frecuentes?

12 Ha umpl fado akgin disp de limentacion para conocer la

percepordn de sus cientes frecuenles acerca del programa que ha implemeniado?

13 Con gue Emitantes se ha topado para poder tener comtacto con sus chientes

frecuentes?

14 Considera ud que estos obstaculos podiian ser causados por hmilaciines

a}inernas

bjEdernas

cjClente

15 Conssdera que fas hmrtationes en cuanio 3l ciente se debena Ia cultura del

meEzang?

16 De tos purtos 0iorgados cuanios de esios son redimidos?

OOSERVACIONES
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Evaluacion.

Como método de
finalidad es medir el
elementos del Maximark

evaluacidn se empled un cuestionario cuya
grado de aplicacion de cada uno de
eting en las empresas encuestadas

los

A continuacion se muestran la evaluacion realizada y lo que
representa cada grado piorgado
NOTA:Se considero el “0" como no aplicado
VARIABLES 1 2 3 4 5
L.\!AXIMIZACI(‘JN Conocimiento Conocimicn- [ Conocimien- Conocimien- | Conocsmien-
DE LA FIJACION del prospecto. to del ta del to del te del
prospecto prospecle. prospecto prospecto
Creavion de

DEL OBIJETIVO

Creacidn de
la base de
dalos.

Creactén de
la hase de
datos
Identifeca-
cién de los
prospeclos.

Creacidn de
la base de
datos
Tdentitfica-
cion de Jos
prospecios
Extraccion
del
ndividuo
del mercado
masivo de
capsumido-
res

la base de
datos
ldentibfrea-
cron de jos
prospectos
Eatrace1dn
del
ndividuo
del mercado
masivo de
consunido-
res
Identifica-
cian del
consumudor
que $§1
necesita o
desea
nuestro
producie

Examinaron

2. MAXIMIZACION
DE LOS MEDIOS

Uso de medios
ptro no fuerdén
selzccionades
en base a su
confirabilidad.

Examinaron
y estudiardn
los medies
de mercado
tegcnia
directa

Se
estudiardn y
examinarén
los medios

pero la
secleccion ne
lué ta mas
conliable

Examinaron
y estudiaron
los medios
et base a su
conltabili-
dad pero no
s¢
establecie-
ron metodos
de cantrol
para medir
su
eficiencia

v estudiaron
los medios
tn base 4 su
confiabili-
dad Se
cslabicuere-
ron metcdos
de¢ control
para medir
su
ehicteneia
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APLICACIONEY DEL AMAXIMARRETING

PDE LA CONFIABI-
LIDAD

del medio s¢

dic en hase a

los racussos de
Ja empresa por
io existe una

evaluacidn ni
calificacién de
la eticiencia ni
el costo

calificéd ¢l
coste del
medio, pere
no s¢ uso la
evaluacidn
para la
geleccion
del medio

calificacidn
del media.
La scleceién
¢stuvo dada
en base a
les recurses
y a la
calificacion
del
medio Pero
no 5¢ LORDCE
la respuesta
ni {a compra
del

cada medio
Se nadi16 <l
poder de
cempra cn
base al
costo del
medio
$e cuenta
con nferma-
cion de Ia
respuesla v
la compra
pero no se
usa como

VARIABLES i 2 3 4 5
3 MANIMIZACION La seleci1dn Evalud y Se hizo una Evalué y Evatud «
evaluacion ¥y calilico calitico

vada medio
Se midio ¢l
poder de
comprd 2n
base al
costo del
msdio Se
emplea la
respuesta
como medio
ae
comprobua-
cron de la
efrciencin

prospecte método de del medyo
compfoba-
cion
Se manegja Se manejd

4 MANIMIZACION
DE LA CONCIEXN-
TIZACION.

Se manzja la
publividad
escrita ¢

infermativa.

Se maneja
publicidad
escrita ¥
visual pero

Se maneja
publicidad
tante ascrita
como visual

publicada 42
conclentiza
cion dual

publicidad
de

conciLantiza

cidn, dual

CION.

activacion de
compra o
acercamiento

empleada es
pobre ya que
no se realizé
pensando &n
las
necesidades
del
consumidor

es atractiva
pero no lo
suficients
para
concretar la
activacidon
de compra ©
acereamien
1o

de compra o
acercamien
Lo pero sk s¢
ortentara un
poco mas a
ias
necesidades
del
consumidore
s podria
gencrar la
activacion
en un
nimere
mayor de
consumido.
res.

la pero ne se (visual-
publicidad buseca la sserila) pero (visual-
visual s concientiza no flama la escrital) von
muy pobre. cidn. atencidon de | una comple-
ambos jidad que
hemuste- lhama la
rios ¢s decir | stencidn de
la todo ¢l
publicidad cerehro
visual o
escrita no es
sufretenteme
nte
atractiva
S MAXIMI{ZACION | La publicidad Ea La Existe Existe
DE LA ACTIVA- no genera la gublicidad publicidad activacidn aclivacion’

de compra o
2]
Acercamien-
1o del
consumider
por medio de
la
publicidad
empleada

52




b APLICACIONES DEL MAXIMARKETING
VARIABLES 1 2 3 4 5
6. MANIMIZACION | La publicidad La Ea La La
DE LA SINERG1A empléeada ¢sia publicidad publicidad publicidad publicidad
orientada ¢es empleada empleada empleada emplieada

solamente a

sofamente a

desempefia

desempeiia 2

desempeiia
dos o mas

una funcién 2 funciones dos o0 mas 0 mas
psro funcienes funciones funciones al
pobremente pero la pero las misme
mane¢jada. scegunda se aclividades tiempu ¢
da de derivadas no | tgualmente
manera se han efectivas
adherente sabido por to cual
ala primera resaltar permitc
por le cual como la prorratear ¢l
noe es funcidn coslo y
exploiada de prinecipal hacerla mas
manera poc lo cual rentable
efectiva. no es
efectiva ni
rentable.
7 MAXIMIZACION |La informacidn La Cuenta con Se cuenta Se¢ cuenta
DE La VINCULA- adicional informacién servieio de con con
CION, ofrecida es muy adicional atencion al informacién | tntormacidn
deficiente. ofrecida cliente pero adicional adicional
deja al la calidad para los para el
consumidor de prospecilos prospeclo
con informacién pero no se cuyo
interrogan- otergada no llega a una objetivo es
tes ya que el esta adecuada e¢liminar ¥
personai no orientada a vinceulacidn aclarar las
e51d aclarar las con el dudas del
debidamente dudas del prospecto prospecio
capacitado. prospecto que permita Es decir 1a
eliminar 1a ofrecer
brecha entre informa-
la cibn
publicidad ¥ adicional
la venta. elimina la
brecha entre
la
publicidad y
la venta
E.MAXIMIZACION Se da otra Se da la Se da la Se¢ dan Se dan las
DE LAS VENTAS. venta venta venta ventas ventas
Teilerativa pero | reiterativa reiterativa reiterati- repetidas se
no se¢ hace pero los por ¢l vas la marca | ha generado
ningan esfuerzos posiciona- esta cltientes
esfuerzo para para que miento de la | conselidada | vitalicios y
su seguimiento existan marca pero en el se consolidé
varias no por haber mercado ta marva en
venlas generado pero no se¢ el mercado
reiterativas clicntes ha generade generando
son muy vitalicios. una lealtad una {ealtad

deficientes
ya que neo
eslan
erientadas a
satisfacer
las
necesidades
del cliente.

de marca,

de marca
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

VARIABLES

1

2

3

4

5

9 MAXIMIZACIO

DE LA DISTRIBL-

Mo existen
alianzas

Se ha
intentado
ampliar sus
canales de

8e ha
generade
alianzas
pero no con

Se han
creado
alianzas con
emMpresdas

Se han
establevido
slianzas von

cmpresat

ClON. distribu- eMpresas complemenla [ vomplemzn-
cién con que les Tals peroe no tirias que
olros medios pernitan han estado han
pero no ha verdadera- orientadas a permiiigo
sido e¢xitoso |[meénte captar fas amploar fa
debido a la clienies nevesidades base de
fat1a de prospecto del datos
rECUrsos. consumidar mediante la
captacion de
neevos
clirentes pov
olres
medies
CALIFICACION | S$¢ empicaron Se Se Se¢ aplicaron 8¢ aphicaron
GLOBAL muy pocos emplearon ¢emplearon los todes los
elementos del alguneos los elementos clementos
Maximarksuing clemenlos slemenios dz} det
del del Maximarke- | Maximarke-
Maximarke- | Maximarke- ting de Ting de una
ting pero su ting de manera manerd
aplicacion manera eliciente elieiente.
fue hecha repular pero se
muy podria
pebremente. aprovechar
mejor las

herramicntas
propucstlas
por el
Maximarke-
fing.
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b APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

CUESTIONARIO DE EVALUACION

(OBJETIVO: MEDIANTE LA EVALUACION MEDIR EN QUE GRADO CADA EMPRESA HA
EMPLEADO CADA UNO DE LOS3 ELEMENTOS DEL MAXIMARKETING)

Censsderande (0 no aplicado) (5 come grado maximo de aplicacidn).

| MAXIMIZACION DE LA FIJACION ol e e
DEL OBJETIVO 0 I 2 3 4 5

2. MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS [
0 1 2 3 4 5

1. MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
giLIDAD o e

0 1 2 3 4 5
4. MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-
CION. oo e
0 1 2 3 4 3
5 MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION  ___ __. o
0 1 2 3 4 3
6. MAXIMIZACION DE LA SINERGIA.  ___ ___ e am
] 1 2 3 4 5
7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION ___ ___ e e e
- 0 2 3 4 5

8. MAXIMIZACION DE LAS VENTAS. Al e
[t} 1 2 3 4 3

9 MAXIMIZACION DE LA RISTRIBUCION ___ ___ ___ L

10 EVALUACION GLOBAL. . ___ e e e e
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b APLICACIONES DEL MAXIMARLETING

OBIETIVO MEDIR LAS F_ORTA‘LEZAS
CUANTO A LA UTILIZACION DEL MAXIMARKETING

CUESTIONARIO DE EVALUACION

¥ DEBILIDADES DE CADA EMPRLSA

EN

[ DEBILIDADES FORTALEZAS

J

DEL OBJETIVO 0 1 2

2 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS ___ ___ _.

3 MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
BILIDAD [

4 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-
0 i 2

5.MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION ___ __ "

6. MAXIMIZACION DE LA SINERGIA,

7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ ___
0 1

8 MAXIMIZACION DE LAS VENTAS. ___ ___

9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION___ ___

] !

10 EVALUACION GLOBAL e e mme =

1 MAXIMIZACION DE LA FIJACION ___ ___ ___ _|-

CION. e e e ¢}

2 3

2

s
a5
R
i -
g s
4 "5
-
PR
e o
3 7Ty s
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o APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

EMPRESA:HOTELES CAMINO REAL
PROGRAMA: CLUB PRESTIGE ]
“EL. PROGRAMA MAS NOVEDOSO PARA EL HUESPED

FRECUENTE”

Club Prestige es un programa desarrollado por Hoteles
Camino Real para el viajero frecuente, que le proporciona una
serie de beneficios y privilegios para que su estancia en este
corporativo por motivos de negocios o de placer, sélo o con la
familia sea aun mas placentera; debido a que gozan de un trato
preferencial por ser clientes leales a la cadena.

OBJETIVO DEL PROGRAMA:
Hoteles Camino Real desarrolla el programa Club Prestige
para generar, CONOCEr y premiac la lealtad de sus clientes.

Para cumplir con el objetivo del programa el corporativo
registra y otorga una tarjeta con numero de afiliacién a cada une
de los participantes, con la cual se convierten en acreedores a una
serie de beneficios, premios y recompensas ¢omo: estancias gratis
en la cadena, boletos de avién de las aerolineas participantes,
cupones ena almacenes, coasumos gratis en los restaurantes de los
Hoteles Camino Real; lo anterior se traduce en un trato
preferencial al huésped frecuente con la finalidad de que el cliente
prefiera a éste corporativo y por ningin motivo cambie de hotel.

Los beneficios antes mencionados se obtienen a través de ta
acumulacion de puntos denominados “reales” que otorga ta firma
por cada peso consumido en la estancia de! huésped, para cada
beneficio hay una tabla de equivalencia que es del conocimiento
del participante para que en ¢l momento que lo decida haga
efectivos sus “reales”.
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b APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

MEDIOS UTILIZADOS:

El programa Club Prestige esta enfocado al ejecutivo y al
hombre de negocios que son los gque se counvierten en viajeros y
huéspedes frecuentes por esta razon se trabajo con American
Express para dar a conocer al grupo objetivo el programa FEn
paralelo Camino Real colocéd cn la recepcion de cada uno de sus
hoteles una invitacidn que informaba en gue consistia el programa
y los beneficios de estar inscritos en él, en cuanto a los medios
impresos se utilizaron los periodicos el Financiero y el
Economista.

MEDIOS DE CONTROL DEL PROGRAMA:

Para llevar un control del registro y comportamiento del
huésped frecuente se establecid un centro de atencion exclusivo
para los participantes de Club Prestige, con sede esta ubicada en
el Distrito Federal, en el cual se lleva un control de los socios y
su comporiamiento con la finalidad de conocer sus necesidades y
tratar de cubrirlas y asi generar la lealtad de marca. Este centro
esta apoyado por un controlador de llamadas con una eficiencia del
90%.

Ademas del centro de atencién al cual se tiene acceso via
tetefonica, Club Prestige mide su eficiencia con el cuestionario
general que se aplica en todas las recepciones

ALCANCE DEL PROGRAMA A LA FECHA

Club Prestige empezd a operar en octubre de 1995 contando
con 23,878 afiliados pertenecientes al anterior programa llamado
Huésped Distinguido; para abril de 1998 el programa constaba ya
con un registro de 40,200 participantes, crecié en mas de un 80%
Del total de registros entre un 70 a 80% son hombres de negocio,
mercado meta de este corporativo y en el cual se registré un
aumento del 60% de captacidon gracias al programa que gencra
lealtad de marca, in¢cremento de personas inscritas, aumento de
Hoteles Camino Real en el mercado meta e incremento en
captacién de huéspedes extranjeros.
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Por lo anterior Camino Real considera que el programa le ha
generado lealtad de marca debido a que los viajeros frecuentes
inscritos se hospedan generalmente y con gran frecuenctia en sus
hoteles por los beneficios que otorgan y el trato preferencial por
pertenecer al Club Prestige

APLICACIONES DEL MAXIMARKLTING

PROMOCIONES DE VENTA

Las promociones de venta utilizadas en este programa estan
orientadas a las necesidades de cada uno de ios participantes,
solteros, casados, hombres de negocios o viajeros que gustan de
las vacaciones, hombres o mujeres, que buscan trato preferencial,
servicio personalizado, comodidad, consumos gratis en el
restaurante del hotel, estancias sin costo todo ello como una
gratificacion y recompensa a la lealtad y preferencia del cliente.

CAPTACION DE CLIENTES FRECUENTES

A través de Club Prestige, Hoteles Camine Real ha
aumentado su participacion en el mercado meta, los hombres de
negocios, que son activos viajeros y huéspedes frecuentes, porque
les ofrece trato personalizado y preferente.

PUBLICIDAD

Club Prestige coloca en la recepcién de cada uno de los
hoteles del corporative invitaciones para que los huéspedes
conozcan el programa, en que consiste, cual es su objetive y lo
mas importante tengan el conocimiento de que si se inscriben a él
obtendrian una serie de beneficios

A todos los participantes del programa se les manda via
correo: un estado de cuenta para que tengan conocimiento de los
“reales” obtenidos y la fecha de su vencimiento, los cuales tienen
una fecha de vencimiento de dos afios a partir de la fecha de
acreditacion; una lisia de premios a escoger en funcidén de haber
juntado el limite de puntos necesarios, y un boletin informativo
donde se publican las promociones especiales para los
participantes del Club Prestige, tado lo anterior también se puede
consultar a través del teléfono del centro de atencién
especializado.
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

REGISTRO DE CLIENTES

Los participantes estan registrados en una base de datos en
donde se encuentra la informacién general de cada huésped
frecuente, los datos de la reservacién, fecha en que se realizo la
reservacion, periodo por el cual la persona estard hospedada, el
tipo de pago del cliente el cual debe de estar garantizado con una
tarjeta bancaria, tipo de habitacion, ubicacidén de la misma y lo
méas importante las especificaciones estabiecidas por el cliente que
requiere en su visita.

La base de datos se realiza en funcién del nimero de
membresia el cual se encuentra inscrito en la tarjeta que se le
otorga al participante con la finalidad de que en el momente gue el
huésped frecuente se comunique al centro de atencitén de su
namero de socio, la operadora tome su reservacion y corrobore fas
especificaciones de la transaccidén y de la reservacidn, esto es,
forma de pago, caracteristicas de la habitacion, servicios que
requtere el huésped de acuerdo a sus gustas y preferencias

RETROALIMENTACION DEL PROGRAMA

Con ¢l objeto de brindar un servicio de excelencia, Hoteles
Camino Real le pide al huésped llenar una forma de control que
catifica el servicio y las instalaciones para detectar failas vy
eliminarlas, esta actividad se desarrolla en el momento en que al
cliente le preparan su cuenta y se dispone a dejar el hotel, si lo
prefiere puede mandar la retroalimentacién por correo con porte
pagado.

LIMITANTES DEL PROGRAMA

En cuanto a limitaciones este programa se ha topado con el
poco apoyo por parte del Consejo Directivo del propio corporativo
debido a que se mantenia renuente a establecer un programa de
este tipo porque le consideraba una inversion poco redituable vy
que no incrementaria las ventas y si disminuiria las utifidades, a
pesar de tener el antecedente de que en Estados Unidos y otros
paises los programas dirigidos a clientes frecuentes se han estado
desarrollando con gran éxito
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Al arranque del programa hubo fallas debido a que no se
habia capacitado e informado a todos los trabajadores del
corporativo sobre el mismo, lo anterior provoco que al principio
se rechazara la tarjeta de Club Prestige por que no se tenia
conocimiento de ella en la recepcidn, actualmente este programa
fue erradicado en su totalidad gracias a la capacitacion constante
en este departamento que tiene alto grado de rotacidn.

En cuanto al huésped frecuente mexicano en un principio se
tuvieron problemas ya que este no estaba familiarizado con este
tipo de programas lo cual ha provocade una poca partiicipacion,
pero gracias a la sencillez y beneficios que otorga este programa
se ha incrementado la participacion de la poblacion a la cual esta
dirigido.

REDENCION DE BENEFICIOS

En cuanto a la redencion de los “reales” Camino Real lo que
busca es establecer un punto de equilibrio para ello establece
escalas o limites minimos para que los puntos sean redimidos a una
velocidad y volumen que no afecten al corporativo rompiendo el
punto de equilibrio establecido.
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CUESTIONARIO DE EVALUACION

(OBJETIVO MEDIANTE LA EVALUACION MEDIR EN QUE GRADO CADA EMPRESA HA
EMPLEABO CADA UNO DE LOS ELEMENTOS DEL MANIMARKETING )

Constderando {0 no aplreado) (5 como grade maximo de aplicactdn}

| MAXIMIZACION DE LA FUIACION . S
DEL OBIETIVO 0 1 2 3 4 5
) MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS I O

3 MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
BILIDAD X il e e

4 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-

CION. . G
0 1 2 3 4 5

5 MAXIMIZACLON DE LA ACTIVACION I S
o 1 2 3 4 5

6 MAXIMIZACION DE LA SINERGIA  ___ ___ I
o 1 2 3 4 5

7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION ___ ___ o . _X_
0 1 2 3 1 5

8. MAXIMIZACION DE LAS VENTAS. [

0 1 2 3 4 35

9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION ___ ___ ___ T

10 EVALUACION GLOBAL  ___ ___ el ol X_
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

CUESTIONARIO DE EVALUACION
OBJETIVO MEDIR LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE CAaADa EMPRESA
CUANTO A LA UTILIZACION DEL MAX/MARKETING.

EN

‘

DEBILIDADES FORTALEZAS

]

| MAXIMIZACION DE LA FIJACION ___ ___ ___ _{. .__ _%_
DEL OBJETIVO 0 1 2 E 5
2 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS ___ ___ __. _l. _——_ _x"?
[ 2 31 4 5-
3 MAXIMIZACION DE LA CONFLA- P
BILIDAD ks L
[ R - 3
4 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA- T
T
CION. e b kL
0 1 3] T4 E
5 MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION___ ___ ___ | _ ___ _x_?
0 1 2 3 4 500
, , ¥
6 MAXIMIZACION DE LA SINERGIA. ___ ___ b x
a i z 3 4 5 '
7.MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ ___ 'S |
0 1 13 4 5
. ¥
§. MAXIMIZACION DE LAS VENTAS SRV SN
0 1 23 4 5
9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION___ ___ ___ 1__ ___ _x%
0 1 2 3 4 500
10.EVALUACION GLOBAL. . _L oox ¥
o 1 2|3 4 3
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NO. DE MMEMBRESIA PROVISIONAL :

SOLO A QUIEN PREFIERE CAMING REAL. CLUB PRESTIGE EL
PROGRAMA PARA VIAJEROS FRECUENTES LE OFRECE UNA
AMPLIA GAMA DE BENEFICIOS Y PRIVILEGIOS PARA QUE SUS
ESTANCIAS EN VIAJES DE NEGOCIQS O DE VACACIONES
SEAN RUN WAS PLACENTERAS

CON SU MEMBRESIA DE GLUB PRESTIGE, DISFRUTARA DE
UNA BIENVENIDA MUY PERSONAL DESDE EL MOMENTO DE
HACER SU RESERVACION, HASTA EL FIN DE $SU VIAJE.
ADEMAS CADA VISITA A HOTELES CAMING REAL FONE EN
SUS MANOS UNA VARIEDAD DE PREMIOS QUE USTED PODRA
GOZAR

BENEFICIOS Y PRIVILEGIOS BSPECIALES

* USTED GOZARA ODE TARIFAS PREFERENGIALES Y
ACUMULARA UN "REAL' POR CADA PESD GASTADO SOBRE
CUALQUIER TARIFA CONFIRMADA Y EN SUS CONSUMOS EN
NUESTROS RESTAURANTES. BARES, SERVICIO A CUARTOS
ETC. AUN SIN ESTAR HOSPEDADO.

* S1 LA QCUPACION LO PERMITE. SE LE ASIGNARA UN TIPO DE
HABITACION DE CALIDAD SUPERIOR A LA RESERVADA

* RESERVACIONES GARANTIZADAS HASTA EAS 1800 HRS.
CON SU NUMERO OE MEMBRESIA DE CLUB PRESTIGE.

° EN HOTELES DE CIUDAD, SERVICIO DE DESPERTADOR CON
CAFE, JUGO Y PERIQDICO.

* EXTENSION DE LA HORA DE SALIDA HASTA LAS i6: 00 HRS.

* SERVICIO PERSONALIZADO EN EL CENTRO DE ATENCION
CtUk PRESTIGE PARA RESERVACIONES, CONSULTA DE
"SALDOS DE REALES. SOLICITUD DE PREMIOS Y MAS. AL 255-
12-22 O DEL INTERIOR SIN COSTO AL 01-800-90-32100 DE
LUNES A VIERNES DE 900 A 18.00 HORAS,

A MEDIDA QUE VAYA ACUMULANDO ~ REALES™ CADA VEZ QUE
SE HOSPEDA EN CUALESQUIERA DE NUESTROS HOTELES.
USTED SELECCIONA EL PREMIO QUE MAS LE CONVENGA DE
LAS DIFERENTES OPCIONES: COMIDAS O CENAS EN
NUESTROS RESTAURANTES DE ESPECIALIDADES, ESTANCIAS
EN HOTELES CAMINOG REAL, CUPONES DE COMPRA DE * EL
PALACIO DE HIERRO" Y BCLETOS DE AVION EN LAS LINEAS
AEREAS PARTICIPANTES, ¥ TODD ESTO SIN COSTO PARA
USTED.

51 REQUIERE MAYOR INFORMACION COMUNIQUESE CON

NOSOTROS

CAMIND REAL.

Dante 14 = Col Anzures = 11390 Mexico, D F
Tel 153255-1222+ 91-800-90-32:-00 = Fax. 15! 255-5260
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

HOTA Esle eoenenlanc ¢1 snvliado a las oficinas corparalivas,
PO 10 Que demors B0 LeManad & recibline de regreso por el
Geranle del Holal §i usted requlere de-algo en  aspecial
Lancla, tavor de con ¢l E) leo Ge

2n o Hebltaclon  Fecha de Lisgada, Fecha de Sallda

CCLLT L O/ L/ D )

Hotnbra

EANREEEENRENDENASANENANE

Diracgldn,

HNERSENRRERRRNRRNARRNNNY

5 4 Enconlid correcta su reservacion 7

5t _Nm No {7 Indique en qué

[ Nombra 3 Tenta

[ ) Mumero de peracnan
(3 Fecha de ifegada [ iimere de ceservacion
O Fecha de salxts Conm

] Tipo de cuarte

8- ¢ Gud ._oo de pellciones -voopy.nn solichd al hacar au

¥yrase
CP 0 Club Camine Real D Cama King slze
IO (TITT] Sreeems B
Cludad y Eatado Pals* 0 suta D Viste capoctal

REENRERRNNERERNARN
sa ([TTD-CCITLITD
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TABLA DE PREMIOS

TiPO DE PREMIO REALES
COMIDAS O CENAS

En Restaurantes de Especeaiidades 2,500
En Fouquet's de Paris C R. Méxica 3,000

El cupdn Gene un valor de $250.00 en los Restauranies de Especialidades y de
$300.00 en Fouquet’s de Parks. Si la cuenta excede dicha cantidad, La diferencia

detveri ser quidada,
En caso de no consumir ¢ (olal del cupdn, la diferencia no es reembolsable.
Na incluye propinas.

ESTANCIAS EN HOTELES CAMINO REAL

Habmacién de tujp * 2,000
Habiacién Camine Real Ciub * 11,000

* Una noche en cortesia, en base ocupadién sencilla o doble, Estos premios estin
sujetos a peevia reservacifn y disponibilidad de espacio. (Aplican restricciones en
certas temporadas).

CUPONES DE COMPRA

El Pzlacio de Hrerro y Dallaed™s ** 25,000

Elu.lpénﬁeﬂemnbcdeSl.OﬁO.W”Pmbswpuusmdéh:snapﬁMd
fipo de cambio vigente del dia de Lz transaccidn.

BOLETOS DE AVION

Destinos en México 55.000

Destinos en Estados Unidos 100,000
Destings & Europa 200,000

Los premios se consideran en viajes redondos sin « ion y las lneas aéreas

participantes son: Aeroméxico y Mexicana. Nosotros frametaremos su reservacion
al desting y fecha deseada, en [a liea 2érea participante.

CONDICIONES:
Parg solicilar cualquier premio 5 necesario Hlamar Al Centra de Atencion:

Dante ¥ 14, Cof. Anzures C.P. 11590 México, D.F.
Tek: () 255-1222 Lada sin costo 01-800-903-2100

Todos nisestros premios deberdn s soluitados por lo mens con e dias de anficipacién,
Loa premios que se oftecen son transferibles. ¥ no son canjesbles por efectivg.

Esta abls S prerios splica 2 partir de g:50 1, 1998 y hasts resevo aviso
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o

ESTADO DE CUENTA a

HOTELES CAMINO REAL.

REALES REALES

FECHA FOLI0 CONCEPTD GANADGS USADOS
SALDO REALES REMES SAL00

ANTESIOR GANADOS USADOS ACTUAL POR VENCER

Dante 14 # Ol Anzunes = 11530 Mémca. OF
Tel €$1203-1111 » Far: (5] 250-6535
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EMPRESA:COMPANIA MEXICANA DE AVIACION

PROGRAMA: FRECU’ENTA
“LA FORMA MAS RAPIDA DE VIAJAR GRATIS”

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

Mexicana establecio el programa Frecuenta ¢on la finalidad
de conocer a sus clientes frecuentes y motivarlos a que viajen por
esta aerolinea para ello les ofrece que si viajan por Mexicana
acumulan kilémetros de vuelo que son canjeables por boletos

gratis.
ESTRATEGIAS IMPLEMENTADAS

Para darse a conocer entre los prospectos ¥ clientes
Frecuenta coloca invitaciones en todos sus médulos de atencidén y
puntos de venta de manera permanente y esta implicado todo el
personal que tiene contacto directo con los clientes

Tienen acceso al programa Frecuenta todos los viajeros
frecuentes que compren cualquier tarifa publicada de adulto, se
pueden inscribir a él por correo, teléfono, fax, agencia de viajes,
mostradores de aeropuertos, a bordo de los aviones, salones VIP,
oficinas de ventas de Mexicana, mddulos Frecuenta acropuerto y
también en las empresas afiliadas.

METODOS DE CONTROL

Frecuenta ha implementado los siguientes mecanismos de
control para medir la eficiencia de las estrategias utilizadas en el

programa.

e Reglamento del socio En el cual se establecen las politicas vy
reglas del programa que debe de cumplir los asociados.

o Solicitud de inscripcién Documento para recabar los datos

personales de cada socio para formar la base de datos.

« Estado de Cuenta Frecuenta Se envia por correo y en el se le da

a conocer al socio el monto de los kilémetros acumulados

Sistema frecuenta Sistema que lleva el registro de cada socio, el

monto de los kilémetros acumulados y los movimientos realizados

e Internet Frecuenta es el iinico programa que le permite al socio

consultar por internet su estado de cuenta, le proporciona

informacién con respecto a sus ultimos cinco movimientos, saldo

en kiloametros, los beneficios del mundo frecuenta, reservaciones y

compra de boletos, destinos, ofertas y paquetes VTP.

68



o
%g
e .
APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

« Boletines bimestrales Contienen informacién sobre las
promociones y paquetes VTP que Frecuenta tiene para sus so0cios.
e Autorizaciones drea frecuenia Control de la redenciéon de
beneficios.

o Convenios con aerclineas y empresas afiliadas.

e Manuales promocionales Reglas y procedimientos de las
promociones vigentes.

pOLITICAS GENERALES DEL PROGRAMA FRECUENTA.
(REGLAMENTO FRECUENTA)

OBIJETIVO

Establecer las directrices que deben seguirse para el registro,
control, acreditacion de kilometraje y expedicién de beneficios a
los Socios Frecuentes (excepto Latinpass), por los vuelos
realizados con Mexicana y Aerolineas Afiliadas, asi como por los
servicios recibidos de empresas Asociadas al Programa Frecuenta.
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REGLAS DE OPERACION

-~ La promocién permanente del programa frecuenta, se realiza a
través de todo el personal que tiene trato directo con el publico
y campafias de publicidad y premocién realizadas por medios
internos y externos coordinados por ta Gerencia de
Mercadotecnia.

— Inseripcion. Los viajeros frecuentes que compren cualquier
tarifa publicada de adulto podran inscribirse al Programa
Frecuenta por: correo, teléfono, fax, Asgencias de viajes,
Mostradores de aeropuertos, a bordo de los aviones, Salones
VIP, Oficinas de ventas (mx), Internet, Mddulo Frecuenta
aeropuerto y mediante las Empresas Afiliadas.

_ Acreditacién. Los kilometros que el Socio acumule en el
Programa seradn por inscripcién 1inicial, vuelos realizados,
hospedaje en hoteles, compras con tarjetas de crédito, renta de
automoéviles, consumos en festaurantes, ¥ otros servicios
proporcionados por las empresas incorporadas al programa con
base a las tarifas publicadas sin descuento y vigentes en
contratos, reglamentos, folletos y publicaciones de Mexicana y
empresas afiliadas. La retroactividad para la acreditacion de
vuelos con Mexicana serd de 6 meses antes de la inscripcion y
para las Empresas Afiliadas sera de un mes atras.

— No acumulan kilometraje los descuentos y pases de la industria
turistica, boletos gratis o negociados con las tarifas no
publicadas, vuelos charters, tarifas netas o cualquier boleto que
no contenga la tarifa publicada

- Se fincara responsabilidad sobre al Empleado que otorgue
beneficios al Socio Frecuenta, sin tener el puntaje suficiente, ©
al que adicione kilometraje sin tener derecho a ello u omita
redimir el valor que tengan los beneficios solicitados

_ Los kilometros acumulados tendrdan una validez de tres afios
calendario y no podran ser transferidos, heredados o

permutados.
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_ Redencion. Los beneficios se otorgaran a los Socios que hayan
acumulado el kilometraje necesario en el sistema, de acuerdo a
la tabla de beneficios vigente, y s¢€ descontaran inmediatamente
de su saldo acumulado en el Programa

_ Los boletos de beneficio expedidos en la forma valorable que
corresponda, excepio Latin pass, se podran cambiar de ruta,
nombre del beneficiario o acreditar nuevamente el kilometraje
respectivo a la cuenta del socio mediante el pago en efectivo
del cargo administrativo de USD 3 25.00 mas [VA,

— El Socio frecuenta puede solicitar beneficios a fa persona que
desee (excepto transferencias de puntos y asccnsos de clase),
quien deberd presentar una identificaciéon oficial vigente ¥
tarjeta de Socio Frecuenta.

— Una tercera persona puede recoger un boleto beneficio, siempre
y cuando se presente una carta poder original e identificacion
oficiales vigentes.

- Se permitira al Socio el reembolso de kilometraje, previo cobro
por persona, del cargo administrativo de § 2500 ddlares
americanos mas IVA; por lo que el kilometraje conservara su
antigiiedad; con ello, tendra derecho al cambio de ruta, nombre
del beneficiario o bien la reinstalacion del kilometraje a la
cuenta del Socio.

— Las excepciones a las reglas anteriores, solamente podridn ser
autorizadas por la Gerencia de Mercadotecnia y en su ausencia
por e! Director de Ventas.

MECANISMOS DE CONTROL E INFORMACION

- Reglamento del Socio. - Boletines bimestrales.

- Solicitud de inscripcibn. - Formas valorables.

—~ Estado de cuenta Frecuenta. — Autorizactones area
Frecuenta.

- Sistema Centauro XXI. - Convenios con aerolineas Yy
Empresas Afiliadas.

- Sistema Frecuenta ~ Manuales promocionales.

- Internet.
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_ Gerencia de Mercadotecnia

Subdirecciéon de Ventas
Nacionales =~

- Area de C.R C. - Gerencia de;
Reservaciones
— Coordinacidon Frecuenta - Gerencla de:
Mercadotecnia ;

- Coordinador de
Administrativas y Financieras

Aplicaciones}—

Gerencia de Sistemas

- Coordinacibn de Centros
Computo

Jefe de Salones Bjecutivos

de Gerencia de Sistemas
-~ Subdireccidn

de:
Servicios i

- Gerencia de Ventas

— Subdireccién de Ventas!

[FLUJOGRAMA INFORMATIVO

TAREA RESPONSABLE

SOLICITUDES DE

INSCRIPCION
Coordinacidn Programa|l.- Coordina, distribuye y envia
Frecuenta las solicitudes de inscripcidn

frecuenta a fas oficinas ¥
sucursales de ventas de mx, asi
como a todos los participantes
del programa para que se tengan
al alcance de nuestros socios

Cliente Frecuenta.

2 - En base a la solicitud y a la
publicidad sobre el Programa
Frecuenta solicita su inscripcion
llenando la forma respectiva, la
cual entrega a empleados de
Mexicana en Oficinas de Ventas,
Aeropuertos, Sobrecargos,
Modulo frecuenta, Centros
Frecuenta, Agencias de Viajes,
Empresas afiliadas o, en su
caso, la envia por correo, fax,
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teléfono y/o a través de todos
fos participantes del programa.

Empleados de Mexicana y|3.- Reciben las solicitudes de
Empresas afiliadas al programa inscripcion de los  clientes
revisande que contengan todos

los datos y las hacen llegar al

Centro Frecuenta México y/o
San Antonio, segln
corresponda..
Oficinas de Ventas con Sistema|4.- lInscriben directamente al
Frecuenta. socio, registrando sus datos

completos en el sistema.

Centro Frecuenta México

5.- Revisa que las solicitudes de
inscripcion estén bien
requisitadas o, en su caso, se
comunican con el cliente por los
medios mAs convenientes para
complementar la informacidén y
posteriormente las entrega a la
empresa contratada para su
captura.

Empresa de captura de datos.

6.- Recibe las solicitudes del
Centro Frecuenta México,
captura los datos de los socios
en cintas magnéticas y las
entrega a dicho Centro,

Centro Frecuenta México

7.- Registra, para su control, fa
fecha de recepcidon de la cinta y
la entrega al Area de Sistemas
para que sea cargada en el
Sistema Frecuenta.

Coordinaciones de Centros de[8.- Carga la cinta en el Sistema,

Computo y de Aplicaciones|generando listades con los

Administrativas y Financieras. movimieatos correctos y con
errores, 1los cuales los hace
llegar al Centro Frecuenta
México para su revision
correspondiente.
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Centro Frecuenta México

9 - Verifica los errores
contenidos en los listados,
realizando las investigaciones
necesarias para la actualizacion

e inscripcion del Cliente
Frecuenta.
ACREDITACION DE
KILOMETRAJE

Socio Frecuenta

10.- Solicita la acreditacion del
kilometraje por vuelos con
Mexicana y otras aerolineas, por
el uso de servicios en empresas
afiliadas, por el uso de tarjetas
bancarias y telefonicas, por los
consumos en restavurantes, s}
hospedaje, transportacidn
terrestre etc

Usuarios del Sistema Frecuenta:

representantes de
ventas, reservaciones
salones ejecutivos y
Frecuenta.

3

Agentes

trafico,

de

1t.- El personal de
Reservaciones, Ventas, Salones
Ejecutivos y Trafico deberén
preguntar al cliente, al momento
de reservar, si es Socio
Frecuenta para ingresar sus
datos, segin corresponda en el
sistema Frecuenta o Centauro,
Una vez realizado el vuelo se
acredita el kilometraje referente
a la ruta del vuelo que se ha
efectuado. Asimismo, nuestros

Socios también pueden
comunicarse a los Centros
Frecuenta para cualquier

informacién o© aclaracion sobre

sus Estados de Cuenta
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RECLAMACIONES
ACLARACIONES

Agentes y Usuarios
Programa Frecuenta

del

12.- Atienden aclaraciones 'y
reclamaciones de los Socios
Frecuenta sobre la falta de
acreditaciones, demora en la
expedicion de beneficios y/o
boletos, etc. ]

13.- En los casos de kilometraje
no acreditado les solicitardn a
los clientes copia del boleto y
pases abordar para realizar las
aclaraciones respectivas.

BENEFICIOS

Agentes y Usuarios
Programa Frecuenta.

det

14.- La expedicion de boletos
beneficios sera atendida en los
casos siguientes:

a) Proporcionaran informacidn
del Programa a cerca de la
expedicion de boletos de
beneficio, paguete VTP-
Frecuenta, Certificados para
restaurantes, etc.

b) Al momento en que el socio
solicita boletos beneficio para
volar con Mexicana, el Agente
de Ventas verificard el puntaje
acumulado y realizara el retiro
de kilémetros respectivo, 0
bien, solicitara una autorizacidn
via telefénica o via mensaje.
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¢) Cuando el Socio Frecuenta
desee volar con nuestras
Aerclineas Afiliadas, el Agente
de Ventas deberda solicitar una
autorizactén via mensaje al
Centro Frecuenta y los Agentes
indicaran gue puntaje se
requiere, y, de ser suficiente, se
le expedira el boleto, <cuyos
datos completos seran Indicados
para hacer el retiro del
kilometraje.

d) Cuando los socios de las
Empresas Afiliadas solicitan un
beneficio para  utilizar  los
servicios de Mexicana, al Agente
Frecuenta requerirda a dicha
empresa la autorizacidn, via

mensaje o fax, e ingresard la

informacién re
reservacion del

spectiva en la
Socio para la

expedicidn del boleto

REDENCION DE
KILOMETRAJE

Agentes ¥
Programa Frecuenta

Usuarios

del

15.- Inmediatamente que se
otorgue algan  beneficio  se
descontardan de la cuenta del
socio el namero de kiidmetros
correspondientes a l[a tabla de
beneficios vigente v se
ingresaran al Sistema los datos
del boleto expedido, aerolinea,
ruta, fecha, Oficina de ventas
que lo otorga, clave del Agente
y nombre del beneficiario
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Supervisor Frecuenta 16.- Cuando algan Usuario del
sistema frecuenta detecte

cuentas frecuenta duplicadas
deberd reportarle al Supervisor
frecuenta, quien unificara las
cuentas cuidando que @00 se

otorguen dos bonos de
inscripcién, ni vuelos
registrados en las mismas
cuentas.

ALCANCE DEL PROGRAMA

A pesar de no ser ventas el programa Frecuenta ha generado
un aumento de las mismas de manera constante que oscila en un
15% anual de los socios (pasajeros activos), desde su
implementacién en marzo de 1992,

El programa ha generado lealtad porque no so6lo se obtienen
kilémetros al viajar por la aerolinea, sino que esta tiene convenios
con otras empresas, asi se obtienen kilémetros en estancia en
hoteles, consumo en restaurantes, renta de autos, uso de tarjetas
bancarias y telefénicas

PROMOCIONES DE VENTA

Las promociones de Frecuenta, contienen todos fos destinos,
viajes redondos y sencillos, boletos para el acompafiante, primera
clase, clase turista, clase ejecutiva y clase econémica, para que los
socios fengan una gama completa y elegir la opcion que cubra sus
necesidades.

CAPTACION DE CLIENTES FRECUENTES

E! programa tiene una captacién constante afic con afio lo
que permite ampliar su penetracién en el mercado que conforman
los viajeros frecuentes.
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PUBLICIDAD

La publicidad que utiliza Frecuenta tiene doble finalidad, dar
a conocer el programa a través de £/ mundo de Frecuenia
(reglamento del programa) documento que explica como funciona,
ios requisttos y los beneficios que otorga; ademas da a conocer sus
promociones especiales para los socios a través del Boletin
Frecuenfa.

REGISTRO DE SOCIOS

Frecuenta tiene una base de datos de los socios conformada
por el nimero de socio, fecha de inscripcion (mes y afio), sexo,
estado civil, titulo profesional, nombre, fecha de nacimientio,
direccion, teléfono y empresa a la que pertenece Se utiliza para
[levar un registro de los movimientos del socio, copocimiento y
control de los kilémetros que obtiene y redime para mandarle el
estado de cuenta bimestral correspondiente.

RETROALIMENTACION

Para tener una comunicacion con los socios Frecuenta tiene
un centro de atencion via telefonica en el cual cada vez que éste
se comunica una operadora le pregunta al terminar la transaccion,
que le gusta, que no le gusta y que le gustaria de Frecuenta. A
través de correo directo manda el estado de cuenta y el boletin
informativo.

LIMITANTES

Frecuenta tiene limitantes internos para tener contacto <on
sus clientes frecuentes debido a que no cuenta con la capacidad
necesaria para brindarle la atencion a todos los afiliados al
programa consecuencia de que el nimero de socios ha rebasado su
capacidad operativa

REDENCION

En lo referente a la redencién Frecuenta estima que dos de
cada tres socios utilizan fos kiléometros obtenidos para viajar

gratis.
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CUESTIONARIO DE EVALUACION

(OBJETIVO: MEDIANTE LA EVALUACION MEDIR EN QUE GRADO CADA EMPFRESA HA
EMPLEADO CADA UNO DE LOS ELEMENTOS DEL MAXIMARKETING ).

Considerando (0 no aplicado) (5 como grade méximo de aplicacién).

| MAXIMIZACION DE LA FIJACION
DEL OBIETIVO

2. MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS

3. MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
BILIDAD

X

0 1 2 3 4 5

4 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-

CION.

5.MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION___ ___ L _Xx_ ___

6 MAXIMIZACION DE LA SINERGIA.

7. MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ _x L
a

8. MAXIMIZACION DE LAS VENTAS.

0 1 2 3 a3

9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION I S

10.EVALUACION GLOBAL.
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OBIETIVO.MEDIR

ELAS

FORTALEZAS

DE

cAaDA

CUESTIONARIO DE EVALUACION
Y DEBILIDADES
CUANTO A LA UTILIZACION DEL MANIMARKETING

EMPRES A

£

DEBILIDADES FORTALEZAS

1.MAXIMIZACION
DEL OBIETIVO

2.MAXIMIZACION

3 MAXIMIZACION
BILIDAD

4 MAXIMIZACION
CION.

5 MAXIMIZACION

6. MAXIMIZACION

7 MAXIMIZACION

$.MAXIMIZACION

9. MAXIMIZACION

DE LA FIJACION

DE LOS MEDIOS3

DE LA CONFI[A-

DE LA ACTIVACION

DE LA SINERGIA.

DE LA VINCULACION

DE LAS VENTAS

o 1
0
oo

0

¢

2

1

DE LA DISTRIBUCION ___
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING
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El programa de viajero frecuente de
Mexicana de Aviacién con el que usted podrd realizar viajes...

iTotalmente gratis!

JComa?

Al realizar vuclas con Mexicana y las serollmeas aftliadas, al rentas un auto
con las arrendadoras més prestigiadas, al hospedarse en cualquiera de los més
exclusivos Holeles, al uillizar las tarjetas de crédlto participantes o simplemente
al reatizar Hamadas telefonicas, Usted acumula kilémetros a sir cuenta,

No espere mifs y comience a disfrutar de los grandes beneflclos que ofrece
ef programa de viajera Frecuventa
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Nombre & toxdn soclal ®
OO OO0 Ty S
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MAYIMARKENING

APLICACIONEY DEL

ne_ﬂ.x_a $mcontrol

ool |capaad Beneficios volande con Mexicana
16,000 | N/A_ 150% de descuenio tn boleta de acompafiante, pars ser usado en clase Gnica con el smsmo iinerano del boleto Em&n. dontzo de la Repiblica Mexkcana
TEP00{ MN/A [Unbolota viaje senaillo on clase Gnica dentra de 1a Replolica Mexicany T
24,000 NJA [Un ol vizge sancllo en Clase Gnica enife MBxica y: (4390 UNKGos, Guatamala, Panams, La [1abana, San [0 Cosia Rica, Boguis y Carzcas
TRDOT WA {Un baivko viaje sencillo a6 (125 Gnica entre Guaterala y San José Costa Rrca o Guatemala y Bogord o Caracas y Panamd
24,000] N/A 1507 de descuento para of boteta de acompafianie erire México v: Extados Unides, G la, fanam, La Rabana, San José Costa Rica, Bogotd y Caracas
i /A, [Viaje sencille eniee Ménco y Canadi (Monteal y Toronlo) T
20,0001 W& [50% dedescuento para bolelo de ace ‘enlre México y Canddd (Wiontreal y Toronlol
VRIS i s Unldes y. Gualemala, Sin fosk Costa Rica, Bogotd 6 Caracas y Panamd.
78,000 N/A 15 de descuento pata bier 4o Ranit entre Estadas Unidos v: G To, Panami, San Josd Cotta Rica, Bogar y Caracas
: T3 RepOblics Mexicana - T ‘
45,0001 N/A ._Za.gaom:an Guatomata y San josé Cowa RIca o Panama y Caricas o Gualemala y Bogetd. Y B
¥ el Midieg v Estados Unidos, G 1, Panamd, La Habana, Sa José Cosla Rica, mom% ¥ Caracay
56,000 N/A_ Wiaje enire México y Canacd {Whonireal y Toromol T
? EFRos Linidos y: Gualemala, Fanams, Sin [0 Cora R, Bogoly Garas '
s Vel ente Beneficios _SF.:? con UNITED y MEXICANA

Miéxico y Cenlroamética v <=»_o enire
O 3 ; Dellaichin geogréfica parn
- Detaichin gyl pu

E¥ Canbe y Area 2 |
. ‘Eetados Unkior Los 48 eviados

i : I Sabvador, Gustemaly, Honduras,
Eslados Unidas v México I — z_E .G
— 1 | Repdbikc R..J o.ﬁ.._.uu
opd il [ 4 Dorranlcang,
Estatdos Unidos v el Caribe , —— - Eur _ ..x_ ki Dol
: i L 4 Europa Arwa 32 Argovdln, Beltvun, Brasl]
Estados Unidos y Cenlioaménea ) mﬂ_.quvmh_ez Jw_w;.ﬁﬂcs
. R 2 sk < fisropa y Area 1 Ventauela

£ntre Nodeamdrica o Centroambrica y Asia, Ausiralla oenre
s d ica ¢ India
NOTA: Los beneficios san en viuels redondo en clise scondmica

Estados Unidos y Ama2
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eMPRESA: NESTLE S.A DE C.V.
PROGRAMA: EL LLAMADO DE LAS SORPRESAS
“UNA SORPRESA NUEVA CADA DIA”

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

Debido a que la leche Carnation de Nestlé desde hace siete
aflos a tenido una baja venta, debido a la contraccion del mercado
y a los cambios de hébitos en el consumidor; a los consumidores
jovenes no tienen el habito de consumir la leche evaporada
Carnation y si la consumen es porque en casa su mama la compra
para preparar la comida o tomar el café, no la consumen porque lo
consideran un producto viejo que choca con su ideologia.

ESTRATEGIAS PARA ESTABLECER CONTACTO CON
PROSPECTOS Y CLIENTES

Para darle una nueva imagen a Carnation mas dinamica y
moderna para posesionara nuevamente en el gusto de los
consumidores Nestlé lanzoé la promociéon “El Llamado de las
Sorpresas” que consistia en concursar via telefonica con las
recetas de las latas participantes y obtener premios como
recetarios, juegos de cocina, electrodomésticos hasta cocinas
integrales.

METODOS DE CONTROL

Para medir la eficiencia de &sta promocién Nestlé tomo como
parametro, las quejas que se reportaron a servicios al consumidor,
el cual fue el 1% de un total de 80,000 participantes.

ALCANCES DE LA PROMOCION

El impacto de la promocién en las ventas no fue muy
representativo pero si, aumento la movilidad de los inventarios de
Nestlé, este resultado no se midi¢ debido 2 que el objetivo de la
promocién no era incrementar las ventas sino posesionar
nuevamente al producto.
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APLICACIONES DEL MAVIMARKLTING

No se implantd ningin método para medir la lealtad demarca
y de hecho a la empresa no le interesa porque no tienen
competencia directa, en el mercado no existe otra marca de leche

evaporada

PROMOCIONES DE VENTA

Nestlé considera que sus promociones de venta estan
orientadas a satisfacer las necesidades de sus clientes, pero no
{ienen una comunicacién directa con sus consumidores para
constatar que efectivamente cumplen con sus expectativas y cubren
sus necesidades. )

Debido a que no tiene un control ni retroalimentacidon directa
con el cliente, la empresa no sabe si a través de la promocién
capto a sus prospectos y a sus clientes frecuentes, no ha analizado
la base de datos generada.

PUBLICIDAD

En un futuro se piensa establecer publicidad que exprese las
bondades del producto pero por ¢! momento solo tiene como
finalidad dar a conocer la nueva imagen de Carnation

Para dar a conocer la publicidad Carnation utiliza
promocionales en radio, televisién, la etiqueta del producto,
espectaculares y carteles en los parabuses; el correo soélo es
utilizado para las personas que estén inscritas en la base de datos
de Servicios al Consumidor, este departamento manda publicidad
de todos los productos de Nestlé.

REGISTRO DE PARTICIPANTES

Carnation registro a todos los participantes de la promocidn
El Liamado de {as Sorpresas formando una base de datos, la cual
contiene el nombre, edad, sexo, estado civil, direccion, cddigo
postal y teléfono de cada uno de los concursantes.
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DISPOSITIVOS DE RETROALIMENTACION

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

No se ha establecido ningun dispositive de retroalimentacidn
para tener contacto con el cliente, ademas de que esta funcitén no
le compete al Gerente de Marca sino al departamento de
Mercadotecnia Directa.

LIMITANTES

En cuanto a las limitantes internas el programa no tiene
seguimiento. Ean lo concerniente 2 las limitantes externas, el
correo mexicano es pésimo y las empresas de mensajeria son
ineficientes, lo cual genera muchos problemas para implantar el
outsourcing; en lo referente al cliente este no tiene la cultura
necesaria para participar en promociones interactivas como ésta,
ademas de que la gente no es muy franca al contestar encuestas.

A lo anterior, se debe sumar que no existe un adecuado
planteamiento del programa ya que no tiene objetivos bien
definidos, el uso a las bases de datos es nulo, no se les ha dade
ninguna utilizacién, porque la promocidon no consta de una fase de
seguimiento.

A la empresa no le interesa invertir en conocer a sus clientes
frecuentes, lo consideran poco redituable, inatractivo y muy
costoso; la inica retroalimentacién que obtienen para conocer el
comportamiento del consumidor, es la que obtienen al comprar los
registros de casa habitacién de Nielsen, que propoercionan en que
cantidad se compra el producto.

El encargado del programa no sabe lo que es Maximarketing y
no conoce los programas que ha implementado la empresa,
utilizando los supuestos que propone el modelo de Maximarketing.
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

CUESTIONARIO DE EVALUACION

(OBJETIVO- MEDIANTE LA EVALUACION MEDIR EN QUE GRADO CADA CMPRESA A
EMPLEAD® CADA UNOQ DE LOS ELEMENTOS DEL MAXIMARKETING )

Considerando (U no aplicade} {5 como grado micimo de aplicaciédn)

1 MAXIMIZACION DE LA FLYACION ___ ___ _S_ ___ ___ .—_
DEL OBJETIVO 0 1 2 3 4 5
2 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS ___ ___ ___ _X_ __. __.

1 MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
BILIDAD  ___ ___ e el _X_

4 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-

CION. [ U
0 i 2 3 4 5

5. MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION ol _F_ o__.

6. MAXIMIZACION DE LA SINERGIA  _ N oo

7.MAXIMIZACION DE LA VINCULACION OX_

8§ MAXIMIZACION DE LAS VENTAS L X_ o __.
0 1 2 3 4 5

9. MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION _x_ ___ ___ ___ ___ __._
0 1 2 3 4 5

10 EVALUACION GLOBAL. ol X .
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

P —

CUESTION

CUANTO A LA UTILIZACION DEL

OBJETIVO:MEDIR LAS FORTALEZAS Y D

ARIO DE EVALUACION
EBILIDADES DE CADA

MAXIMARKETING.

EMPRESA EN

|

[ DEBILIDADES FORTALEZAS
) MAXIMIZACION DE LA FIJACION ___ ___ _®_. -} - -
DEL OBJETIVO 0 1 P 4 5

\.\"
) MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS ___ ___ ___ _>'*_~;, .
1 2 3j -4 5
3 MAXIMIZACION DE LA CONFIA- kS
BILIDAD o N R T
o 1 2 3 4 /5
:‘}’
4.MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA- 4
CION. I N U
0 i LI 5
s MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION___ ___ R s
0o 1 2 3f 47 s
) &
6 MAXIMIZACION DE LA SINERGIA. ___ _x_ _._ | - .-
1 2 3 4 5
Y
A
Y
7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ ___ xs ol L -
o 1 2z 3 4 5
\
8 MAXIMIZACION DE LAS VENTAS. ___ .__ __. % .o o
- 0 i : 3 4 5
e
e
e
~
&
¢ MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION %~ __ . ___ 1. = -
0o I~ 2 3 4 5
\'\
16.EVALUACION GLOBAL O .
o 1 23 4 5
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EMPRESA: GRATON MARKETING
PROGRAMA: PROMOCIONES CON CUPONES

Graton Marketing es una empfresa que S¢ dedica a realizar
promociones, a través de cupones para empresas, franquicias
preferentemente dedicadas a los giros de la diversion o de la
comida. Entre las empresas para las que ha realizado campafias
promocionajes figuran Domino’s Pizza, El Rollo, Freedom,
Sharkies entre otras; a parte de disefiar la campafia ofrece a sus
clientes el plus de generarles una base de datos conformada por

todos los participantes de [a promacidn.

Las empresas contratan a Graton Marketing con la finalidad
de incrementar las ventas y conocer a las personas que prefieren
sus productos y servicios.

ESTRATEGIAS UTILIZADAS PARA LLEGAR A LOS
PROSPECTOS Y A LOS CLIENTES FRECUENTES

A través de ta venta de certificados de cupones y tarjetas de
clientes distinguidos los cuales contienen un bono de introduccidn,
para hacerlos méas atractivos a los prospectos y consumidares. La
colocacién de los cupones se realiza en zonas geograficas
estratificadas adecuadamente para el producto ¥ la venta se realiza
muchas veces casa por casa, esto s a traveés del cambaceo, puerta

a puerta,

METODOS DE CONTROL

Las empresas que utilizan los cupones miden su efectividad
en base al porcentaje de redenciéon que obtienen y al 1mpacto que
J]a promocién cause en las ventas, que tanto se incrementan las
ventas con el uso del cupon,

88



&7
A\

ALCANCE DE LAS PROMOCIONES POR MEDIO DE CUPONES

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

Los resultados obtenidos al utilizarc promociongs de cupones
se reflejan inmediatamente en el incremento de las ventas, pero
Graton Marketing determina que el generar lealtad de marca
depende del servicio que se dé al efectuarse !a redencién de los
cupones por parte del cliente; para que sca un servicio de calidad
la empresa debe de conocer la capacidad instalada y de servicio
que tiene para que la promocidén no la sobrepase, ademas todos kos
empleados deben tener amplio conocimiento de dicha promocién
para que no se incurra en mal servicio por falta de conocimiento

de la misma.

PROMOCIONES DE VENTA

Las promociones de venta son en funcién a lo que quieren los
clientes esto es consumos gratis, precios rebajados, paquetes
especiales, 2x1, mas producto al mismo precio

CAPTACION DE CLIENTES FRECUENTES

Las promociones estin abiertas a todos los prospectos ¥
clientes que cumplan con el perfil del consumidor perteneciente al
mercado meta y el hacer que los participantes se conviertan en
clientes frecuentes y generen lealtad depende del servicio que
proporcione la empresa que lanzo la promocién.

PUBLICIDAD

La publicidad que se utiliza en las promociones tiene los
objetivos de dar a conocer el producto para el cual fue disenada
asi como los beneficios que se pueden obtener si se participa
activamente en dichas promociones.
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- APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

REGISTRO DE CLIENTES CAPTADOS

Graton Marketing ofrece como un extra una base de datos
que contiene el registro de todos los participantes de la
promocién, entre la informacién confenida se cncuentran el
nombre. sexo, estado civil, direccion, teléfono, fecha de
nacimiento, edad entre otros. El uso que se le dé a estos archivos
depende de cada empresa, cada una escoge la utilizacién
provecho que quiera obtener de ellos.

MEDIOS UTILIZADOS PARA TENER CONTACTO CON LOS
PARTICIPANTES

Las promociones se dan a conocer por lo regular en los
puntos de venta de la empresa, de casa en casa en la zona escogida
para colocaria o en stand colocados en centros comerciales donde
se localice una sucursa! o establecimiento de la empresa que lanza
la promocion.

MEDIOS DE RETROALIMENTACION

Cada una de las empresas que utiliza las promociones
establece sus medios de retroalimentacién algunos consideran el
porcentaje de redencidn como medio de control ¥
relroalimentacién y como s¢ menciond cada una determina el uso
que le dard a la base de datos.

LIMITANTES

Graton Marketing establece que no hay limitantes para las
promociones si con anterioridad se hace un estudio detallado vy
bien definido de la capacidad de respuesta de la empresa, del
mercado meta a la cual se pretende dirigir la promocién para ello
se debe establecer claramente el perfil del prospecto o cliente que
lo compone y lo mas importante lo que determina la clave del éxito
de estos promociones es colocar el producto adecuado en el
mercado definido.
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EMPRESA: DOMINO'S PIZZA
PROMOCION: “TARJETA CLIENTE DISTINGUIDO™

IMPLANTACION:
La promocién tarjeta Cliente Distinguido se lanzd con la

finalidad de incrementar las ventas a corto plazo y determinar en
el 4rea circundante de cada establecimiento a los prospectos ¢
identificar de estos a los clientes frecuentes.

E{ medio empleado para acercarse a los prospectos y a los
clientes frecuentes consistié en visitar casa por casa de fas gue se
encuentran dentro de la circunferencia de 1.5 Km, area de reparto
gratuito de cada establecimiento y preguntar en cada una de estas
casas Ssi se consumia pizzas y conque frecuencia se hacia el
consumo de éstas.

METODOS DE CONTROL PARA MEDIR LA EFICIENCIA DE LA
PROMOCION

Con el fin de medir la eficiencia de la promocion se tomo
como método de control el nimero de personas participantes, es
decir el nimero de certificados colocados en el mercado, lo cual
se media a través de la numeracion progresiva de las tarjetas.

INCREMENTO DE LAS VENTAS
Las ventas se¢ incrementaron considerablemente entre los

clientes y prospectos que de por si ya adquirian el producto, este
incremento significativo se observd durante la vigencia de la

promocion.

LEALTAD DE MARCA
Las estrategias empleadas generaron fealtad de marca porque

regularmente el servicio y la calidad del producto cubrian las
expectativas del consumidor, esto es, la pizza llegaba siempre en
el tiempo y  hora establecidos ademas de contener las
especificaciones requeridas por ¢! cliente; adjunto al producto
siempre venia publicidad, promociones € invitaciones a seguir
consumiendo pizzas Domino’s.
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

PROMOCIONES DE VENTAS

.Las promociones de ventas de Domino’s estan orientadas
regularmente a las necesidades de los clientes que por lo regufar
siempre quieren rebajas y paquetes a precios especiales

CAPTACION DE CLIENTES FRECUENTES

La estrategia empleada le dio a conocer a Domino’s a sus
prospectos y a los clientes frecuentes una vez identificados se les
hace llegar a cada uno de ellos en la entrega del producto
promociones y publicidad de esta manera se pretende asegurar el
consumo continuo de los clientes frecuentes y hacer de los
prospectos clientes frecuentes.

PUBLICIDAD EMPLEADA

La publicidad empleada en la promocion Cliente Distinguido
estaba tontenida en la planiila de cupones que estaba conformada
por una gama de promociones, la explicacion y contenido de cada
una de las promociones representadas por un cupdn, las reglas y
restricciones de la promocién y la variedad de pizzas que se
pueden adquirir en
Domino’s, por lo anterior se establece que la publicidad da a
conocer el producto e informa aspectos de importancia al
consumidor referente a la promocidn.

La publicidad llega a los clientes junto con su orden, en Ia
caja del producto va pegada fas promociones vigentes.

BASE DE DATOS

Se constituyo una base de datos con los participantes de la
promocién. La cual contenia. el nombre del participante, nomero
de tarjeta, direccién, teléfono, entre que calles se encuentra
ubicado el domicilio, es decir los mismos datos generales que
solicita la operadora al levantar ef pedido o al tomar la orden.

Uso.

Al tener contenidos los dates del consumidor este solo tenia
que hacer su pedido y ya no era necesario preguntar todos los
datos estos apareceran al momento de teclear el nimero de tarjeta
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MEDIOS DE CONTROL

e Uno de los medios de control utilizado por Domino’s es en
funcién de las quejas recibidas por parte de los clientes.

e Cuando hay una falla con relacion a la pizza o 2 la entrega de
esta el encargado de reportaria y corregirla es el repartidor, y
del establecimiento Ie habian al consumidor por teléfono para
verificar que la falla fue corregida de manera breve y oportunay
determinar si el cliente quedo satisfecho con la resolucién que
se le dio.

¢ Para tlevar un conirol de la aceptacion de la promocién el
cliente al hacer su pedido tenia que mencionar el nimero de su
tarjeta “Cliente Distinguide” la letra de la promocidn y por
altimo entregar el cupdn al recibir la pizza.

RETROALIMENTACION

No hay retroalimentacion Domino’s no se preccupa por saber
si el cliente esta contento con su compra, no le llama para
verificar o cerciorarse de que el consumidor haya quedado
contento con su pizza sélo coloca un teléfono de quejas. Da por
entendido de que si no hay quejas el cliente esta satisfecho.

LIMITANTES:

Internas:

e No todas las operadoras no estaban capacitadas para manejar la
promocién, las cendiciones de uso decia que al [Hamar
mencionara el participante el nimero de su tarjeta y la

operadora le decia que no era necesario y pedia de nuevo todos
los datos del cliente

Por parte del consumidor:

e Desconfianza del consumidor a participar en promociones donde
hay que pagar para adquirir la tarjeta y tener derecho a gozar de
fos beneficios.

e El consumidor mexicano no tiene la cultura de comprar una serie
de cupones o una tarjeta para obtener descuentos o beneficios
adicionales por lo regular siempre quieren consumos gratis o
cupones de obsequic por cada compra.

e Rechazo del consumidor mexicano a pagar para participar,
siempre quiere obtener un beneficio mayor que lo que ofrecen
empresas similares y a corto plazo
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

REDENCION DE CUPONES
El porcentaje de cupones redimidos oscila entre el

fos cupones colocados entre el piblico participante

50% de
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

CUESTIONARIO DE EVALUACION

(OBJETIVO- MEDIANTE LA EVALUACION MEDIR EN QUE GRADO CADA EMPRESA HA
EMPLEADO CADA UNO DE LOS ELEMENTOS DEL MAXIMARKETING }

Caonsiderando (0 no aplicade)} {3 como grado maximo de aplicacion).

1 MAXIMIZACION DE LA FIJACION ___ ___ ___ .X_ ___ ——-
DEL OBIETIVO 0 1 2 3 4 5
3 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS  __ ___ _X_ .. ___ —--
0 1 2 3 4 5
1 MAXIMIZACION DE LA CONTIA-
BILIDAD ___ ___ X o o___
01 2 3 4 5

o

MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-

CION Xl e e e =
4] 1 2 3 4 3

MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION % ___

w

o~

MAXIMIZACION DE LA SINERGIA. x .
1

7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ _%_ ___ ___ _._ __-
o 1 2 3 4 5

% MAXIMIZACION DE LAS VENTAS il R oo
0 1 2 3 1 3

9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION x _ _ ___ _._ . -

0 } 2 3 4 5

10.EVALUACION GLOBAL.  ___ __._ Xl emm e
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b APLICACIONES

DEL MAXIMARKETING

OBJCTIVO:MEDIR LAS F_ORTALEZAS Y DEBILIDADES
CUANTO A LA UTILIZACION DEL MAXIMARKETING.

CUESTIONARIO DE EVALUACION

DE CaDA EMPRESA

EN

L

DEBILIDADES FORTALEZAS

| MAXIMIZACION DE LA FIJACION __ ___ ___  _fL —oc -
DEL OBJETIVO o0 1 2 W a4 s
2 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS _ __ ___ _x_’& 1
0 1 2 -3 4 5
3 MAXIMIZACION DE LA CONFlA- )
BlLIDAD L - e _X§ e
o 1 2 [ 4 3
,’
-
4 MAXIMIZACION DE LA CONC[ENT[ZA-&{»"
CION T R
o . 2 3 4 5
s MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION___ ___ N D
o 2 3| .47 3
3 = .v“'/”-',
6 MAXIMIZACION DE LA SINERGIA s ___ ___ L __ ___
0 Y 2 3 4 5
LY
5-\
7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION __ % ___ 1 . ___ _..
¢} 2 3 4 3
<
N
o MAXIMIZACION DE LAS VENTAS  ___ ___ ___ % ___ __
¢ I 2 3 4 5
‘_,/
.1'/’
9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION x_ ___ ___ 1 _ ___ __.
N 2 3 4 3
.
T,
. .
10.EVALUACION GLOBAL o xA L
0o 1 2|3 4 3

96




roa
AR APLICACIONES DEL MANIMARKETING

NOMBRE DE LA EMPRESA: HONDA DE MEXICO.
PROGRAMA:SERVICIO HONDA

OBJETIVO

El objetivo es que aunque el distribuidor y el concesionario
tengan ya éxito en el gesarrollo de politicas para la satisfaccion
del chiente, las quejas ¥ solicitudes que vienen muestran una
tendencia de que las ventas han aumentado y las actitudes de los
compradores han cambiado, exigiendo cada vez mas una mejor

calidad de productos y servicios.

Existen dos factrores que no se deben olvidar son la
productividad y la competencia. Con la globalizacion de los
mercados, nuestros clientes exigen cada vez mas mejores
productos y servicios v esperan obtener una total satisfaccién si
esto no lo cumplimos en Honda los interesados tienen una
diversidad de opciones que elegir, vy simplemente no regresan con
ellos. La competencia es agresiva y en Honda decidieron

enfocarse a manteaer clientes leales
ESTRATEGLIAS IMPLEMENTADAS

Servicio Honda
En la basqueda por alcanzar un balance perfecto entre calidad

y servicio, han integrado a sus concesionarios como parte de un
todo, ya que su compromiso con el consumidor s otorgar
permanentemente una refacion de servicio en la que la calidad y
eficiencia de los recursos humanos se traduzcan en confianza.

Esto se desglosa en fos siguigntes puntos:

Mejor servicio.
Cuentan con los recursos técnicos y humanos para brindar un

optimo servicio em menor tiempo.

M4s calidad a menor costo.
Una de las politicas del servicio que en HONDA hemos

implementado a ftraves de nuestros distribuidores, es ofrecer el
mejor servicio a un precio razomnable.
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LPLICACIONES DEL MAXIMARKETING

Mejor servicio. Mis confianza.

Uno de los principios del servicio HONDA es brindar a todos y
cada uno de nuestros clientes 1a atencién y el apoyo especializados
aon fuera de la concesionaria. Para ello se ha disefiado el
Programa Asistencia HONDA, con el que cada propietario de un
automovil HONDA cuenta con el apoyo adecuado en caso de que se
presente una inmovilizacién de la unidad que esté cubierta por la
garantia.

Garantia.
La calidad que HONDA ha alcanzado a nivel mundial nos

permite brindarle una Poliza de Garantia por dos afios o 40,000
Km, con la que usted recibe un servicio de mantenimiento y
asesoria especiafizada.

En HONDA deseamos compartir con usted los fundamentos
bajo tos cuales estd basada nuestra calidad de servicio.

El orgulio de producir automéviles de gran calidad.
El placer de venderios.
La satisfacciéon de adquirirlos.

Gracias a estos fundamentos y a la constante blsqueda por
desarrollar mas v mejores formas de servicio a favor de nuestros
clientes, podemos ofrecerle un concepto integral de servicio en el
que calidad es ¢l beneficio final.

VENTAS
Consideran que sus ventas se han incrementado gracias a las

estrategias implementadas orientadas al servicio. Por lo tanto se
ha generado una gran lealtad de marca tanto que el 70% de sus
ventas se dan gracias a recomendaciones y el otro 30% se deben a
gente que pasa por la concesionaria.

Sus promociones de ventas estdn orientadas a un segmento de
mercado muy definido, se anuncian principalmente en periddicos
como el Financiero o el Economista.
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Sus estrategias han logrado captar a sus clientes potenciales
y convertirlos en clientes leales, ya que como su segmento de
mercado esta orientado a gente con posibilidades econémicas, en
muchas de las veces los clientes que ya han adquirido un HONDA
reinciden en ia compra y consideran que mucho de esto se debe a
sus estrategias impiementadas en cuanto al servicio al cliente y 2
su constante mejora orientada a satisfacer las necesidades de sus

compradores.

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

METODOS DE CONTROL

Los principales métodos de control implementados se hacen
mediante la aplicacién de cuestionarios a los clientes evaluando el
servicio, atencidn por parte del vendedor asi como la obtencidén de
una retroalimentacién por parte del consumidor. Algunos de estos
cuestionarios son aplicados por parte de la concesionaria y otra es
enviada por parte de la matriz.

En cuanto a la evaluacidon del personal de la agencia se miden
los siguientes aspectos:
1 Si los empleados necesitan el taller de Habilidades de Servicio
Interpersonal.
2 El conocimiento que los trabajadores tienen acerca de la
organizacion y los limites de su autoridad.
3.La disponibilidad de informacion de referencia apropiada.
4 Las necesidades de equipo de telecomunicacibn.

Evaluacidn

La segunda parte de la evaluacidn es utilizada para evaluar el
contacto telefénico. La valuacion objetiva y completa requiere
una revision cuidadosa de cada aspecto del contacto Este
procedimiento proporciona un analisis mas confiable y 0til.

Nitmero de Evaluacién.

El nimero de observaciones y el tiempo empleado con cada
persona dependera de la experiencia y de las habilidades del
empleado. Sin embargo, se recomienda la observacién de por lo
menos 5 llamadas por empleado dentro de un periodo de 30 dias.
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Supervision

Se informa a los empleados que las observaciones Se
efectuaran sobre una base de rutina.
Durante una observacion, los empleados siguen el proceso normal
en el manejo de la atencidén al cliente tanto telefonica como
personal.  Se determina los aspectos que considera necesario
mejorar, pueden resumirse en saber st los lineamtentos
establecidos se han estado siguniendo por completo, la mayoria de
las veces o solo en ocasiones por parte del empleado.

También es importante anotar los aspectos positives  Esto
refuerza los lineamientos aprendidos.

BASES DE DATOS

Gi se cuentan con bases de datos de los consumidores que han
hecho compras en HONDA, en cuanto al uso de dichas bases de
datos estan orientadas a contipuar cop 1a relacion con el cliente
generando un ambiente de amistad de la persona que adquiece el
vehiculo y HONDA.

El seguimiento que se hace con el cliente muchas de las veces es
via telefénica, en sus diversos servicios

De mantenimiento de la unidad y otras como ya se habia
mencionado en base a cuestionarios enviados al usuario y vueltos
por correo a HONDA.

LIMITANTES

La principal limitacién con la que se han topado es el cliente,
ya que en la aplicacién de sus estrategias de retroalimentacion la
participacion del consumidor muchas veces estd limitada al nivel
cultural
Y otras veces se debe a que el consumidor no esta acostumbrado a
este tipo de estrategias ya que €n muchas otras concesionarias de
la competencia habian acostumbrado al usuario a conformarse con
un servicio regular. Por lo que han tenido que cambiar la cultura
del consumidor mexicano, en donde han tenido mayores problemas
¢s en los cuestionarios que se tienen que mandar poOF COIreo
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CUESTIONARIO DE EVALUACION

(OBJETIVO MEDIANTE LA EVALUACION MEDIR EN QUE GRADO CADA EMPRESA HA
EMPLEADO CADA UNO DE LOS ELEMENTOS DEL MAXIMARKETING )

Considerando {0 no aplicado) (§ como grade miximo de aplicacidnj.

| MAXIMIZACION DE LA FIJACION

DEL OBIETIVO Y 2 3 4 s
2 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS  ___ ___ ___ ___ _e_ .
0 1 2 3 4 5
3. MAXIMIZACIGN DE LA CONFIA-
BILIDAD L _.. o __. _»
0 1 2 3 4 " 5
4 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-
CION. e . %
0 1 2 3 4 5
5 MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION___ ___ e
0] 2 3 4 5
6 MAXIMIZACION DE LA SINERGIA. ___ ___ e
0 1 2 3 4 5
7. MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ ___ el
0 1 2 3 4
2 MAXIMIZACION DE LAS VENTAS.  ___ ___ ___ ___ __.
0 1 2 3 4
9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION_x_ ___ ___ ___ ___
0 1 2 3 4
0. EVALUACION GLOBAL.  ___ ___ S,
0 1 2 3 4
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

CUESTIONARIO DE EVALU

OBIETIVO. MEDIR LAS ]
CUANTO A LA UTILIZACION DEL MAXIMARKETING.

FORTALEZAS Y DEBILIDADES

ACION
DE

CADA

EMPRES A

EN

£

DEBILIDADES FORTALEZAS

]

| MAXIMIZACION DE LA FDACION ___ _._ ___ _|- _-
DEL OBJETIVO 0 1 2 3 4
3. MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS  __ . __._ _._ _1- .-~
0 1 2 3 4
3. MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
BILIDAD .= T R
0 1 2 3 4
4. MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-
CION [ R
0 1 2 3 4
5 MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION __ ___ I B
0 2 3 4
6. MAXIMIZACION DE LA SINERGIA. ___ _._ o
o 1 2 3 4
7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ ___ I T
o 1 2 4
8 MAXIMIZACION DE LAS VENTAS. ___ ___ ___J - -
0 1 2 3 4
,"/‘-/’
/’/J"
9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION x- __ ___ | . ___
[ q
10.EVALUACION GLOBAL [ S
o 1 2 |3 4

3
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

HONDA DE MEXICO, $.A. DE C.V.

Estemado Propistasio Honda:

Necasitamos de su ayuda, Nuestrd informacion mdica qee usted realizo una operacion da
servicto con un concesionario Honda. Nos gustaris mucho, podsr <ONOCEr SUS INPrasiones acerca
da asta operacion de seficio.

En Honda v nuestea red nacionat de concesionaries, abozamos por la rotal sansfaccion de
avestros clientes respecto de nuestros productos ¥ 5ertIC10s. Ello significa que debemos atender
123 opiniones ¥ sugerencias de los invaiuabies propietarios Honda como usted De 2sta forma le
pedimos nos regale un poco d= su n1empo contestando 2s51e cuesiionario

.La informacién que usted nos pfoporcione. asi como  sus comentanos, seran
ceidadosamente considerados para lograr un mejor servicio.

Una vez que usted complatz el cuestionario por favor envielo en el sobre pre-pagado
que anexamos 3 este.

Sr usted nunca ha levago su velculo a servicto 2 una concesionaria Honda. por faver
marca esta linea v envienos el cussuonarto 20 2l sobre pre-pagado.

Gractas anticipadas por su ayuda.
Sinceramente.

Honda de México, 5 A. de C.¥.

Shigehata Yasunobu
Director Comercial.
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

CORRESPONDENCIA CON PORTE POR COBRAR

SOLAMENTE SERVICIO NACIONAL

EL PORTE SERA PAGADO POR:
HEHEONDA.

ADMNISTRACICN DE CORRECS No 1
GUADALAIARA, JAL., € P, 24101

SEPOMEX

CORRESFONDENCIA
REG. Na, JAL 005-95

MKT
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

H SATELITE

FECHA:
POST-ENTREGA
SERVICIO

CUESTIONARIOLS.C

1.- AL RECTBIRLE SU AUTOMOVIL, ;ENTENDIMOS SUS NECESIDADES?

st [ no []
2.- ;LA REPARACION DE SU AUTOMOVIL FUE RAPIDA?
st No [

3.- ;QUEDD SATISFECHD DEL TRABAJO REALIZADO?
st [ No [

4 - ;:SE ENTREGO SU UNIDAD CUANDO SE PROMETIO?

st [] ' No []

5 - ;LA LIMPIEZA DE SU AUTOMOVIL FUE BUENA?

s [] vo [

6~ ;DESEA HACER ALGUN COMENTARIO O SUGERENCIA PARA BRINDARLE UN MEJOR
SERVICIO?

DATOS DEL CLIENTE
TELEFQNO
FECHA DE SALIDA
No. ORDEN
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SATELITE

FECHA:
POST-ENTREGA
VENTAS

CUESTIONARIO LS.C.

I.- ESTA UD. SATISFECHO CON EL PROCESO DE ENTREGA DE SU AUTOMOVIL?

st [J wo ]
2.. jFUE CLARA LA EXPLICACION DE LAS CARACTERISTICAS Y FUNCIONAMIENTO EN
GENERAL DEL AUTOMOVIL?

s 0 no [

3.- {FUE CLARA LA EXPLICACION DE LA GARANTIA Y EL PROGRAMA DE
MANTENIMIENTO?

SI

[m] NO [ =]
sl o NC [m]

4.-;ESTA UD. SATISFECHO CON LA ADQUISICION DE SU AUTOMOVIL HONDA?

s (3 wo [

5. ,DESEA HACER ALGUN COMENTARIO O SUGERENCIA SOBRE HONDA SATELITE?

DATOS DEL CLIENTE.

TELEFONO.

FECHA ENTREGA.

INVENTARIO,

VYENDEDOR

No. CLIENTE.

106



‘
A,
%, g;@
o, O
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N5

$1 usted desea comentar algo mas. por faver urilice £ste espacio. o agrzzue una bigya a este Cugstonano

Honda agradece su preferencia.

" GRACIAS POR SU AYLDA

L 164§ BODDA DE VEXICO, 5.4, DE L5
C4RRETERA EL CASTILLO ho. 7258 EL SALTO. J4L,
G2 5608 TEL 9i.000-36-585
70DOS LOS DERECHOS RESERVADOS
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APLICACIONES DEL MAVIMARKETING

[.S.C. L EIONDA

taguee & Sausfazceom ek Clicals
—a——

CUESTIONARIO

GEVERALES
S
1.- Cudnte uempe ha pasado desde su mas reciznie VIsSHa para sen e o reparacion’
) Un mes o mis [ Tres meses [ Mas de sers meses
[ Dos meses 0] Cuatro a seis meses

2.- Jue tipo de servicto fue reahizado a su Honda en su mas reciente viseea a servscio !

{3 reparacidn de Garantia
Q Reparacion o Mantenimento no cubiesto por Garantea

1.- Por favor indiquenos ¢l nombre de ta congesionana donde Mo su vehiculo 3 sefvicio

L —

EXPERIENCIASENLA REPARACION

CITA
{ $1 usted no realize cia, por favor pase a la pregunta 5 )

4.. Indiquenos su grado de sansfaccién. en los siguientes Ispecros relationados con su <1t pard

servicio: @ @

Decepclonads  Pe¢o Sansiecno Saystecho  Muy Sausiechd

a. Rapidez para e} manejo y registro de su soficiiud ] ! Q ]
b Su cita se realizd en la fecha y hora que usted solicito ) f:[ 0 D

5.- La razén por la que usted no reahizé cita fué:

[ La concesionaria no me offecig esfa opeidn D No Ja solicue ':J No sabia que podia solhieuaria
I ——}

LLEVANDOQ SU VEHICULO A SER viCcio
[ 6. Par favor califique al asesor de serviclo durante 1a recepcidn.

®
©

Decepcronado  PECo gansleche  Sahsietno  Muw Sansiecie

a Rapidez parta saludarlo ¥ temar su orden
b. Servicial

c. Conpeumsentd ” Expeliencia

d Tiempo de atencign ¢Suficiente)

e. Entendimiento de sus necesidades

f. Explicacion del costo ¥ servicio

00000
DOo0000
200000
OCO000
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LURANTE EL SERVICIO O REPARACION

.. Por favor 2valiiz 4 su concesionario en los siguientes aspectos.

@ &

Qeceptranage Poco S sanst Myv 5, h
3 Tiempo que tome la opzracion Ha | Q O
b Le nosificaron de¢ cambios 2n Ja cotizacion ariginal [ ] [} a
¢ lLampieza del taller | it a I
d. Comodidad de la sala de chentes [ | ] 3
& Disponsbilidad de panes para su vehicule a ] a a

L4 ENTREGA DE SU YEHICULO

8.- ; Que ran satisfeche estd usted con los siguiente ! ® @
Dee Peca Muy S

a. Su vehiculo estuva listo cuando se prometid a (W} g ]

b. Su factura estaba peeparada iJ ] ] i

¢ La factura esuvo Lista cuando se lo promeneron [ Q Q ]

d. Explicacion de Caryeos v ServiCios a W) 0 W

. Cortesia del personal de cajas O il Q Q

I Costo toral det servicio o réparacion ] o) ] [

9.~ Después de recibir su vahiculo: ® ©
Paco Sams Muy Sanhsieche

2. Calidad del trabajo reahizado
b. Limpieza de su vehicule

oo
0

00
0o

RETORNOS A SERVICIO
10.- ;En su mas reciente visita. su concesionania HONDA completd el trabajo a su sausraccion et
la primera visita?

Qsi e

{ Si su respuesta fue si, por favor pase 3 Ja pregunta 12 ).
Si su respuesta fue negativa. .que puntos no fueron reparados &n 2] primer infénte?

11. ;Cuanias visitas adicionales fueron requeridas?
O una O pos (3 Tres [ cuatro 0 mas

RESUMEN

12.- Después del servicio. ;Fue usted contaciade por su concesionatio, para verificar si 2l 1rabaje fue
realizado 3 su satisfaccion?

3 por reléfono 0 Por correo [ Vo fui comactado
13.- Cotno evaluaria usted ¢f desempeno del Separtamento de servicio ? -

Mo Raguiar Aceprable Wy Breao
2 Desempefio de lo repasacion Q ) Q 3
b. Cortesia v 2spintu de servicio 8 8 B 8
¢. Su desempefo 2n geaeral @]

|4.- ; Recomendaria usted al departamento de servicio de ésta agencia ’
ODefinitivamente No  Probablemente No Probablemente 51 JDefimtieamens2 S
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S.E.C.

SytTaan of FXTIECA D1 Calut

Naestros. Amnigos

CUESTIONARIO

PROCESO DE COMPRA

t.- Cuando usted adquirié su vehiculo, ;tomd posesién de €l en Ja fecha y la hora prometida?

& si O Ne

51 no fue asi, indiguencs 1a razon:
[.) No estaba disponible, el vehiculo ruvo que ser ordenado.
{) Esperé que los accesorios fueran instalados.
{) Esperé que el vehiculo fitera preparado.
O Soheité recibirlo oteo dia.
[ Owro (Indique por favor)

~

PROCESO DE ENTREGA

2 Cuando usted recibié su vehiculo, ;fueron realizadas las siguientes actividades?

a) Explicacién de fas caracteristicas y equipos de su vehiculo

b) Explicacion sobre 1a operacién y controtes del vehiculo.

c) Explicacién sobre et programa de mantenimiento requerido

d) Explicacidn sobre 1a cobertura de garantia

) Explicacién d¢ los contenidos del manuzl de prepietario

f) El interior del automévil ;se encontraba limpio y sin daiios?

g} El exterior del automévil jse encontraba limpio y sin dafios?

h) (Fimé usted 1a hoja del Sistema de Entrega de Calidad de su pdliza
de garantia?

i) {Le fue presentado el Gerente de Ventas, Refacciones y Servicio

B

ol

(2

HBERR
0O0C 0O ooopoocz

de la Concesionaria? @
{J) iLos aceesurios fueron instalados comectamenie?
k} ;Los acceso sa ] c
loo%q{' ¥e s hazo Elos ﬁ‘""’éé'f‘%%‘}gme&%’& | foato nogede fesponc® a
wsvuy 3 pregpntas
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

MANUAL DE PROPIETARIO Y POLIZA DE GARANT ia

9. ;Ha sido ¢laro £l manual de propietario para usted?
& si 0 Ne

Si no s asi, por favor indiguenos qué seccion o pento no lees claro

10. ;Ha sido claro el conterudo de Iz Poliza de Garantia para usted?

@A si Q Ne

St no s asi, por favor indiguenos que seccion o punto no le s claro

SEGUIMIENTO POST-ENTREGA

1i. ;Fue usted contactado por alguien de su Concesionaria, después de la entrega
del automévil?

A si O Ne

E! contacto fue:
& Por tetéfono O Por correo 7] Personalmente

12. ;Recomendaria usted los vehiculos Honda, 2 la Concesionaria que le vendié et vehiculo ¥ al

Represcnlanie de ventas?
81 No
Automoviles Honda 0
Concesionario Honda B O
Representante de ventas D

Si no es asi, expliquenos sus razones:
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APLICACIONEY DEL MAXIAIARKETING

3. La atencion que recibid por parte del personal de la Concssionana, icomo la calificana”
Excetente Regular Mala

3 . Tuvo algiin problema con el servicio otergado por ¢l personal a¢ la Concestonanz?
aJs M Ne

5t es asi, por favor indiguencs cual fue.

PRODLUCTO

5 ;Se encuenwa usted sarisfecho con su automévil Honda?

S 3 No

Indiquenaos la causa de su insatisfaccion.

6 Desde el momento en que usted recibid su vehiculo, ;ha tenido algin problema éenice
con el?
| Si No
(EN CASO DE SER NEGATIVA LA RESPUESTA, FAVOR DE PASAR A LA PREGUNTA 78)

Si es asi, por favor indiquenos cuil ha sido ¢l problema

7. ;Lo reporté a su Concesionaria Honda?

s 0 No

En caso conrario indiquenos, por favor, cudl fue la razén para no reponarle

8 ;Fue su problema solucionado ripidamente y a su sausfaceion?
q si Q No

Indiquenos, par favor, cuil fue la razén de su wsatisfaceidn:
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APLICACIONES DEL MAXIMAREETING

” Hoja de Evaluacion de Técnicas
’ De Comunicacion

KOMERE FECHA

CONCESIONARIO

[ —————

FECAA

C. Y. AfB A, Caatantar smiuy 4o 4 1wt
3, ks hare cuprras of ckiomce puds £ 30

Ex la personn sapaz d¢ controlarse a pi @isma?
CALIFICACION Lepersoon Auestia hebllidad de musefas cituacione’

A- Toted de retpucstas ST £ cmpleeds scopta y entieade Joe limiten do 03 watoridad?
2Conece el emaplenda lax politicas du v copcenfeaarie?

B Youul de respuestes { JTiene el copleads fa Informaclin ge refereacls gaccsania?

£Existe suflclents pessonsl pata magejar ixs e das?

EVALUADOR PMW“O!IPM?M(%OR{WALUACJON DE EQUIPO

forarte y sfreciels epeiomry

4B equipe de gomnalceciba ef adecands?

EVALUACION 1 415 Tuta
S |N
1. Dasl aembra de 52 xlonari e b
peosal
2 Menciona Ia fruss 4% wpartars de vu conceslonarie.
3. Se oraestra Intezecsdo en ot probl del sllents.
4. Exprecs g pasifa pot o dal cliente J

5. Utirx pregaotas advcnedss para detarmisar cual +5 of problama
del ¢lente.

6. 5] 5o Hapa gue haser ssperer &l clieats, 1o preguats ol este blen.

7. #5i trapatiers la flazsads, e dics A qulen Is Ta a pasar,

l.‘nmnhpmnu:nl’mm

9. Las reip % & las pIE g son preel

10 Fecuchs +a [rma sctive feaciendo anctacioges, dice
“Emteads” , #tc. }

11 Chtiene ¢l acutrdo dol cllents sespects al prablems decpuis
cxleats lew arcealfades.

12 Farmula an plas de sceibu, 3o camunics 4l cliyate ¥ ohtlene =l
acuerds dsl cliente Fspecto du la aeeldn que ve topAri

13 Provee spol u lan cllentes, «f 25 4 -

14.Da segul tame sesponsablildad por e ecclé:

135 . Exgrass spreclo por wg trebajo. b

< tartor arerce de la evalome!
= doy do can ¢ emplead
FIRMADO

= = Neg aphca
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EMPRESA:OPERADORA VIPS § A. DE C. V.
PROGRAMA - CLUB VIPS

APLICACIONES DEL MAYIMARKETING

OBIETIVOS

Ser una empresa innovadora en cuanto a restaurantes,
Tratando de estar a la vanguardia vy otorgandole al chente un
beneficio.

Por otra parte se han realizado estudios los cuales han
demostrado que ¢l valor para adquirir nuevos consumidores es
cinco veces mayor que los recursos que se tienen que invertir para
retener a sus clientes frecuentes.

Las estrategias que se han implementado, para captar a Sus$
clientes frecuentes fueron de la siguiente manera primero se hizo
una invitacién al piblico en general a participar en el CLUB VPS.
Después se ie otorga puntos por cada consumo que tienen. Donde
el objetivo principal de la implementacién de dichas estrategias es
otorgar un servicio gratuito y facil de operar para el cliente.

METODOS DE CONTROL

Los métodos de control implementados es la realizacidon de
encuestas de manera aleatoria a los clientes, tres veces al mes y
también se realizan sorteos mayores donde se le pregunta su
opinion.

VENTAS

No han podido implementar ningin sistema que les permita
medir eso ya que su funcidn primordial no es la de incrementar las
ventas con la implementacion de estas estrategias, sino [a de
generar presencia y lealtad por parte del cliente
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APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

BASES DE DATOS

El uso que se ie da a las bases de datos de sus clientes
inscritos en el CLUB VIPS es empleado para mandar publicidad o
promociones del programa acerca de los beneficios que pueden
obtener a cambio de sus puntos Por otro lado esas bases de datos
ayudan a medir que productos o alimentos son méas consumidos por
sus clientes.

LIMETANTES

Las principales limitantes internas son que establecer un
programa de esta magnitud resulta muy costoso y dificil de operar
ya que se requiere invertir bastante en capacitacién del personal
para que el programa sea exitoso.

Las limitaciones en cuanto al cliente se han dado cuenta que
la asimilacién dentro del Area metropolitana ha sido més facil en el
"adulto joven, en tanto que cn provincia ponen mayores barreras
para su aceptacion ya que su educacidén es mas conservadora.

En base a estudios realizados se han dado cuenta que en el
consumidor mexicano a mayor nivel sociceconbmico existe una
mayor conciencia del ahorro y hacen exigir més sus derechos. En
muchos de los casos el consumidor mexicane no conoce SUS
derechos como cliente a cambio de lo que estd pagando ya que en
gran cantidad de los casos se apenan de hacer exigir que les
cambien sus alimentos si no estan en las condiciones dptimas.

Debido a estas limitantes para empresas como VIPS se les
dificulta conocer sus fallas y mejorarlas para ofrecer a sus clientes
¢l servicio que merecen orientado a sus necesidades.

PUNTOS REDIMIDOS

La mavyoria de las personas redimen sus puntos en cuanto
alcanzan los 200 puntos y por lo general las compras realizadas
con los puntos son compras plancadas es decir acumulan sus
puntos para comprar un determinado articulo.
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Se han realizado estudios donde se determind que el pais
Estados Unidos donde casi el 20% de la peblacién redime sus
puntos y es participativo; en Canada el 90% y el México el 1%
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CUESTIONARIO DE EVALUACION

(OBJETIVO- MEDIANTE LA EVALUACION MEDIR EN QUE GRADO CADA EMPRESA HA
EMPLEADO CADA UNO DE LOS ELEMENTOS DEL MAXIMARKETING )

Considerande {# ne aplicado} {5 como grado maximoe de aplicacién).

| MAXIMIZACION DE LA FIJACION ___ ___ ___ o _-_ _X%_
DEL OBJETIVO 0 1 2 3 4 s
7 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS ___ ___ ___ ___ _X_. ___
0 1 2 3 4 5
3 MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
giLIDAD - el e X
0 1 2 3 4 5
4.MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-
CION. il X __
0 1 2 3 4 3
5 MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION___ ___ .. _x_
0 1 2 3 4 5
6. MAXIMIZACION DE LA SINERGIA. ___ ___ X ol -
Qg [ 2 3 4 5
7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ ___ . X
¢ 1 2 3 4 5
8. MAXIMIZACION DE LAS VENTAS .
1] 1 2 3 4 5

9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION_X_ _ __ .__ ___ ___ _..
01 2 3 4 5

10 EVALUACION GLOBAL.  ___ ___ X .
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OBJETIVO MEDIR LAaAS F_ORTALEZ.AS
CUANTO A LA UTILIZACION DEL MAXIMARKETING

CUESTIONARIO DE EVALUACION
Y DEBILIDADES DE caDA EMPRESA

EN

£

DEBILIDADES FORTALEZAS

]

{ MAXIMIZACION DE LA FIJACION ___ ___ ___ _}. ... _*_
DEL OBIETIVO 0 1 2 3 4 ;0
2. MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS [ O _Xﬁ?___
0 1 2 3 4 5,
3 MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
BILIDAD  ___ __. e L X%
0 2 3 4 5
5 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA- ry
CION. R S S
1 2 3 4 3
5 MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION___ ___ S _xf
o 1 2 3 4 5
/’//’
6 MAXIMIZACION DE LA SINERGIA. ___ ___ e
0 1 2 3] -4 3
7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ ___ N _if‘"_A
g Y 5
8 MAXIMIZACION DE LAS VENTAS. ___ ___ ___1_ ___ _X_%
i 23 4 3
9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION X© | __. ___
0 . 23 4 5
10 EVALUACION GLOBAL R U & S
o 1 2|3 4 5
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7401 0D0O 0721 0792
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EMPRESA:COFFEE & TEA SHOP
PROGRAMA: CLIENTE FRECUENTE

Cofee & Tea Shop es una pequeia franquicia, cuyo giro es
cafeteria y expendio de café.

Se considerd ésta franquicia dentro de la muestra debido a
que se desea sefialar que el Maximarketing es una herramienta de
éxito aphicable a empresas de todo giro y tamafio, siendo muchas
veces, en las pequefias empresas mucho mas exitose debido a que
se tiene un contacto mas cercano con el cliente.

E! principal objetivo de la aplicacion de estas estrategias es
captar a sus prospectos, es decir, las personas que disfrutan del
buen café, en un agradable ambiente y convertirlos en sus clientes
frecuentes.

Actividad la cual inicié haciendo una invitacidn de manera
masiva a todos los que asistian ocasionalmente invitandolos a
llenar una hoja de registro la cual contenia los siguientes datos:

COFFEE & TEA SHOP

FECHA DE NACIMIENTO - _7__/19__

En la segunda etapa se detecta a la gente que cumple afios en
fechas proximas al tiempo en curso y se les envia una invitacidn
por correo, felicitando ¥ ofreciendo gratis un café, con una
vigencia de todo el mes.

En la tercera etapa se envia invitaciones por correo pard
festejar acontecimientos importantes para el café como
aniversarios y lanzamiento de nuevos productos.
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B

3.4, ANALISIS

Para el analisis se elaboré la misma evaluaciéon realizada a las
empresas de manera individual EIl uso dado para éste apartado es
el mismo pero con un enfoque de manera general, es decir, se hizo
una evaluacion del grado de aplicacién de cada elemento del
Maximarketing pero de manera global a si como sus fuerzas vy

debilidades.
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CUESTIONARIO DE EVALUACION

(OBJETIVO: MEDIANTE LA EVALUACION MEDIR EN QUE GRADO CADA EMPRESA HA
EMPLEADO CADA UNO DE LOS ELEMENTOS DEL MAXIMARKETING )

Considerando (0 no aplicado) {5 come grado maximo de aplicacion)

1 MAXIMIZACION DE LA FIJACION U SR
DEL OBJETIVO 0 1 2 3 4 5
2 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS S SR

0 i 2 3 4 3

3 MAXIMIZACION DE LA CONFIA-

BILIDAD ke L _X_
0 1 2 3 4 3
4 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA-
CION. S S
o 1 2 3 4 3
5 MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION __;__ e - _;_ e
0 1 2 3 4 5
6 MAXIMIZACION DE LA SINERGTA  ___ ___ I S
o 1 2 3 4 3
7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION ___ ___ ¥ o ..
[ I 2 3 4 3
8. MAXIMIZACION DE LAS VENTAS. U S
0 1 2 3 4 5
Y MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION  ___ _x_ ___ ___ ___ _.-
¢ 2 3 4 3
10.EVALUACION GLOBAL. ___ __. ol XL L
0 1 2 3 4 5
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DEL MAXIMARKETING

CUESTIONARIO DE EVALUA

CION

ODBIETIVO MEDIR LAS FORTALEZAS Y DLCBILIDADES DE CADA EMPRESA LN
CUANTO A LA UTILIZACION DEL MANIMARKETING
f DEBILIDADES FORTALEZAS ]
| MAXIMIZACION DE LA FUJACION ___ ___ ___ _L_ X ___
DEL OBJETIVO 0 1 2 3 4 5
2 MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS  ___ .. ___ _J. _X_I___
0 1 2 3 4 3
3.MAXIMIZACION DE LA CONFIA-
BILIDAD . o oxo
0o 1 2 3 4 5
4 MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZA- :
CION. AR R SRS
0 [ 2 3 4 i5
5 MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION___ ___ b xy
0oy 2 T3] 4 /s
Vi
7
. . 4
6. MAXIMIZACION DE LA SINERGIA. ___ ___ o xE
0 1 2 3| i 5
7 MAXIMIZACION DE LA VINCULACION___ ___ k= o
0 1 3 4 5
5 MAXIMIZACION DE LAS VENTAS  ___ _.__ ___ | vy
0 1 2 3. 4 5
s
"/
9 MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION___ xE
01 2.3 4 5
[G.EVALUACION GLOBAL. e x
0o 1 2 |3 4 5
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ANALISIS GENERAL DE LAS EMPRESAS EN CADA PUNTO
DEL MAXIMARKETING

1.MAXIiMIZACION DE LA FIJACION DE OBJETIVOS

El proceso de ventas si se inicia con el conocimiento del
prospecto y el establecimiento de una base de datos, la cual
contiene informacion personal de cada uno de los consumidores

Lo que se encontré en muchas de las empresas es que lo
anterior se da en un principio de manera masiva para captar a esos
clientes frecuentes, pero durante el proceso la mayoria de las
empresas encuestadas no hace una debida extraccion del individuo,
que necesita o compra el producto del mercado masivo Por lo
cual las empresas tienen registradas en sus bases de datos nombres
de personas, que adquirieron el producte gracias a la publicidad
masiva empleada, pero que no es un cliente frecuente, y se estin
utilizando recursos para tratar que esa gente, gue nunca va a ser
un usuario frecuente.

2.MAXIMIZACION DE LOS MEDIOS
En muchas de las empresas encuestadas, realizan un estudio

de los medios y determinan una cuantificacion de la confiabilidad
de su valor, pero la mayoria de las empresas no cuentan con
ninguna herramienta de control que les permita medir la
efectividad del uso de su mercadotecnia directa.

3.MAXIMIZACION DE CONFIABILIDAD

En la mayoria de las empresas analizadas, la seleccidon del medio
se dio en base a una evaluacion y calificacién de cada recurso,
para lo cual ia compra fue en base al costo. Se cuenta con la
informacién de la respuesta y de la compra peroe no se usa como
método de comprobacién, ya que consideran que el uso de este
tipo de estrategias su objetivo no es incrementar las ventas, si no
posesionar su marca y generar lealtad de marca en sus
consumidores, por 1o cual en muchas de las empresas no se les
hace trascendental analizar estos datos
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4.MAXIMIZACION DE LA CONCIENTIZACION

Las empresas estudiadas manejan publicidad de
conscientizacién y dual, donde en muchos de los casos la
publicidad ya sea visual o escrita no llama la atencién de ambos
hemisferios del cerebro: es decir, la mayoria de la publicidad
analizada muestra que hay que leer demasiado, para poder entender
en que consiste su programa o lo que intentan vender y el apoyo
visual no facilita el entendimiento de ta publicidad empleada, ya
que hay que recurrir a un centro de informaciéon para que se
explique bien cuales son las ventajas v lumitantes del programa

APLICICIONES DEL MAXIMARKETING

5.MAXIMIZACION DE LA ACTIVACION

En las empresas encuestadas si existe una activacién de compra o
acercamiento, pero si se orientara a las necesidades del usuario la
activacién se daria en un nimero mayor de consumidores, es decir,
en base a lo observado se requiere de hacer mas atractiva la
invitaciéon a que los clientes participen o compren, lo cual no se ha
dado debido a que no se ha hecho un estudio adecuado sobre las
demandas del consumidor potencial

6.MAXIMIZACION DE LA SINERGIA

La publicidad empleada en las empresas analizadas,
desempeiia dos funciones: pero la segunda se da en forma
adherente a la primera por lo cual no es explotada de manera
efectiva. En la publicidad analizada se observé que como punto
principal de la publicidad se resalta la promocion de los programas
pero de manera adherente se estd dando la promocidn de la imagen
corporativa de la empresa, 1a cual no estd siendo explotada, ya que
como habiamos mencionado consideran que la publicidad es
inicamente para promover sus programas y cuyo objetivo es
posesionar su marca.

7.MAXIMIZACION DE LA VINCULACION

Se cuenta con servicio de atenciéon al cliente pero la calidad
. de la informacién otorgada no esta orientada a aclarar las dudas
del prospecto, en la mayoria de las empresas la informacién
adicional otorgada es deficiente, desde la atencion al cliente hasta
la calidad de la informacién, la cual no aclara las interrogantes del
consumidor v lejos de agradarlo desfavorece los esfuerzos
realizados de mercadotecnia directa.
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8.MAXIMIZACION DE LAS VENTAS
Se dan ventas reiterativas, debido al posicionamicnto de la

marca, mas no por haber generado clientes vitalicios Debido a la
fuerte influencia que tiene la marca, las personas consumen o
adquieren el producto o servicio, lo cual desvirtia la informacion
que obtienen las empresas y no permite a éstas determinar si el
éxito se debe al programa o a la marca.

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

9.MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION

Pocas de las empresas han utilizado este elemento del
Maximarketing. “Generando alianzas con empresas
complementarias”. En las que mds se observé que es explotado
son las empresas que pertenecen al ramo turistice, como’ Hoteles,

lineas aéreas y bancos.
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DEBILIDADES DE LAS EMPRESAS MEXICANAS EN EL USO
DEL MAXIMARKETING

1.Las empresas mexicanas cuentan comn tecnologia subutilizada ya
que no existe una adecuado manejo de fas bases de datos, es decir;
no se han establecido objetivos claros ni medibles que les permita
cuantificar los resultados del wuso de wuna estrategita de
maximarketing, por otro lade no se hace un uso eficiente de la
informacién con la que cuentan ya que pudieran llevar un
seguimiento de sus clientes frecuentes mas especifico sobre sus
gustos y preferencias a si como desechar aquellos registros de
gentes que no son sus clientes frecuentes.

2 Los beneficios ofrecidos por parte de las empresas ¢omo son
puntos, obsequios, boletos de avién etc llegan a ser inalcanzables
para el consumidor lo cual hace que se desmotive o por el
contrario los programas llega a ser sencillo para el consumidor
obtener los beneficios, que rebasan las expectativas de redencion
de los premios donde la empresa tiene pérdidas dejando de ser
autofinanciable para la empresa y llevandolo al fracaso.

3.En los programas objeto de estudio se observd que se le da el
mismo trato a los clientes potenciales que a los clientes vitalicios
donde no por ser parte de un programa se es tratado de manera
diferente reduciéndose la distinciéon a una tarjeta. Convirtiéndose
en un “Maximarketing masificado™.

4. En la mayoria de las empresas encuestadas no se cumple con el
objetivo medular del Maximarketing que es, establecer una
constante retroalimentaciéon y seguimiento del cliente frecuente
para generar la lealtad de marca.
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4. TRABAJO DE CAMPO CON LOS
CONSUMIDORES.
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4.1.0BJETIVOS DEL CAPITULO.

e Evaluar la opinién de los consumidores determinados en cuanto
a la estrategia de Maximarketing, utilizada por las empresas
incluidas en la muestra de estudio.

» Conocer la percepcion del consumidor en cuanto a fa imagen del
producto, después de haber sido tocado por una estrategias de
Maximarketing.

« Determinar que tan satisfactorio fue para el cliente participar en
una estrategia de Maximarketing.

e Considerar la satisfaccion creada por la estrategia incrementa ©
disminuye la lealtad del cliente hacia el producto o la marca.

« ldentificar la concepcion del cliente en cuanto al seguimiento de
las estrategias de Maximarketing.

« Examinar las actitudes y la respuesta del consumidor a lo largo
de la estrategia del Maximarketing y si hay una adecuada
retroalimentacidn cliente - empresa.

e Estimar cuantos de ellos recuerdan o han estado infiuidos por
estos medios.
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4.2.METODOLOGIA

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

4.2.1. MUESTRA

Debido 2 que en las sociedades existen numerosas posiciones,
surge la necesidad de estratificarla en diversos grupos humanos
dependiendo de se estructura socioeconamica, estitos de vida y
comportamientos similares, entre otros, sin embargo, por las
diferencias entre los distintos lugares y multiptes criterios para la
utilizacién de indicadores, no existe una estratificacién Unica y
universal.

La poblacion del area metropolitana y del Distrito Federal
vsualmente se divide en:

ESTRATO DESGLOCE CORRELA- ZONAS PORCENTA-
DEL NIVEL CION CON REPRESEN- JES
SOCIOECO- NOMEROS TATIVAS
NOMICO DE
SALARIOS
MINIMOS
D/E E 1 O MENOS CD. 56.3%
{(POPULAR, D BAJO MAS DE 1 O | NEZAHUAL- 27.9%
BAJA, D FIRME 2 cOYOTL,
MEDIA Y D ALTO MAS DE 2 A MILPA
ALTA) 4 ALTA,
MAS DE + A |CHIMALHUA
7 CAN Y EL
MOLINITO
c-/IC C BAJO MAS DE 7 A LAS
(MEDIA, C MEDIO 9 ALBOLEDAS,
BAJA Y MAS DE 9 A [MAYORAZGO
FIRME) 13 DE LOS
GIGANTES,
LAGOS DE
GUADALUPE
Y OTRAS 12.05%
B/C+ C ALTO MAS DE 13 A VILLA
(MEDIA B BAJO 21 COYOACAN,
ALTA Y B MEDIO MAS DE 23 A LA
ALTA) 33 HERRADURA
MAS DE 33 A| Y CIUDAD
45 SATELITE
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AfB+
(MUY ALTA)

B ALTO

MAS DE 45 A
90
SIN LIMITE

PEDREGAL
DE SAN
ANGEL,

{LOMAS DE

CHAPULTE-

PEC,
BOSQUES DE

LAS LOMAS
Y SAN

ANGEL INN

3.75%
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1
i

La muesira de estudio se tomo de! conglomerado que forma la clase ¢, ¢-, ¢+ que representan

ol 12.05% de |a pobiacion det D.F. (16'806,180}, [o cual representa cuantitativamente

2'025,145, Donde unicamente se considero un rango de edadesde Saficsab9aios |

Por Io tanto nuestro_universo seria N=1678,683 -
Poblacion total por sexo segin grupo quinquenal de edad. B

Poblacidn total por 58X SEQUR S,
Gpo. de edad|Total _ % Hombres  |% Mujeres ‘%

20 - 24 afios 229975 F 20.85 110825 48.19 119150 51.81

25 - 29 afios 197249 17.89 95113 48.22 102136, 51.78
30 - 34 afos 173008 1569 82023 47 A1 90935| 5259
35 - 39 afios 153486 13.92 72277 47.08 812091 52.91

40 - 44 afios 119261 10.81 56399 47.29 52862 52.71

45 - 49 aios 95911 8.7 44848 46.76 51063 5324
50- 54 afos | 77583 7.04 36009] 46.53 41484 5347
55-5Qafips ; 56259 51 25474] 4528 30785 5472
TOTAL | 1102732 100] 523058 47.43 570674, 5257

Mucstsa ¢en Poblacién snfinitas (mas de 500,000 ¢lemenlos)

n=o0l pg
e2

o nivel de ¢confr1anza L 96
P probabilidad 2 faveor o3
q probabilidad en contra 03
L] nim de ¢lemenios

7
c ersof de eslimacién FIY

lT: (1_9632( S¥( $) . _ = 384

]( 332

n= 384
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La muestra seleccionada de manera aleatoria de 384 personas
fué recabada en las zonas mas representativas de la clase ¢, c-,ct
establecidas por el INEGI.

CUESTIONARIO DE SONDEO
Objeiiva Hacer un seadeo aleatorio en la poblacién
objeto de estudio para medir la participacién y
conocimiento de los programas.

EDAD
SEXO-

De las siguientes promociones en cuales ha participado, de cuales ha
partacipado y cuales desconoce?

PROMOCION PARTICIPADO NO DESCONOCL
PARTICIPADO

JNSTITUTO POND'S

_VIPS CLUB

FRECUENTA MEXICANA

MEMBERSHIP REWARDS

_.PRESTIGE DE CAMINO REAL

O W e B e

.CLUB KIDS DE BURGER KING

7 CLIENTE CONSENTIDO DE
LIVERPOOL

8. SERVICIO HONDA

9 TARJETA CLIENTE
CONSENTIDC DOMINOS

10.EL LLAMADO DE LAS SORPRESAS
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| Consitdera que el programs es YVIPS HOoNDA [NESTLE € REAL [FRECUENT A ]\)3:1]
1
2
3
4
b

? Su opiniton con respecto 4 ~--- |l

--- después de

haber participado en ¢l 2

programa se:
3
4
5

3 Consideraria que el programa {5

c3ia

pricntado a sus necexidades [

1_Consideraria Ud que despues [!

de haber

participado su asistencia e 2
3
4
3

3 Consideraria que ¢l programa |[F

es lacil o dificil
D)

6 El servicio que fe ha sido 1

dado Ud lo

calificaria 2
3
4
3

7 La empresa se ha preocupado (S

por darle

una slencidn cspecidal durante N

su participacidn
cn el programa
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Constderiéndose los siguientes valores:

| Considera que ¢l programa es:

PROGRAMA

su participacidn
en el programa

t PESIMO
2 MALO
k! REGULAR
4 BUENO
3 EXCELENTE
?2 Su opinién con respecto a la f PESIMO
empress después de
huber participado en el 2 MALO
programa es-
3 REGULAR
4 BUENO
5 EXCELENTE
3 Consideraria que ¢l programa |8 Sl
ecstd
orientado a sus necesidades N NO
4.Consideraria Ud. que después |l DEJO DE ASISTIR
de haber
participado su asistencia es 2 DISMINUYO
3 IGUAL
q AUMENTO
5 INCREMENTO
CONSIDERABLEMENTE
5 Consideraria que el programa |F FACIL
es [acil o dificil:
D DIFICIL
& El servicio que le ha sido 1 PESIMO
dado Ud le
calificaria- 2 MALO
3 REGULAR
4 BUENO
5 EXCELENTE
7.La empresa se ha preocupado (S SI
por darle
una atencidon especial durante N NO
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4.2.3.RECOPILACION DE LA INFORMACION.

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DE SONDEO

100.00%
80.00% - 86.37%

) EPARTICIPO
60.00% - HESCUCHO
40.00% -

20.00% - +—1136%
0-00% T 2'2|7°A) T 1

PORCENTAJES DE PARTICIPACION EN LAS PROMOCIONES
OBJETO DE ESTUDIO

14%

EVIPS
BEHONDA
BEINESTLE
£F1C.REAL

33%
EIFRECUENTA

9% 5% W DOMINOS
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LA OPINION DE LOS CONSUMIDORES EN RELACION CON LAS
ESTRATEGIAS DE MAXIMARKETING UTILIZADAS POR LAS
EMPRESAS OBJETO DE ESTUDIO ES:

DOMINDS
FRECUENTA [ EXCELENTE
BUENO
C.REAL AREGULAR
BMALO
NESTLE PESIMO

HONDA

vIPS

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

PERCEPCION DE CONSUMIDOR ENCUANTO A LA IMAGEN DEL
PRODUCTO DESPUES DE HABER SIDPO TOCADO POR UNA
ESTRATEGIA DE MAXIMARKETING

DOMINOS
FRECUENTA fmir——
E EXCELENTE
C.REAL BUENO
: BEREGULAR
NESTLE [ BMALO
PESIMO

HONDA

VIPS 2

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%
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DETERMINACION DE QUE TAN SATISFACTORIO FUE PARA EL
CLIENTE PARTICIPAR EN  UNA  ESTRATEGIA  DE

MAXIMARKETING

DOMINO'S gz
FRECUENTA

C.REAL

ESI BENO

NESTLE |

HONDA

VIPS pg

0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

QUE TANTO LA SATISFACCION CREADA POR LA ESTRATEGIA
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PERCEPCION DEL SEGUIMIENTO Y MANEJO DE LAS

ESTRATEGIAS DE MAXIMARKETING.
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OPINION DEL CONSUMIDOR SOBRE EL TRATO
PREFERENCIAL AL PARTICIPAR EN LA ESTRATEGIA DE
MAXIMARKETING
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4.3. ANALISIS

. De |la muestra determinada se observdé que un 97.73% ha estado
en contacto con alguna de las estrategias de Maximarking,
empleadas por las empresas objeto de estudio, ya sea
participando o escuchado. Lo que revela que la publicidad
empleada llega de manera efectiva, porque aunque no hayan
participado los consumidores de manera activa han escuchado de
eltas, es decir, se han popularizado en el mercado y actualmente
estin saturando el medio, para atraer clientes y mantenerlos,
asegurando un porcentaje de participacidn, esto explica el bajo
porcentaje de personas que a la fecha no han escuchado de las
tacticas empleadas por dichas empresas.

« El estudio de los consumidores revela que cualquier estrategia
de maximarketing empleada para atraer y mantener a los clientes
frecuentes, €s buena por si misma, ya que todas las personas
buscamos obtener un valor agregado, el cual va desde atencidn
personalizada, trato preferencial, hasta promociones y ofertas a
un grupo distinguido de consumidores, del cual se forma parte,
pero lo que determina el éxito o fracaso de la estrategia de
maximarketing (cuyo objetivo es captar a sus clientes frecuentes
y generar una lealtad de marca en éstos) segin el consumidor
depende:

1.Producto. -

La empresa debe de contar con un producta {tangible o
intangible) de calidad que satisfaga las necesidades y expectativas
del cliente.

2.Estrategia de maximarketing.

La estrategia de maximarketing debe de estar estructurada en
cuanto a sus objetivos, desarrolio, alcance y seguimiento ea base
al perfil del consumidor frecuente al cual estd dirigida, en la
constante busqueda de la satisfacciéon de las expectativas de sus
clientes frecuentes, para alcanzar la lealtad de marca de éstos
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a

3.Servicio.

El servicio es concebido por el consumidor desde dos puntos

el servicio corporativo el cual es otorgado en el establecimiento y

el servicio ofrecido al cliente, en su participacién en la estrategia

de maximarketing.
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5. EVALUACION Y COMPRO]%ACI(')N
DE HIPOTESIS.
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Comprobacién de Hipotesis

“La diferencia entre el consumidor mexicano y el estadounidense
determina la adaptacién o no adaptacién del Maximarketing, para
su aplicacion en algunas empresas establecidas en la Ciudad de
México™

En base a los resultados obtenidos de la investigacibn se
determina la aprobacion de la hipétesis, debido:

e La situaciéon econdmica, politica, social y cultural de un pais
determinan un patréon Gnico de habites de consumo de en este
caso Estados Unidos y México.

e Los mexicanos no estamos acostumbrados a pertenecer a ningln
grupo social, politico o refigioso a diferencia de los
estadounidenses, por lo cual se requeriria una modificacién para
hacerlo atractive para el mexicano, debido a la poca
participacién ¢ interés de nuestra parie hacia la afiliacién a
determinados gremios.

e« En México el correo tiene poca popularidad como medio de
comunicacién pronta y eficiente, debido a’ que ha sido
desprestigiado por la poca o nula calidad que tiene, ya que da un
pésimo servicio, la correspondencia liega retardada o a
destiempo; lo cual ha marginado su utilizacién en comparacion
con los Estados Unidos, donde se hacen operaciones comerciales
por medio de éste.

e La utilizacion de los cupones en nuestro pais ha tenido poca
aceptacién y uso, debido a que se ha prestado a estafas y
engafios hacia los consumideres los cuales deben de gastar
tiempo y dinero en promociones, que desilusionan al consumidor
debido a que no cumplen con lo prometido.

» La apatia del mexicano hacia la interaccion e interrelacién con
las empresas se ve reflejada al no querer contestar encuestas a
través de cualquier medio: wvia telefénica, correo 0
personalmente, caracteristica primordial del consumidor
mexicano por la que se debe de cambiar las estrategias
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6.RECOMENDACIONES
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VI.RECOMENDACIONES

Se debe de contar con planes, objetivos y controles, claros ¥y
orientados a los valores determinados por el Maximarketing, que
permitan establecer una adecuada administracion de las bases de

datos.

Aprovechar al méximo la informacidén contenida en las bases de
datos para asi poder [levar un seguimiento mas especifico de los
gustos y preferencias de nuestro cliente frecuente.

Dentro de los programas se deben establecer beneficios o
recompensas alcanzables para los usuarios frecuentesy continuar
motivando ai cliente habitual, para que se den ventas repetidas
con mayor frecuencia,

Hacer un analisis cuantitativo de la capacidad financiera de la
empresa para poder soportar un programa de remuneracion, para
determinar la escala de recompensas que puede proporcionar la
empresa, buscando que dicho programa se vuelva autofinanciable
y que no merme la salud financiera de la empresa.

Crear programas que ofrezcan una verdadera diferenciacién al
cliente frecuente de la clientela esporadica, es decir que lo

hagan sentir verdaderamente distinguido y no un nimero miés.

Para establecer una estrategia de Maximarketing exitosa se
deben considerar tres factores fundamentales:

1.Contar con un producio de calidad y que satisfaga las

expectativas del cliente

2.Estructurar las Estrategias de Maximarketing basadas

en el perfil del cliente al que se desea llegar.
Realizando mejoras continuas en bisqueda de la maxima
satisfaccion del consumidor.

3.Contar con un buen servicio tanto en el establecimiento

asi como durante la participacién del cliente en la Estrategia de
Maximarketing.
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7.CONCLUSIONES

147



&

LN
- APLICACIONES DEL MAXIMARKETING

vil. CONCLUSIONES

La aplicacion del Maximarketing en México, ha dado un giro
de trescientos sesenta grados en cuanto a la percepcion de las
empresas mexicanas hacia sus clientes. Tarea que ha sido muy
dificil para las empresas mexicanas que buscan tener una
permanencia en los mercados actuales, que debido a la
globalizacidn se enfrentan no solo a una competencia nacional sino
con una competencia mundial.

Durante el desarrollo histérico del comportamiento de los
empresarios mexicanos, nos encontramos que el uso de este tipo de
estrategias no figuraban en tas mentes de nuestros empresarios, 1os
cuales se hallaban inmersos en un proteccionismo por parte del
gobierno, impidiendo la entrada de empresas extranjeras a nuestro
pais Lo que determind un escenario donde las empresas actuaban
con fos consumidores de una manera indiferente debido a que los
productos ofertados eran de mala calidad y que el consumidor
estaba obligado a adquirir porque no existia la gran diversidad de
productos que ahora conocemos, dando el perfil del consumidor
conceptualizado como un conformista y con muy poca oportunidad
de hacer ejercer sus derechos.

De éste analisis retrospectivo encontramos la causa de las
limitantes hacia el consumidor, con las gque las empresas se han
estado topando ya el uso del Maximarketing, se esta convirtiendo
tanto en una cultura empresarial como una cultura para el cliente.
Buscando el desarroilo de Ias empresas y el consumidor,
cambiando sus habitos de consumo, orientados al perfil de un
cliente que exige el beneficio por el precio pagado por un bien
adquirido.

El Maximarketing en México ha hecho un replantamiento del
binomio “empresa-cliente”, que como ya se habia mencionado
estaba muy favorecido hacia la parte de la empresa y casi olvidado
al usuario, por lo que ahora se busca establecer un binomio
“ganar-ganar” es decir ofrecer la atencion personalizada al cliente,
orientando nuestros esfuerzos mercadolégicos verdaderamente a
1as necesidades del consumidor, teniendo como principal premisa
la satisfaccién de estas necesidades, y por el otro lado fa empresa
obteniendo una ganancia monetaria asi como de poder contar con
ciientes vitalicios.
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Desafortunadamente ta introduccién del Maximarketing en
México se da 20 afios después que en Estados Unidos y Europa fo
que nos pone como empresa en una desventaja competitiva en el
ambito nacional e internacional, donde el desdoblamiento que se
esta dando en México esta muy en sus inicios con respecto al uso
que le es dado en otros piases que cuentan con unas bases de datos
con informacién tan a detalle que les permite tener conocimiento
de los habitos de consumo de cada wuno de sus clientes
Permitiéndole obtener cada vez mas una maximizaciéon de los
recursos de una manera mas eficiente,

APLICACIONES DEL MAXIMARKETING
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