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Abstract

El marketing es una actividad fundamental para la supervivencia de toda
organizacion puesto que, a través de este instrumento, las organizaciones desarrollan
productos y servicios y los ponen a disposicion de los consumidores con el fin de obtener
un rédito econdmico a cambio y garantizar su existencia. Para lograr esto, sin embargo, las
firmas deben tener un profundo conocimiento de su segmento objetivo en cuanto a sus
necesidades y comportamientos. La generacion Y (o millennials) es un grupo de individuos
que, por caracteristicas que le son muy propias, se muestra inmune ante los medios de
marketing tradicionales y, por lo tanto, supone un gran desafio para las empresas ya que,

por su potencialidad, este es un segmento que las mismas no pueden dejar de atacar.

En este marco, y teniendo en cuenta que estos individuos valoran muchisimo el
hecho de vivir nuevas y robustas experiencias, una de las alternativas que parece ser util
para llegar a este consumidor es la adopcion del marketing experiencial. En consecuencia,
el presente trabajo pretende determinar si el uso que Bigbox, una empresa que comercializa
experiencias a modo de regalo, hace de esta rama del marketing es efectivo para llegar al
consumidor de la generacion Y. Para ello, se realizé un estudio instrumental del caso y se
puso foco en las tematicas de comportamiento del consumidor y de evolucion del
marketing, a partir de las cuales se edifico el perfil del millenial promedio y se pudo
determinar porque el marketing tradicional no es eficiente para llegar a dicho consumidor y,

al mismo tiempo, las razones por las cuales el experiencial supone una potencial solucion.

Finalmente, la conclusion que la presente investigacion arrojo fue que, en efecto, el
uso que Bigbox hace del marketing experiencial resulta eficiente para llegar al consumidor
millennial. Esto se debe a que al articular su estrategia en torno a este concepto, la
organizacion logra proveer experiencias de consumo, compra y comunicacion que, por sus
caracteristicas propias, le resultan sumamente atractivas a dicho consumidor y que, por lo

tanto, que fomentan su interés por la adquisicion del producto.

Palabras clave: marketing tradicional, marketing experiencial, Bigbox, comportamiento del

consumidor, estrategia, regalos empresariales, evolucion del marketing.
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1. Introduccion

1.1 Problemadtica

La generaciéon Y es un término por el cual la sociologia entiende al grupo de
individuos nacidos entre principios de los 80s y mediados de los 90s, es decir personas de
entre 18 y 30 afios. Este grupo de consumidores y trabajadores, también conocidos como
millenials, constituye un quinto de la poblacion a nivel global (Altonivel 2012) y representa
el 45% de la fuerza de trabajo en la Argentina (La Nacion 2013). Teniendo en cuenta estas
cifras, es innegable que se trata de una generacion de gran influencia puesto que seran sus
preferencias y necesidades las que dictaminen el rumbo de los negocios del futuro. Esto
constituye una gran oportunidad para las empresas puesto que amoldarse a dichas
necesidades potencialmente puede convertirse en una gran ventaja. Sin embargo, también
es una amenaza porque a diferencia de la Generacion X, la generacion Y estd regida por
valores complemente distintos, entre los cuales se destacan la satisfaccion personal en
detrimento del esfuerzo, su madurez tardia, la falta de autocriticas y la necesidad de
innovacion constante como consecuencia de un profundo vinculo con la tecnologia (Metlife

2009, Williams y Page 2011, Fonseca 2003).

Teniendo en cuenta estas caracteristicas socioculturales y comportamentales, resulta
evidente que el empleo de estrategias y técnicas operacionales tradicionales de marketing
ya no es suficiente para llegar a este consumidor en particular puesto que el mismo presenta
un grado de complejidad muchisimo mayor que aquel al cual dichas técnicas estaban
destinadas. Por consiguiente, si se tiene en cuenta que se trata de una porcion de la sociedad
de hoy en dia tan grande, esta claro que no considerar esta cuestion en su justa medida
puede constituirse en una catarata de errores que pone en jaque no solo el futuro de las

empresas sino también de la sociedad misma.

Sin embargo, el marketing no es estatico y con el correr de los afios ha ido
evolucionando para hacerle frente a los diversos entornos con los que se ha topado a lo

largo de la historia. Siguiendo con esta linea, una posible alternativa para superar la
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complejidad del contexto actual es el marketing experiencial. Esta nueva conceptualizacion,
acufiada por Bernd Schmitt (1999), plantea que lo que el cliente valora es la experiencia y
sensacion de elegir, adquirir y consumir un producto o servicio en contraposicion al
marketing tradicional que se basa en el atractivo de las caracteristicas y los beneficios de

los productos/servicios.

En consecuencia, el trabajo de tesis resultante del presente taller se estructurara en
torno al andlisis de una organizacion (Bigbox) y su efectividad a la hora de hacer uso del
marketing experiencial para superar los desafios que las caracteristicas propias de la

generacion Y supone.

Bigbox es una empresa argentina de regalos empresariales y personales que
mediante cajas de distintas categorias como gastronomia, aventura, bienestar y estadias
ofrece la posibilidad de regalar un recuerdo y vivir una experiencia inolvidable. Es tan
simple como elegir la tematica del regalo y que el homenajeado elija la experiencia que
desea vivir. Es mediante este mecanismo que Bigbox intenta reinventar el concepto de

regalo y ofrece asi la posibilidad de hacer un presente distinto y original.

A partir de una revision de literatura se concluye que la presente idea de
investigacion es nueva puesto que en los antecedentes revisados no se hallé evidencia
alguna de investigaciones realizadas para demostrar el grado de efectividad del Marketing
Experiencial para hacerle frente al consumidor millenial en general y al millenial argentino

en particular.

1.2 Preguntas de Investigacion

Pregunta Central

* ;Resulta efectiva la utilizacion del marketing experiencial por parte de Bigbox para

hacerle frente a un consumidor tan complejo como el de la generacion Y?



Preguntas Secundarias

* ;Qué caracteristicas conductuales tiene la generacion Y como consumidora?

* ;Cuales son las principales similitudes y diferencias entre el marketing tradicional y
el experiencial?

* ;Qué innovaciones en materia de marketing estratégico y operacional han
desarrollado quienes parecen lograr superar el desafio que supone un

consumidor tan complejo?

1.3 Objetivos de la Investigacion

Objetivo general:

Utilizando a Bigbox como ejemplo, analizar si el uso del marketing experiencial resulta
efectivo para superar los obstaculos que las caracteristicas propias de la generacion Y

supone.

Objetivos Especificos:

Describir el perfil conductual de un consumidor promedio de la generacion Y.

b. Comparar las caracteristicas del marketing tradicional y las del marketing
experiencial.

c. Determinar las caracteristicas conductuales de la generacion Y que obstaculizan la
efectividad del marketing experiencial.

d. Describir la estrategia de marketing que lleva adelante Bigbox y como utiliza el

marketing experiencial para articular su propuesta de valor para la generacion Y



1.4 Justificacion de las razones de estudio

La mayoria del material que existe sobre la generacion Y presenta, como factor
comun, el hecho de que empleadores, expertos y psicologos la ven como un grupo humano
particularmente conflictivo y volatil. Esto es un fiel reflejo de la dificultad que existe para
diagramar un perfil de este consumidor en particular. Sin embargo, sortear esta dificultad
puede constituirse en una gran ventaja desde la perspectiva de negocios de toda
organizacion. Esto se debe a que esta generacion representa el 33% de la poblacion
mundial, es decir un mercado enorme. Por lo tanto, si las organizaciones logran comprender
el modus operandi de este consumidor en particular y a partir de este primer paso son
capaces de hacerles llegar una propuesta de valor que satisfaga sus necesidades, estas
empresas estdn encaminandose hacia la rentabilidad sustentable, el objetivo de toda

organizacion “en su sano juicio”.

En consecuencia, si el presente trabajo logra mostrar como una organizacion se
mantiene sustentable en el tiempo mediante el efectivo reconocimiento y satisfaccion de las
necesidades de este segmento particular, el mismo puede constituirse como la descripcion
de una best practice en cuanto a la satisfaccion de las necesidades de la generacion Y,

sentando las bases para que otras organizaciones también lo logren.

1.5 Estrategia Metodologica

El tipo de investigacion a realizar a lo largo del presente trabajo de investigacion
sera descriptivo (Sampieri 1998). Se buscara, en primer lugar, describir las caracteristicas
propias del consumidor de la generacion Y, a fin de poder diagramar un perfil general de
este. Posteriormente, se procederd a analizar el modelo de negocios de Bigbox y la forma
en la que la organizacion hace uso del Marketing Experiencial. Finalmente, se trazara un
paralelo entre ambas partes a fin de determinar el grado de correlacion entre ellas y de esta

comparacion surgiran las conclusiones de la investigacion.
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Variables a Investigar:

* Perfil del consumidor de la generacion Y
* Modelo de Negocios de Bigbox
* Estrategia de Marketing Experiencial de Bigbox

Metodologia Seleccionada:

El presente estudio se bas6é en métodos cualitativos. Cabe destacar que, para llevar a
cabo este tipo de investigaciones, es importante obtener un alto grado de conocimiento de
los temas a analizar por lo que se recurri6 tanto a fuentes primarias como a secundarias a

fin de que los resultados sean lo méas precisos posible.

Por lo tanto, en primer lugar, se realizé un relevamiento de fuentes de informacion
de caracter exploratorio. Este implicd una extensa busqueda bibliografica de tematicas tanto
clasicas como contemporaneas relacionadas a el comportamiento del consumidor, los
millennials y la evolucidon del marketing. La intencidn detras de esto fue que la misma sirva
de base para el entendimiento de conceptos o teorias que puedan requerirse para avanzar
con la estructuracion del presente trabajo. Entre las fuentes consultadas se destacan papers
académicos, libros relacionados al marketing y la gestion y sitios web vinculados a la

tematica.

Luego se realizd un estudio instrumental (Stake 1998) del caso Bigbox, el cual
constd de dos etapas. La primera consistio nuevamente en una investigacion de caracter
exploratorio en la que se analizaron noticias actuales de diarios y revistas tanto acerca de
Bigbox como de la generacion Y. Esto permiti6 entender un poco mas al entorno en el cual
se situa la organizacion, el consumidor y porque no el presente trabajo. Ademas, estas
fuentes otorgaron informacion acerca de las nuevas tendencias en cuanto a consumo o a

estrategias de marketing las cuales pueden resultar instrumentales para la investigacion.
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Por ultimo, se entrevistd al uno de los fundadores de Bigbox, Agustin Gold. El
objetivo de esta entrevista fue obtener informacién acerca del modelo de negocios de la
organizacion como también una vision interna de la organizacidbn en cuanto a la
problematica planteada. Para lograr esto se le realizO a Agustin una entrevista en
profundidad la cual consistié en una conversacion entre iguales, sin la necesidad de generar
un intercambio formal de preguntas y respuestas. La finalidad de la misma fue la obtencion
de aprendizaje sobre acontecimientos y actividades que no se pueden observar

directamente.
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2. Marco Teorico

A lo largo del presente marco tedrico se buscara analizar, en primer lugar, al
comportamiento del consumidor para utilizar luego estd tematica a la hora de analizar al
consumidor de la generacion Y. Posteriormente, se ahondara en el proceso de evolucion del
marketing tradicional hacia el marketing experiencial (pasando por una descripcion de cada
tipo) con el objetivo de demostrar que el segundo concepto se adecua mucho mas a las

caracteristicas del consumidor en cuestion.

2.1 Comportamiento del Consumidor

Segun lo establecido por Kotler y Armstrong (1996, 11) el marketing es un
concepto que “sostiene que para alcanzar las metas de la organizacion se deben definir las
necesidades y los anhelos de los mercados meta, a los cuales se les deben proporcionar
satisfacciones requeridas con mayor eficacia y eficiencia que la competencia”. Teniendo en
cuenta esto, resulta evidente que el primer paso hacia la consecucion de las metas
organizacionales es la compresion de las necesidades del consumidor. En este caso, se trata
de uno sumamente complejo y volatil como lo es el de la generacion Y. Por lo tanto es
importante entender como este se comportamiento de este consumidor tan complejo a fin

de ver con mayor claridad como satisfacer sus necesidades.

El comportamiento del consumidor puede definirse como “el comportamiento que
los consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar, y disponer de los productos,
servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman y Kanuk 1991,
6). Tal como afirma Blackwell (2002), toda empresa debe intentar comprender la forma en
la que los consumidores toman sus decisiones respecto a los productos y las compras
puesto que este es un punto principal de cualquier transaccion de negocios. Para generar
este entendimiento, Schiffman y Kanuk (1997) presentan un modelo que pone al
comportamiento del consumidor bajo la lupa de cuatro visiones distintas: economica,

pasiva, cognoscitiva y emocional. La intenciéon detras de esto es demostrar que
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dependiendo de la perspectiva con la que se lo contemple, las caracteristicas del

consumidor y la forma en la que toma decisiones varian considerablemente.

La vision econémica ve al consumidor como un individuo racional que debe ser
capaz de ver que existe una amplia oferta de alternativas para satisfacer su necesidad y aun
asi ser capaz de determinar cudl es la mejor para si mismo. A pesar de esto, cabe destacar
que este no suele contar con informacion completa y esto, en conjunto con un grado de
motivacion y participacion que no es lo suficientemente alto, puede empujarlo a tomar una
decision que no es ideal desde el punto de vista racional. Este modelo es considerado poco
realista ya que el hombre vive en un mundo imperfecto y entonces es probable que se
conforme con una decisiéon que desde el punto de vista racional no sea del todo Optima
(Schiffman y Kanuk 1997). Esta vision es propia del marketing tradicional que se analizara

mas adelante en el marco teodrico.

La vision pasiva, por su parte, ve al consumidor como un ser impulsivo, irracional y
altamente manipulable mediante el marketing. Sin embargo, esta vision presenta una
limitaciéon importantisima: no considera al consumidor como la parte fundamental que
realmente es dentro del proceso de compra. Por lo tanto este modelo suele considerarse

como simplista por demds y poco realista (Schiffman y Kanuk 1997).

La vision cognoscitiva ve al consumidor como un ser pensante y solucionador de
problemas. Bajo este punto de vista el consumidor es un ser que estd constantemente
buscando productos/servicios que satisfagan sus necesidades latentes. Pero el foco de esta
perspectiva esta puesto no solo en la buisqueda de soluciones sino también en la evaluacion
de potenciales alternativas (Schiffman y Kanuk 1997). Es decir, el consumidor analiza
informacion, desarrolla preferencias y posteriormente efectua la compra. Esta vision puede
catalogarse como un punto intermedio entre la vision econdmica y la vision pasiva. Esto se
debe a que en la visidn cognoscitiva queda en claro que el consumidor no cuenta con
informacion perfecta pero aun asi busca la suficiente como para tomar una determinacion

que satisfaga sus necesidades (Schiffman y Kanuk 1997).
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La visén emocional, por su parte, entiende que el consumidor asocia emociones y
sentimientos a algunas de sus compras. Cuando esto sucede se cree que el individuo dedica
menos de su tiempo a buscar informacion que en otros casos. Cabe destacar, igualmente,
que no por ser “emocionales” estas compras dejen de ser racionales puesto que adquirir un
producto que genera satisfaccion emocional evidencia un comportamiento racional
(Schiffman y Kanuk 1997). Esta ultima es, en esencia, la méas importante para el andlisis
presentado posteriormente teniendo en cuenta que el marketing experiencial hace

muchisimo énfasis en la dimension emocional del consumidor.

2.1.1 Proceso de decision del consumidor (PDC)

El factor comun de las distintas visiones es que todas presentan hacen referencia a
un consumidor y la forma en la que este lidia con sus necesidades. Y siguiendo con esta
linea claro estd que nadie compra un producto o adquiere un servicio a menos que tenga
una necesidad o problema. Aqui donde entra en juego el modelo del proceso de decision del
consumidor (PDC) que como las personas satisfacen necesidades o resuelven problemas
mediante la compra de diversos productos (Blackwell 2002). Este supone, que a la hora de
tomar decisiones, las personas pasan por siete etapas distintas: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas antes de la compra,
compra, consumo, evaluaciéon posterior al consumo y descarte. La descripcion de estas
fases es fundamental para analizar, posteriormente, como el individuo promedio de la

generacion Y pasa por este proceso de decision como consumidor.

El reconocimiento de la necesidad es el primer paso del PDC. Este “se da cuando
uno percibe una diferencia entre lo que percibe como el ideal, en relacion con el estado real
de las cosas” (Blackwell 2002, 72). Dada esta situacion los consumidores elijen comprar un
producto que elimine dicha diferencia siempre y cuando la resolucién del problema valga
mas de lo que cuesta el producto. Por lo tanto, aquellos productos que no resuelvan los
problemas del consumidor fallan mas alla de que sean altamente innovadores y que se gaste
fortunas en publicidad para convencer a los consumidores de su compra. Cabe destacar,

igualmente, que la forma en la que los consumidores encaran a los problemas y la forma en
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la que los resuelven pueden variar como consecuencia de influencias tales como la familia,
los valores, la salud, la edad, los ingresos y los grupos de referencia. Es por eso que a
medida que los consumidores pasan por las distintas etapas de la vida, sus necesidades y
habitos de compra varian (Blackwell 2002). Como punto final a la cuestién de la necesidad
cabe destacar que si bien los mercad6logos no pueden crear necesidades, lo que si pueden
hacer es mostrar como ciertos productos solucionan problemas que los consumidores
pudieron no haber considerado (Blackwell 2002). La importancia de este primer paso para
el presente trabajo subyace en que, gracias al mismo, se podrd empezar a disefiar el

espectro de necesidades basicas comunes que tiene el consumidor de la generacion Y.

La segunda etapa de PDC es la busqueda de informacion. Esto se da cuando los
consumidores ya reconocieron una necesidad insatisfecha y se embarcan en la busqueda de
potenciales soluciones (Blackwell 2002). Esta puede ser tanto interna, al evocar recuerdos,
o externa, al recolectar informacién provista por el mercado u el entorno. La duracion y
profundidad de esta busqueda se vera afectada por la personalidad, clase social, ingresos,
tamafio de compra, experiencias anteriores y percepciones previas y la satisfaccion del
cliente (Blackwell 2002). La busqueda genera un encuentro entre el consumidor y varias
fuentes de informacion. Cuando esto sucede se da un procesamiento de la misma que
incluye los siguientes pasos: exposicion, atencion, comprension, aceptacion y retencion. Sin
embargo cabe destacar que aunque todo consumidor procesa muchisimos mensajes
provenientes de distintos medios, solo algunos pocos seran aceptados y retenidos y esto es
algo que depende de cada uno (Blackwell, 2002). Teniendo en cuenta esto, se procedera a
determinar como y a que medios de informacién (web, television, etc.) recurre el

consumidor de la generacién Y a forma de ir delimitando un perfil del mismo.

La etapa numero tres es la evaluacion de las alternativas antes de la compra. Aqui se
analizan las alternativas que surgieron del proceso de busqueda en base a, por un lado, lo
que ellos saben de productos y marcas y, por otro lado, lo que ellos consideran mas
importante (Blackwell 2002). Asi se va reduciendo el nimero de opciones hasta que, en
ultima instancia, se debe optar por una de ellas. La evaluacion esta claramente influenciada

por factores individuales pero también por el contexto en el que el consumidor se ve
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inmerso (Blackwell 2002). Ademas, cabe destacar, que la evaluacion también incluye
donde debe comprarse el producto, es decir en qué punto de venta. Por lo tanto resulta
evidente que la evaluacion trasciende al producto en si propiamente dicho. Este es una parte
del proceso sumamente importante ya que nos permitird entender, a posteriori, como

evaluan las diversas alternativas los consumidores en cuestion.

La etapa nimero cuatro es la compra. Esta etapa puede dividirse en dos fases. La
primera hace referencia a una compra que no requiere de la presencia en un local fisico
mientras que la segunda fase si lo requiere (Blackwell 2002). Lo curioso de esta ultima es
que el consumidor pudo haber pasado las primeras tres etapas teniendo un producto
especifico en mente pero finalmente terminan adquiriendo algo bastante distinto u tal vez
eligen no comprar nada por lo que sucede en esta etapa en particular. Esto se debe a que al
hablar con el vendedor, por ejemplo, este tltimo puede convencerlo de cambiar de decision
(Blackwell 2002). A efectos del presente trabajo esto nos permitird ver cual es el accionar
del consumidor promedio de la generacion Y a la hora de efectuar la compra y que medio

elige para llevar a cabo la misma es decir via web, presencialmente, telefonicamente, etc.

La quinta etapa es el consumo. Este es el momento en el que los consumidores le
dan uso al producto. Este consumo puede darse inmediatamente o bien suceder luego
(Blackwell 2002). Es importante aclarar que la forma en la que se utilice el producto es
sumamente importante ya que puede determinar la satisfaccion que el mismo le genera al
consumidor y al mismo tiempo una posterior eleccion de producto futura (Blackwell 2002).
Esta es una etapa trascendental para el presente trabajo ya que a partir del analisis de la
misma se pondran en evidencia los patrones de consumo que evidencia el consumidor en

cuestion.

La evaluacion posterior al consumo es la sexta y antetltima etapa. Este es el
momento en el que luego de consumir el producto los consumidores suelen experimentar
una situacion de satisfaccion, falta de satisfaccion o neutralidad. La satisfaccion se da
cuando el producto rindi6 tal y como se lo esperaba mientras que la falta de satisfaccion se

da en el caso inverso (Blackwell 2002) y la neutralidad se da cuando el rendimiento y las
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expectativas resultaron ser iguales (Schiffman y Kanuk 1997). Los resultados son muy
importantes puesto que los consumidores utilizan estas evaluaciones para la toma de
decisiones futura. Igualmente vale la pena mencionar que la forma en que se consume el
producto es determinante en la satisfaccion que el mismo provee puesto que un producto
puede ser excelente y aun asi si se utiliza de forma erronea se genera una falta de
satisfaccion en el consumidor (Blackwell 2002). Esta es una fase importante para la
investigacion teniendo en cuenta que la evaluacion determinard no solo la satisfaccion del
propio consumidor y sus decisiones futuras sino también el hecho de comentarle a su
circulo cercano acerca de su experiencia, lo cual teniendo en cuenta el gran vinculo de la

generacion Y con la tecnologia puede constituirse en una comunicacion indirecta masiva.

La séptima y ultima etapa es el descarte. En este caso la cuestién pasa por como
prescindir del producto (si es que el consumo del mismo no implica su extincion)
(Blackwell 2002). Algunas alternativas son revenderlo, reciclarlo ¢ bien desecharlo. En
cuanto a esta ultima fase cabe destacar que la misma no tiene una relevancia significativa
para el trabajo en cuestion ya que no se considera pertinente hablar de un descarte de
experiencias. Sin embargo como el modelo en su totalidad resulta util no se podia dejar de

explicarla, aun brevemente.

Una vez determinada esta estructura basica que sera la que, en definitiva, conducira
al analisis del comportamiento del consumidor en cuestion se procedera analizar como la

estrategia de marketing ha ido evolucionando para hacerle frente al mismo.

2.1.2 Zero Moment of Truth (ZMOT)

A los efectos practicos del presente trabajo resulta interesante ahondar en el punto
dos del PDC, la busqueda de informacion. Para ello, se introducira el concepto ZMOT
(Zero Moment of Truth), desarrollado por Jim Lecinski (2011), el vicepresidente de ventas
en Estados Unidos de la reconocida organizacion Google. Este surge para realzar la

importancia de la busqueda de informacion dentro del PDC.
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El PDC, en su version mas clasica, se caracteriza por tres momentos fundamentales:
estimulo, primer momento de la verdad y segundo momento de la verdad. El estimulo es la
situacién en la que un individuo al ver una publicidad, por ejemplo, se percata de la
existencia de un producto. El primer momento de la verdad, por su parte, es un término
desarrollado por Procter & Gamble y hace referencia al momento en el que el consumidor
se topa con dicho producto en una goéndola y decide si comprarlo. Finalmente, el segundo
momento de la verdad es cuando el consumidor hace uso del producto y realiza la

evaluacion del mismo.

En la actualidad, sin embargo, esta version resulta un tanto limitada ya que
subestima la influencia que tiene internet en el proceso de decision del consumidor.
Teniendo en cuenta esto, Lecinski desarrolld una actualizacion de dicho modelo
introduciendo un cuarto momento crucial al cual nombré el Zero Moment of Truth (o
momento cero de la verdad). Este se ubica entre el estimulo y el primer momento de la
verdad y hace referencia a la instancia en la que, luego de recibir un estimulo por parte de
un producto, el consumidor recurre a las multiples fuentes de informacion que la web le

provee a fin de analizar a dicho producto y determinar si adquirirlo o no (Google, 2012).

Entre las fuentes de informaciéon generalmente consultadas se destacan la
informacion online que las propias empresas proveen de sus productos y las resefias que los
usuarios han escrito en base a su propia experiencia de consumo. Las resefias son una
fuente muy importante de informacion ya que ayudan al propio proceso de decision del
consumidor a retroalimentarse. Esto se debe a que la experiencia de un usuario con un
producto le sirve como fuente de informacidn a quien esta analizando la compra de dicho
producto. Dicho de otra forma, el resultado del segundo momento de la verdad de un
usuario le sirve como recurso a otro usuario en el momento cero de la verdad (Ver Anexo

D).
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2.2 Evolucion del Marketing

El “marketing” es un concepto que, por lo que implica en nuestra mente, suele
asociarse a la modernidad. Sin embargo, si recurrimos a la definicion que la Real Academia
Espafiola nos provee, nos encontramos con que se trata de “un conjunto de principios y
practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda” (RAE 2013).
Esta definicion resulta un tanto simplista pero arroja una conclusion: tal vez las raices del
marketing no son tan contemporaneas como suele pensarse. Siguiendo con esta linea,
Vargo y Lusch (2004) sostienen que, en realidad, muchos de los modelos en los cuales se
basan las teorias econdémicas y de marketing que conocemos hoy en dia surgieron en el
siglo XIX. Esta afirmacion se sustenta en el hecho de que en este periodo histérico el foco
estuvo puesto en la eficiencia productiva de bienes tangibles como consecuencia del
surgimiento de la Revolucion Industrial. Este modelo basado en la obtencion de resultado y
en la produccién de bienes se fue masificando y con el tiempo se transformo6 en un modelo

paradigmatico en el cual se baso, entre otros, el marketing.

Con el correr de los afios, sin embargo, el entorno fue cambiando y en consecuencia
también tuvo que cambiarse el enfoque. Vargo y Lusch (2004) sostienen que este cambid
desde la cosa intercambiada hacia el proceso de intercambio en si y que la unidad de
cambio ya no es el bien tangible en si. Webster Jr. (2005) complementa esta vision al
sostener que, al mismo tiempo, también se da un cambio de foco pasando este de la
empresa al consumidor. La importancia de esto para el presente trabajo es que este cambio
de enfoque, de lo tangible a lo intangible y de la empresa al consumidor, se constituye en
una herramienta sumamente Util para ilustrar el proceso de evolucion del marketing

tradicional al marketing experiencial.

2.2.1 Marketing Tradicional

Teniendo en cuenta que este trabajo pone el foco en la utilizacién del marketing
experiencial siendo este concepto una evolucion del marketing tradicional, se considera

importante utilizar la perspectiva tedrica de quien acufi¢ dicha evolucion, Bernd Schmitt.
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Este ultimo utiliza el término “marketing tradicional” para referirse a “un conjunto de
principios, conceptos, y metodologias que han sido acumulados por académicos,
profesionales y consultores durante el ultimo siglo y, en particular, durante los tltimos 30
afos” (Schmitt 1999: 13). Estos conceptos y metodologias del marketing tradicional
describen la naturaleza de los productos, el comportamiento del consumidor y la actividad
competitiva del mercado. Los mismos se utilizar para desarrollar nuevos productos, planear
lineas de productos y extensiones de marcas (Schmitt 1999; 55). El autor critica el hecho de
que durante varias décadas estos conceptos no hayan sufrido alteracion alguna haciendo
referencia a que el “marketing tradicional resulto 1til para hacerle frente a la era industrial,
pero que no lo es para hacerle frente a la revolucion informdtica, de comunicaciones y de
marcas que enfrentamos hoy en dia (Schmitt 1999: 54). Ademas sostiene que el marketing
tradicional presenta una vision sumamente analitica y racional del consumidor, los
productos y la competencia, perspectiva que esta llena de presunciones demasiado basicas y

carentes de demostracion (Schmitt, 1999).

Para completar su descripcion de lo que es el marketing tradicional, Schmitt (1999)

enuncia las cuatro caracteristicas fundamentales de este:

- Foco en las caracteristicas principales y los beneficios: Kotler (1994) define a
las caracteristicas de un producto como aquello que suplementa su funcidn bésica.
Esta definicion es importante puesto que se asume que los consumidores toman
sus decisiones utilizando a las caracteristicas como una herramienta fundamental
que diferencian a un producto del de la competencia. Siguiendo con esta linea, el
marketing tradicional se enfoca, en gran medida, en las caracteristicas y los
beneficios ya que los “marketers” tradicionales asumen que en varios mercados
los consumidores evaluan las caracteristicas funcionales en términos de su
importancia, comparan caracteristicas entre productos y finalmente eligen aquel

que presta una mayor utilidad global (Schmitt 1999)

1. La competencia y las categorias de producto estan estrictamente delimitadas:

para el marketing tradicional la competencia se da principalmente en categorias de
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productos estrictamente definidas. Teniendo en cuenta esto, en el mundo del
marketing tradicional Mc Donald’s compite contra Burger King y Wendy’s y no

contra Pizza Hut o Starbucks (Schmitt 1999).

2. Los consumidores son vistos como tomadores de decisiones racionales: A lo
largo del siglo XX, los economistas, cientificos y marketers han visto al proceso de
toma de decisiones por parte del cliente (conformado por los siete pasos enunciados
en el apartado anterior) como un problema de facil resolucion (Schmitt 1999) ya
que como explican Engel, Blackwell y Miniard (1994) esta solucién implicaba un

accionar racional cuyo resultado fuese la satisfaccion de una necesidad.

3. Los métodos y Herramientas son analiticos, cuantitativos y verbales: Las
metodologias estandar del marketing tradicional tienen la estas caracteristicas puedo
que lo que se busca, a fin de cuentas, es determinar la importancia de las
caracteristicas y los beneficios. Para esto se recurre a técnicas tales como modelos

regresivos, mapas posicionales y andlisis conjunto (Schmitt 1999)

Sin embargo, cabe destacar, Schmitt (1999, 19) advierte que “el marketing
tradicional es, antes que nada, marketing de caracteristicas funcionales y beneficios”, lo
cual deja en claro que esta es la caracteristica central del marketing tradicional y que las

otras tres, en consecuencia, se desprenden de esta.

Ahora bien, si se hace referencia al marketing tradicional, no pueden dejarse de lado
dos elementos fundamentales que componen a su proceder clasico como lo son la

segmentacion de mercado y el modelo de las 4Ps.
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2.2.1.1 Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es “un proceso encaminado a la identificacion de
aquellos consumidores con similares necesidades o necesidades homogéneas a fin de que
resulte posible establecer para cada grupo una oferta comercial diferenciada, orientada de
un modo especifico hacia las necesidades, intereses y preferencias de los consumidores que
componen ese grupo o segmento” (Munuera Aleman 1998, 157). La importancia de
entender este concepto para el presente trabajo reside en que se estara analizando a un
segmento en particular (la generacion Y) que por sus caracteristicas propias podria
constituirse en distintos segmentos de acuerdo a la variable que se utilice para hacer
segmentar. Por lo tanto, es importante entender este proceso en detalle para que el mismo

resulte util a la hora de desempenar el analisis de este consumidor posteriormente.

Hoy en dia resulta casi imposible pensar que en algin mercado (excepto tal vez el
de productos basicos de la agricultura y la mineria) en el cual no se utilicen estrategias de
segmentacion (Munuera Aleman 1998). El grado de segmentacion puede ser mayor
(tendiendo a la hipersegmentacion, es decir la situacion irreal de producir un producto para
cada persona) 6 menor (tendiendo al marketing de masas, es decir una oferta uniforme para
todo el mercado) pero siempre estard. Y la razon por la cual este proceso existe es porque, a
pesar de generar un innegable incremento de costos, la segmentacion puede ser una

estrategia rentable por las siguientes razones (Assael 1990, Hooley y Saunders 1993):

1. Ayuda en la identificacion de oportunidades de mercado

2. Ayuda a identificar segmentos en fase de crecimiento

3. Genera un orden de prioridad entre los segmentos y contribuye a una mejor
asignacion de recursos

4. “Diferencia la actuacion comercial de la empresa por segmentos mediante el
desarrollo de programas de marketing que posibiliten una mejor adaptacion a

las necesidades de los consumidores” (Munuera Aleman 1998; 159).
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Sin embargo, segmentar no implica dividir sino pensar en las variables a entender
para poder diferenciar comportamientos de consumidores. Y cuando hablamos de
segmentacion hablamos de un proceso donde cada vez aparecen técnicas mas sofisticadas
para comprender como actiian los segmentos de mercado. Por lo tanto resulta evidente que
no hay un criterio 6ptimo o inmejorable para segmentar. Munuera Aleman (1998) sugiere
clasificar a los criterios en tres grandes grupos: segmentacion basada en el beneficio
buscado por el consumidor, segmentacion enfocada en el comportamiento del consumidor y

segmentacion sustentada en las caracteristicas del consumidor.

Por criterios relacionados a los beneficios buscados nos referimos, basicamente, a
las razones que empujan al consumidor hacia un producto en particular (Haley, 1984 en
Munuera Aleman, 1998) como pueden ser la salud, su precio, su vida 1til, su prestigio, su

funcionalidad, su estilo, etc.

Los criterios relativos al comportamiento son aquellas particularidades del
comportamiento del consumidor que las empresas usan para desarrollar estrategias nuevas
para sus productos y marcas ya existentes. Algunas de estas particularidades son por
ejemplo las marcas que suele comprar el consumidor, la frecuencia con que compra, como

responde a los elementos del marketing mix, etc.

Finalmente los criterios relativos a las caracteristicas del consumidor son aquellas
caracteristicas que no tienen tanto que ver con el marketing y son mas propias de la
personalidad de cada individuo. Estas, a su vez, se pueden dividir en demograficas y
socioeconomicas (renta, edad, sexo, nacionalidad, etc.) estilo de vida (orientada al éxito,
aventurero, orientado a la familia, etc.) y personalidad (Compulsivo, autoritario, etc.)

(Munuera Aleman 1998).

Por otra parte, cada uno de estos grupos tiene una finalidad distinta. Los criterios de
segmentacion basados en los beneficios del consumidor son utiles para comprender el
mercado, generar nuevos productos y reposicionar los existentes mientras que los otros dos

grupos son utiles para el desarrollo del programa de marketing (Munuera Aleman 1998).
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Una vez que se ha segmentado al mercado se debe evaluar a los segmentos
resultantes con el fin de elegir cual de ellos es el mds compatible con los recursos y
capacidades de la organizacion y que, por lo tanto, se transformara en el mercado objetivo.
Para hacer esta evaluacion se debe analizar los siguientes aspectos de los potenciales
segmentos con el objetivo de ver si efectivamente pueden calificarse como tales (Munuera

Aleméan 1998):

* Potencial de ventas y estabilidad: este item tiene que ver con el tamafo del
segmento y por lo tanto con la rentabilidad que puede obtenerse de este. El mismo
debe ser lo suficientemente grande como para que las ventas que genere justifiquen
todos los costos que se incurran en estrategias de marketing para llegar al
consumidor

¢ Crecimiento: Es preferible apuntar a un segmento que tiene un gran potencial de
crecimiento que a uno que crece a tasa casi nula y ya es lo suficientemente maduro.
Sin embargo, esto es un arma de doble filo ya que un segmento en crecimiento
genera una probabilidad mayor de atraccién de competencia.

¢ Identificacién y accesibilidad: Es de suma importancia identificar las variables
sociodemograficas de los individuos que componen el segmento. A su vez, también
es muy importante tener suficiente accesibilidad a los mismos.

* Respuesta diferenciada a las acciones de Marketing: esto implica que distintos
segmentos deben mostrar distintas respuestas a las variables de marketing. Debe
darse que el criterio que se haya elegido para generar la segmentacion tiene que
maximizar las diferencias entre los distintos segmentos y a la vez minimizar las
diferencias entre los individuos pertenecientes al mismo nicho.

* Recursos de la empresa y necesidades de inversion: Si un segmento cumple con los
cuatro puntos enunciados anteriormente puede considerarse atractivo. Sin embargo,
este atractivo puede perderse si la empresa que apunta al mismo no cuenta con los
recursos y capacidades para satisfacer las necesidades de este segmento en

particular.
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2.2.1.2 Modelo de las cuatro P (Marketing Mix)

Para cada segmento elegido hay que desarrollar un marketing mix que vincule al
producto con el segmento determinado. El marketing mix, conocido también como el
modelo de las 4 Ps, es un conjunto de cuatro variables (producto, precio, promocion y
plaza) sobre las cuales la empresa debe apalancar en distinta medida para acceder a un
consumidor especifico. A continuacion se procedera a hacer una descripcion de cada una de
estas variables, haciendo mas hincapié en el producto que es la variable que a efectos

practicos resulta mas util para analizar la propuesta que Bigbox le hace a la generacion Y.

Producto

Un producto es “cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer
un deseo o necesidad” (CCS). Los productos que suelen venderse son, entre otros, bienes
fisicos, experiencias, servicios, propiedades, etc. (Kotler, 2001:). Sin embargo, esta
definiciéon de producto resulta un tanto acotada en cuanto a lo que realmente implica el
concepto y es por eso se utilizard el esquema de Levitt (1995) para entender el concepto

total de producto.

Este modelo sostiene que todo producto consta de 5 niveles, cada uno de los cuales
agrega una cuota de valor al cliente (Levitt 1995). Parte de un nivel fundamental que es
conocido como el beneficio basico que es, ni mas ni menos, que el beneficio que el
consumidor estd comprando en realidad. Luego se avanza hacia el siguiente nivel que es el
de producto genérico que implica aquello que un producto o servicio incluye. El tercer
nivel es el denominado producto esperado y hace referencia a un conjunto de atributos que
los compradores normalmente esperan cuando adquieren dicho producto. El cuarto nivel es
lo que se conoce como producto aumentado y es aquello que el cliente no espera pero que
aun asi viene con lo que ha comprado lo cual hace de algo normalmente satisfactorio algo
muy satisfactorio. Por ultimo, nos encontramos con el quinto nivel de producto que es el de
producto potencial que “abarca todos los posibles aumentos y transformaciones que el

producto podria sufrir en el futuro” (Kotler 2001, 395)
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De esto se desprende que cada producto tiene por detras un marketing mix que le es
muy propio y que hay que generar utilizando en distinta medida cada una de las 4 Ps. Esto
se debe a que cada producto posee atributos (o caracteristicas) propias que lo hacen distinto
y lo destinan a un segmento en particular. Es por eso que el pensamiento debe estar

enfocado sobre el cliente al cual se le ofrecera el mismo.

Precio

El precio es otro de los elementos que componen al denominado marketing mix. En
toda organizacion la politica de precios debe ser coherente y homogénea con los objetivos y
estrategias generales de la misma. Ademas, los precios nunca deben estar determinados
solamente en funcion de los costos de produccion (Nagle 1998). Esto se debe a que utilizar
solo variables macroecondémicas es un criterio muy limitado y a que, en definitiva es el
mercado quien define el precio en el largo plazo. Teniendo en cuenta esto uno tiene que

tomar la iniciativa y luego si ver si el mercado acepta o rechaza la misma.

Por lo tanto, hay otras variables que también deben ser tenidas en cuenta a la hora
de determinar el precio de un producto. Entre ellas se destacan el valor que los clientes
perciben por el mismo, la lealtad de estos, y el beneficio final asi como también la
sensibilidad del cliente al precio y la cantidad que se vaya a vender (puesto que si se vende

mucho, los costos se veran reducidos por una cuestion de economia de escala).

Plaza

La plaza es el tercer componente del marketing mix. En este punto el hincapié esta
puesto en la obtencion del producto adecuado para la plaza del mercado meta (Mc Carthy y
Perrault). Para lograr esto, se precisa un medio por el cual el producto llegue a los clientes,
el cual se denomina canal de distribucion. Este puede definirse como una red de

organizaciones interdependientes por donde pasan los bienes y servicios hasta llegar a sus

27



consumidores finales (Stern y Bucklin 1999). Segin Hoffman (2007) esta red genera
utilidades de tiempo, lugar y posesion ya que gracias a la misma los consumidores pueden
hacerse con los productos que desean y disponer de ellos cuando y donde quieran,
satisfaciendo asi sus necesidades. Por este motivo, puede considerarse a una buena
utilizacion de la plaza como una ventaja competitiva.

La plaza hace énfasis en la importancia de obtener el producto adecuado para la
Plaza del mercado meta. El producto no va a resultar provechoso para cliente si este ultimo

no lo posee en el momento en el que lo necesita.

El canal de distribucion, entonces, posee tres roles. El primero es la generacion de la
oportunidad de compra puesto que, como se dijo anteriormente, por mas que un producto
tenga el mejor packaging, la mejor comunicacion y el mejor precio, si la distribucion no es
eficiente el mismo no llega al mercado y por lo tanto no puede ser comprado. El segundo
rol de la distribucion es generar un rol de servicios y el tercer rol es puramente promocional

(se da cuando en el lugar de compra se ofrecen descuentos, test de productos, etc).

Promocion

El cuarto elemento del marketing mix es comunmente conocido como promocion.
Este es un proceso de comunicacion que busca informar al mercado meta respecto del
producto “adecuado” (McCarthy y Perrault 1994). La promocion se da de distintas formas
entre las cuales se destacan la venta personal, la venta masiva y la promocion de ventas

(McCarthy y Perrault 1994).

La venta personal implica un didlogo directo entre vendedores y potenciales
compradores. Este tipo de venta puede darse cara a cara, via internet 6 bien por teléfono.
Este contacto directo le permite al vendedor moldear el marketing mix de la organizacion

de acuerdo a cada cliente (McCarthy y Perrault 1994).
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La venta masiva implica comunicarse con una gran cantidad de clientes al mismo
tiempo. La forma principal de lograr esto es mediante la publicidad, que es “foda forma
paga de presentacion impersonal de ideas, bienes o servicios por algun auspiciante

determinado” (McCarthy y Perrault 1994, 30).

La promocion de ventas se refiere a aquellas actividades de promocion, a excepcion
de la publicidad, difusién y venta personal, que estimulen el interés del cliente y lo

induzcan dentro del canal de distribucién a adquirir el producto.

Ahora bien, la organizacion entonces debera ser lo suficientemente ingeniosa como
para integrar todos estos procedimientos con el fin de lograr lo que se conoce como una
comunicacion integrada del marketing. El objetivo de esto es lograr formular un mensaje
que sea lo suficientemente coherente como para llegar a los potenciales consumidores sin
importar el medio por el cual estos lo reciban. Teniendo en cuenta esto, los tres objetivos
basicos de la comunicacion deben ser informar al cliente, persuadirlo de comprar al
diferenciarse de la competencia y recordarle siempre de la existencia del producto o

servicio (McCarthy y Perrault 2000, 389).

2.2.2 Del Marketing Tradicional al Experiencial

Tal y como sostiene Moser (2012) en su trabajo de graduacion titulado “Estrategias
de Marketing Experiencial aplicadas a los espacios de retail”, a medida que el siglo XX
empez6 a pasar, el concepto de marketing y las practicas asociadas a este empezaron a
evolucionar. McKenna (1991) sostiene que el principal catalizador de esta evolucion fue “el
enorme poder y la difusion ilimitada de la tecnologia”. La idea detras de esto era que, de la
mano de la tecnologia, los mercados, los productos y muchas otras variables también
fueron evolucionando. Esto contribuyo al desarrollo de nuevos estrategias y competidos
pero, por sobre todas las cosas, también a la creacion de un nuevo prototipo de cliente. El
mismo se caracteriza por estar mas informado, por tener nuevas herramientas y, sobre todo,
por la sofisticacion de sus necesidades, en el sentido de que requieren cada vez mas de las

empresas.
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El nuevo entorno y el resultante nuevo consumidor fueron demasiado para el
marketing tradicional. Tal y como sostienen Gilbreath (2010) y Lenderman (2006) el hecho
de que producir y compartir informacion sea tan barato (casi gratuito) impulso una
tendencia a generar marketing sin intencion alguna mas que la de hacerse presente (de
cualquier forma) en la vida del consumidor. Esto, segiin Schmitt (1999), carece de sentido
si se tiene en cuenta que el objeto de esta generacion de contenido no es el cliente y sus
necesidades sino mas bien el hecho de volverse masivos. Esta ineficiencia para llegar al
consumidor y la gran velocidad a la que fluctua el mercado hizo evidente el hecho de que el
marketing tradicional ya no se adecuaba de forma exitosa a las necesidades del cliente. En
este contexto, McKenna (1991) sugirio que la soluciéon no pasaba por dejar de hacer
marketing sino mas bien por desarrollar un tipo de marketing mas efectivo para el entorno

en cuestion.

Es asi como surge el Marketing Experiencial. Este se emerge como una nueva
tendencia que evoluciona del marketing tradicional a raiz de la imperante necesidad de
hacerle frente a este nuevo contexto caracterizado por consumidores mas informados y
demandantes, nuevas tecnologias y canales novedosos. Cabe destacar, igualmente, que no
se trata de la tinica evolucion del marketing tradicional ya que existen otras tales como el
marketing viral y el marketing uno a uno. Sin embargo, el factor comun entre todas ellas es
el hecho de que la evolucion era necesaria puesto que, tal y como afirma Gilbreath (2010),
“en el mundo actual en donde los consumidores tienen la oportunidad de evitar al
marketing, la Gnica forma de lograr el éxito es mediante la creacion de marketing con el

que los consumidores elijan involucrarse”

2.2.3 Marketing Experiencial

Si bien los origines del marketing experiencial se remontan a la década del 70
cuando se publico el articulo de Shostack (1972) “Librandose del Marketing de Productos”
(1972) es ni mas ni menos que Bernd Schmitt (1999) quien desarrolla este concepto tal y

como lo conocemos hoy y lo define como “eventos privados que ocurren en respuesta a
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algun estimulo, por ejemplo, provisto por los esfuerzos del marketing antes y después de la
compra”. Schmitt (1999) sostiene que, a medida que se sofistican cada vez mas, los
consumidores ven a las caracteristicas funcionales, los beneficios, la calidad y a la imagen
positiva de una marca como algo dado. Este autor sefiala lo que estos consumidores quieren
de verdad es productos, comunicacion y campanas de marketing “que jueguen con sus
sentidos, toquen su corazén y estimulen sus mentes” (Schmitt 1999, 22). Por lo tanto, el
¢xito de una compaiiia a nivel global en el nuevo milenio estara determinado por su
capacidad para brindarle una experiencia' deseable al consumidor. Siguiendo con esta
linea, Schmitt (1999) desarrolla cuatro aspectos en los cuales el marketing experiencial se
diferencia del enfoque que presentaba el marketing tradicional en cuanto a las

caracteristicas y los beneficios:

* Foco en la experiencia del consumidor: en contraste al marketing tradicional, el
enfoque aqui esta puesto en las experiencias del consumidor. Estas son estimulos a
los sentidos, al corazén y a la mente que se dan al pasar por ciertas situaciones. Las
experiencias conectan a la compafiia y a la marca con el estilo de vida del
consumidor y proveen valores sensoriales (a través de los sentidos), emocionales
(mediante los sentimientos y las emociones internas), cognitivos (haciendo uso del
intelecto), comportamentales (a través de las experiencias fisicas) y relacionales
(incluye un poco de los cuatro modulos anteriores) que reemplazan a los valores
funcionales del marketing tradicional. (Schmitt 1999).

* Examinar la situacion de consumo: Se deja de pensar en términos de categorias de
productos limitadas y su respectiva competencia para empezar a evaluar la situacion
de consumo en si y su significado. Es decir, el consumidor no evalua cada producto
por separado si no que piensa como encaja cada producto dentro de su consumo y
cuales son las experiencias resultantes. En este caso, McDonald’s compite contra
Pizza Hut por ser ambas marcas de comida rapida mientras que el marketing
tradicional desestimaba esta posibilidad. (Schmitt 1999)

* Los consumidores como seres racionales y emocionales: bajo la perspectiva del

marketing experiencial los consumidores son tanto racionales como emocionales.

' “Hecho de haber sentido, conocido o presenciado algo alguien” (RAE 2014)
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Esto implica que toman decisiones que estan impulsadas por la racionalidad casi tan
frecuentemente como toman decisiones impulsadas por la emocionalidad puesto que
la experiencia de consumir estd direccionada hacia “la consecucion de fantasias,
sentimientos y diversion” (Holbrook y Hirschman, 1982).

La metodologia y las herramientas son eclécticas: En contraposiciéon con los
métodos analiticos, cuantitativos y verbales del marketing tradicional, los métodos y
herramientas del experiencial son diversos y multifacéticos. Esto quiere decir que
mientras algunos métodos pueden ser sumamente analiticos y cuantitativos otros
pueden ser mas mas intuitivos y cualitativos. También pueden ser verbales a través

del formato de focus groups 6 bien visuales. En fin, todo depende del objetivo

(Schmitt 1999).

El concepto de Marketing experiencial puede utilizarse en diversas situaciones,

como por ejemplo diferenciar un producto propio del de la competencia, crear una imagen e

identidad, o bien para inducir la prueba, compra y consumo de un producto buscando la

lealtad del consumidor. Este ultimo punto sera central para explicar el modelo de negocios

de Bigbox

La experiencia del consumidor puede dividirse en distintos momentos segun lo

establecido por Caru y Cova (2003):

La experiencia previa al consumo: involucra la busqueda, el planeamiento y la
imaginacion de la experiencia

La experiencia de compra: deriva de la eleccion, el pago, el empaque, la interaccion
con el personal y el entorno.

La experiencia de consumo: esta es la mas importante a los efectos practicos del
presente trabajo. Se da cuando el consumidor hace uso del producto/servicio. Esta
experiencia es multidimensional en el sentido de que afectan diversas dimensiones
tales como los sentimientos, las fantasias y la diversion. Su importancia subyace en

que son determinantes para la satisfaccion del consumidor y su lealtad a la marca.
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Entre estas se destacan la sensacion, la saciedad, la satisfaccion o insatisfaccion y la
transformacion
¢ La experiencia de recuerdo y nostalgia: activa imagenes que remontan a una

experiencia pasada que se mueve hacia la clasificacion de recuerdos.

A modo de conclusion lo que se busca destacar es que mediante la provision de
experiencias lo que se busca es generar un valor para el negocio y por el cual los
consumidores estén dispuestos a pagar. Por lo tanto resulta evidente que hay que enfocarse
sobre todo en el cliente y cual experiencia debe proveerle cada negocio a este. Para esto,
puede utilizarse el modelo de las 4Cs propuesto por Lauterborn (1990), el cual deriva del de
las 4Ps pero pone el foco en el consumidor. En este, el producto pasa a ser el consumidor y
el foco esta puesto en lo que este desea, el precio pasa a ser el costo, la plaza pasa a ser la
conveniencia y la promocion pasa a ser la comunicacion. La explicacion de esta transicion
resultara relevante a la hora de ver como Bigbox apalanca sobre cada una de las Cs para
generar distintas experiencias en sus clientes. Finalmente cabe destacar que Lewis y Dart
(2010) sostienen que las empresas mas exitosas son aquellas que logran “crear experiencias
superiores” lo cual evidencia la importancia de toda esta explicacion del marketing

experiencial y su potencialidad de éxito.
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3. La generacion Y

Introduccion

A la hora de analizar la efectividad de una estrategia de marketing es crucial, en
primer lugar, esbozar el perfil del consumidor al cual busca hacerle frente. Teniendo en
cuenta esto, a lo largo del presente capitulo se procurara ofrecer una caracterizacion del
consumidor promedio de la generacion Y, tarea que resulta instrumental para la

consecucion del presente trabajo de investigacion.

3.1 Definicion, demografia y segmentacion

En primer lugar, resulta fundamental definir qué entendemos por el término
“generacion”. Segun lo establecido por Johnson & Johnson (2010) una generacion es “un
grupo de individuos que nacieron y viven contemporaneamente con conocimientos y
experiencias comunes que afectan sus pensamientos, valores, creencias |y
comportamientos” (Johnson & Johnson 2010, 6). En base a esta definicidon, los propios
autores entienden que las generaciones actuales, tal y como las conocemos, son

basicamente cuatro y se definen de la siguiente manera:

* Tradicionalistas: aquellos nacidos entre 1918 y 1945
* Baby Boomers: nacidos entre 1946 y 1965

* Generacion X: nacidos entre 1966 y 1979

* Generacion Y: nacidos entre 1980 y 1994

Este ultimo grupo representa, aproximadamente, el 20% de la poblacion mundial actual
(Altonivel 2012) es decir unas 1400 millones de personas®. Llegado este punto, sin
embargo, es crucial aclarar que el término “generacion Y™ (6 bien su sindnimo, millennial),

tal y como se utiliza hoy en dia, no aplica para cualquier individuo nacido entre 1980 y

2 Teniendo en cuenta que el censo mundial de 2011 dictamino que para ese entonces la
poblacion mundial se estimaba en 7000 millones de personas.
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1994 sino especificamente para “aquellas personas de piel blanca y moderados ingresos que
se encuentran ansiosas por sus estudios universitarios y tienen la posibilidad de realizar
muchas actividades recreativas” (Hoover 2009), tal y como sostiene Bonofiglio (2014). Sin
embargo, teniendo en cuenta que la presente tesis contempla el caso de estudio de una
empresa argentina que opera mayoritariamente dentro del pais, el estudio se centrard, sobre
todo, en la figura del tipico millennial argentino. Este ultimo representa el 22% de la
poblacion y su descripcion aplica a la de “un individuo de clase media o media alta con un
capital educativo y econémico que le permite cambiar de trabajo a gusto, postergar su

independencia y emprender exoticos viajes” (San Martin 2010).

La magnitud de estas cifras habla de un segmento de mercado sumamente interesante si
se tiene en cuenta que la satisfaccion de sus necesidades constituye una potencial (y por
sobre todas las cosas abundante) fuente de negocios. Por lo tanto es fundamental esbozar un
perfil “Unico” del millennial argentino promedio con el objetivo de entender su
comportamiento e identificar sus necesidades. Para esto, se analizaran variables que van
mas alla del rango de edad, tales como el entorno socio-econémico y cultural en el que se
criaron y su enraizado vinculo con la tecnologia para luego si describir el perfil del

consumidor resultante de dichas influencias.

3.2 Entorno socio-economico y cultural de desarrollo

El marketing es una disciplina cuyo objetivo es satisfacer las necesidades del cliente
y obtener una contraprestacion a cambio. Para lograr esto, sin embargo, las organizaciones
deben identificar las necesidades de su consumidor objetivo y entender su comportamiento.
Y para la consecucion de esta tarea, es crucial remontarse al pasado y poner bajo la lupa el
entorno en el cual dicho consumidor se desarrolld, puesto que el mismo, en la gran mayoria
de los casos, suele tener una gran influencia sobre su comportamiento y su logica
imperante. A continuacion se procedera a analizar el contexto social y econdémico en el cual
los millennials se desarrollaron a fin de lograr una mayor comprension de sus

caracteristicas propias.
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Durante la década de 1980 y mediados de 1990, los cambios sociales y culturales
que se dieron a nivel mundial tuvieron una gran influencia sobre los ideales de los
millennials. Esto se ve reflejado en el hecho de que, durante su crecimiento, a esta
generacion se le fue inculcando el respeto para con el medio ambiente, la tolerancia y la
aceptacion hacia lo que es distinto a uno y que el accionar de un individuo puede cambiarlo
todo. Y como consecuencia de esto, hoy nos encontramos ante un grupo de individuos que
separa los distintos tipos de residuos para reducir el desperdicio, que es consciente que el
uso extensivo de los combustibles fosiles estd poniendo en jaque la “salud” del planeta y
por lo tanto estd concientizado acerca de como tiene que vivir y que tiene que consumir a

diferencia de las generaciones anteriores (Gailewicz 2014).

Ahondando atin mas en lo que confiere a la cuestion social, cabe destacar que los
millennials crecieron en una sociedad en la que la mujer tiene mas voz que anteriormente y
se criaron con la idea de que todos somos iguales, mas alla del sexo 6 de la raza (Gailewicz
2014). En este sentido, justamente, uno de los hechos que mas influyd su desarrollo como
personas (y porque no, consumidores) es el hecho de que su llegada al mundo coincidi6é con
la “feminizacién de la fuerza de trabajo”. Este fue un fenémeno a nivel latinoamericano que
implicé un aumento de la presencia de mujeres de edad intermedia en el mercado laboral
durante las ultimas dos décadas del siglo XX (Pérez Rubio y Godano 2000). Como
consecuencia de esto, los millennials tuvieron una infancia en la cual el paradigma de que
la tarea de la madre era el criado de sus hijos se derrumbo y, por lo tanto, no tuvieron a sus
madres tan encima de ellos como si la tuvieron probablemente sus antecesores (Gailewicz
2014) . A su vez, estos individuos crecieron en el marco de una época con alta incidencia
de divorcios (Lehmann 2011), algo que hizo que su vision del matrimonio (y el concepto de
“familia” en general) fuese completamente distinta a la de los miembros de las
generaciones anteriores. Posteriormente se pondra en foco como el hecho de convivir con
estas tendencias durante su crecimiento influyd en la forma de pensar y actuar de los

millennials.

Desde un punto de vista mas cultural, es importante destacar el hecho de que Ila

generacion Y nace en el marco de un mundo sumamente globalizado. Como consecuencia
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de esto, los millennials pudieron empaparse, durante su crianza, de practicas culturas de
distintos puntos en el planeta (Fonseca 2003), algo que seguramente era muchisimo mas
complicado cuando sus padres eran nifios. Un ejemplo claramente ilustrativo de esto es la
adopcion del sushi en las culturas Occidentales. Este plato tiene una tradicion de mas de
800 afios en Japdn, en donde es considerado una comida comun y corriente. Sin embargo,
gracias a los avances tecnoldgicos en la refrigeracion, a fines del siglo XX el sushi se habia
expandido al mundo occidental, en donde nunca fue considerado un plato mas sino un
“emblema del sofisticado consumidor cosmopolita” (Bestor 2000). Este no es otro que el
consumidor millennial promedio que se describié anteriormente, quien crecidé comiendo y
haciendo culto del sushi, mientras que sus padres probablemente no lo hayan probado hasta
la adultez y atn entonces no entiendan donde reside la popularidad de “comer pescado
crudo con palillos”. Este es tan solo un ejemplo, pero resulta bastante ilustrativo en lo que
confiere a la diferencia cultural que existe entre el contexto cultural globalizado en el que
crecio la generacion Y, y aquel en el que se criaron sus antecesores. Cabe destacar,
asimismo, que los millennials profesan un respeto muchisimo mayor por la consciencia

social que las generaciones anteriores (Fonseca 2003).

Finalmente, desde la perspectiva estrictamente econdmica, se puede decir que el
millennial argentino promedio transitd su nifiez/adolescencia en un entorno de crisis. Esto
se debe a que en plena etapa de desarrollo como personas se vieron inmersos en una
debacle econdémica sin precedentes como lo fue la que azotd a la Argentina entre 1999 y
2002. La consecuencia, a nivel pais, de esta crisis fue una tasa de desempleo del 21,5%, es
decir casi 5 millones de personas sin trabajo (Stang 2002) De estas cifras se puede inferir
que es muy probable que un gran porcentaje de estos millennials hayan visto a sus propios
padres perder su empleo durante esta época, lo cual “hizo que crecieran en un contexto de
menor seguridad laboral y ruptura de vinculos entre empleados y empleadores” (Hatum
2011, 67-76), tal y como sostiene Pozzi (2013). A su vez, esta sensacion de inestabilidad
fue uno de los catalizadores del escepticismo propio de esta generacion que, hoy en dia y
sobre todo en la Argentina, no se fia del rumbo de la actividad econdémica en base a lo

vivido.
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3.3 Los millennials y su enraizado vinculo con la tecnologia

Como se podra apreciar, en el apartado anterior se hizo poca o escasa mencion a la
influencia de la tecnologia en la nifiez/adolescencia de los millennials. Esto no es
casualidad pero tampoco se debe a que la misma sea una cuestion poco relevante, sino todo
lo contrario. Podria incluso afirmarse que el vinculo de la generacion Y con la tecnologia es
lo que la define, lo que la distingue. Y es justamente por eso que se eligié otorgarle su
apartado a esta dimension, por el hecho de que se trata de una variable de gran influencia en

el desarrollo de los millennials como personas y, por qué no, como consumidores.

Tal y como sostiene Bonofiglio (2013), ”los millennials nacieron en una sociedad
tecnocéntrica donde predominan los dispositivos electronicos de uso cotidiano”. Como
consecuencia de esto, el primer vinculo de dichos individuos con la tecnologia se remonta a
su temprana nifiez. Un catalizador crucial en esta relacion fue el auge de la industria de los
videojuegos y la propagacion de dichos artefactos a fines de la década del 70. Estos
dispositivos, en sus distintos formatos, se constituyeron en una suerte de extension del
cuerpo de los nacidos en los afios 80 y principios de los 90. Tal es asi que resulta dificil, 6
casi imposible, pensar en un nifio de las caracteristicas propias de un millennial que no haya
crecido jugando a videojuegos como el Sega, el Nintendo, el Game Boy o la PlayStation.
Lo importante de esta cuestion, sin embargo, no reside en cual era el videojuego de moda,
sino que va mas alla. Lo crucial aqui es que, ya desde pequefios, los miembros de esta
generacion empezaron a ver a la tecnologia como un medio de satisfaccion inmediata a sus
necesidades. Esto es algo que las generaciones previas no pudieron experimentar, puesto
que la tecnologia no estaba tan avanzada como para adentrarse en la vida del hombre ya
desde la nifiez. Y es justamente eso lo que hace al millennial tan distinto y a la vez tan

incomprendido, su dependencia de la tecnologia.

Con el correr del tiempo, ldégicamente, los millennials fueron creciendo y sus
necesidades se fueron sofisticando, como se diria desde una perspectiva de Marketing. Aqui
nuevamente cumple un rol importantisimo la tecnologia puesto que es esta la que, en sus

diversos estados, va resolviendo las necesidades de los consumidores y elevando los
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estandares que estos requieren para darse por satisfechos. Esto evidencia la gran influencia

que la tecnologia tiene en la vida de todo consumidor pero sobre todo en la del millennial.

A raiz de su dependencia de la tecnologia para resolver basicamente todo, los
millennials suelen volcarse al uso de distintos artefactos para satisfacer distintas
necesidades. Uno de los mas destacados son los teléfonos inteligentes 6 smartphones, ya
que los mismos suelen ser utilizados no s6lo para comunicarse sino también para navegar la
web, jugar juegos y sacar fotos, entre otras funciones. En la Argentina un 31% de los
millennials posee uno de estos dispositivos mientras a nivel mundial la cifra se eleva al

60% (InSites Consulting 2012).

Pero esto no es todo ya que ademds de su incesante uso de los smartphones, la
generacion Y suele emplear otros dispositivos a la vez para satisfacer distintas necesidades
simultaneamente. Teniendo en cuenta esto, no resultaria extrafio ver como un millennial
busca informacién para la universidad en su computadora mientras sube una foto a las redes
sociales con su fablet y chatean con su celular. Esta capacidad para realizar varias
actividades en simultdneo se conoce como multitasking y es una de las huellas que la
tecnologia deja en los millennials (La Nacion 2014). Estos disfrutan de esta capacidad
puesto que la misma supone una “experiencia robusta”: disfrutan de algo y al mismo

tiempo lo comparten con sus circulos cercanos, algo que a esta generacion le encanta.

Sin embargo, la relevancia de la tecnologia para estos individuos no se reduce
solamente a la satisfaccion de necesidades, sino que es un elemento clave en muchas otras
cuestiones. Un claro ejemplo de esto es el intercambio cultural. Como se menciond
anteriormente una de las principales virtudes de esta generacion es el hecho de que, sin
importar donde resida cada uno de sus integrantes, pudo empaparse de distintos ideales y
culturas y entrar en contacto con tendencias y movimientos que se encuentran
desparramados por todo el mundo. Sin embargo, esto no seria posible de no ser por la
tecnologia ya que como bien sostiene Bonofiglio (2013) es ella quien pudo derribar las
barreras geograficas que imposibilitaban los intercambios entre distintas regiones del

mundo. Gracias a esto, los millennials gozan de un acceso a informacion infinitas veces
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mejor que el que gozaron sus antecesores lo cual los ayuda a hacerse con un conocimiento

sumamente amplio.

Como puede apreciarse en lo anteriormente enunciado, la influencia de la tecnologia
en la vida de los millennials es sumamente profunda. Tanto que estos ya no la ven
solamente como un aparato, una fuente de diversion o una forma de comunicarse, sino mas
bien como una manera de mejorar la vida, de tomar mejores decisiones y de contribuir a la

sociedad (Gailewicz 2014).

3.4 Perfil del consumidor millennial promedio

Como bien se menciond anteriormente, el contexto en el que un individuo se
desarrolla tiene un gran impacto en la conformacion del perfil de este. Por lo tanto, en base
a las influencias socio-econdmicas, culturales y tecnologicas descriptas anteriormente, en
este ultimo apartado se procedera a describir el perfil resultante del consumidor millennial
promedio. Para la consecucion de esta tarea se ahondara en tres aspectos en particular:

caracteristicas personales, caracteristicas en el &mbito laboral y patrones de consumo.

3.4.1 Caracteristicas personales

En el aspecto personal si hay algo que distingue a los millennials es su estilo
hedonista, es decir su busqueda del bienestar y el placer. Un claro ejemplo de esto reside en
el hecho de que un Y ve al trabajo como un vehiculizado para llegar a lo que quiere, que es
la libertad personal y el placer (San Martin 2010). Esto, a ojos de otras generaciones como
la X, que se define por su trabajo y lo que hace, esto suele verse como un comportamiento
narcisista y egoista ya que puede interpretarse como que siempre estan persiguiendo su
propio bienestar (San Martin 2010). Sin embargo, especialistas como Strauss y Hewe
sostienen que, por el contrario, se trata de individuos con un alto sentido de comunidad
(Strauss y Hewe 2000). Esto puede observarse en su preocupacion por el desarrollo
sustentable y el bienestar de las generaciones venideras al embarcarse en tareas como el

reciclaje y la utilizacion de fuentes de energia renovable.
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Otro rasgo distintivo de este grupo de individuos es el culto que hacen del concepto
de experiencia. Esto se da, en gran parte, porque “nacieron rodeados de publicidad, se
saben buscados y saben que hay una sobre promesa” (San Martin 2010). Por esta razon, no
se dejan deslumbrar por las caracteristicas funcionales de los productos y se muestran
mucho mads atraidos por la experiencia de consumo que por el producto mismo. Este interés
por experimentar hace que estén constantemente abiertos a probar cosas nuevas a fin de
hacerse con nuevas sensaciones y no quedarse solamente con descripciones. En este
sentido, este grupo forma parte de un movimiento que se estd dando a nivel mundial en el
cual se priorizan los valores “post-materiales” (la autonomia, la autoexpresion y la calidad
de vida) por sobre la satisfaccion de las necesidades materiales, las cuales se dan por
sentadas (San Martin 2010). Por ltimo, cabe destacar que los millenials no solo valoran la
propia experiencia sino también la de quienes los rodean. Tal es asi que a la hora de tomar
decisiones de compra, los millenials se apoyan muchisimo en la informaciéon que otros
consumidores pueden ofrecerle desde la experiencia (como puede apreciarse en el modelo

ZMOT) y cada vez menos en la publicidad institucionalizada.

La generacion Y es un grupo de individuos a los que no les gusta que les digan que
hacer ya que poseen una gran autonomia. Como consecuencia de esto, se consideran
personas muy independientes a las que no les gusta que se las juzgue por su proceder. Sin
embargo, les importa muchisimo la imagen personal que brindan y es por eso que requieren
aceptacion constante y conexion con sus pares (Williams y Page 2011). En este sentido, una
de sus manifestaciones mas comunes es la de compartir fotos, estados y otros contenidos en
las distintas redes sociales a la espera de obtener, por ejemplo, varios “me gusta” en
Facebook que los ayuden a sentirse reconocidos por parte de sus amigos virtuales. Cabe
destacar en este punto que si bien la amistad es un valor muy ponderado por los millennials,
este concepto presenta una importante ambigiiedad para esta generacion. Esto se debe a que
por un lado estan los amigos de verdad, el circulo intimo, y por otro lado estan los amigos
virtuales, es decir los contactos de Facebook, y los seguidores de Instagram, Twitter, etc,

etc. (San Martin 2010).
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Siguiendo con las relaciones, para los millennials la familia suele ser un eje central.
Sin embargo su concepcion de la misma suele ser un tanto particular. A diferencia de las
generaciones previas, no piensan que tenga que haber una ruptura tan marcada entre padres
e hijos, ya que creen que el hecho de seguir viviendo con sus padres no los hace menos
adultos, sino otro tipo de adulto (San Martin 2010). Como consecuencia de esto, suelen
prolongar su estadia en la casa de sus padres hasta los 25 afios en promedio. Esto se debe a
varias razones. En primer lugar hay que destacar el hecho de que alli se sienten comodos vy,
siguiendo su logica hedonista, no tendria ningun sentido hacer un esfuerzo para irse a vivir
solos cuando sus padres les siguen ofreciendo casa, comida y libertad (San Martin 2010).
En segundo lugar, cabe destacar que han nacido en una sociedad con alta incidencia de
divorcios, lo cual los hace pensar dos veces antes de decidir “dejar el nido” y echar raices
en otro lado. Finalmente, el hecho de que hayan vivido en épocas de crisis como la del
2001 y sus familias posiblemente haya sufrido las consecuencias de la misma hace que

tengan en cuenta mucho mas los costos econdmicos de sus decisiones.

3.4.2 Caracteristicas en el ambito laboral

Segun un estudio llevado adelante a principios de 2014 por la reconocida firma de
servicios profesionales Deloitte, se espera que para 2025 los millennials representen el 75%
de la fuerza laboral a nivel mundial. La magnitud de esta cifra habla por si sola y deja en
claro que las caracteristicas de estos individuos en el ambito laboral es un aspecto que, por
su importancia de cara al futuro, no puede dejarse al margen a la hora de edificar el perfil

del millennial promedio.

Los millennials argentinos crecieron en un entorno de baja seguridad laboral y
ruptura de vinculos entre empleados y empleadores como consecuencia de la crisis
economica y social de 2001 (Hatum 2011). A raiz de esto, y a diferencia de la generacion
X, estos individuos no aceptan “ponerse la camiseta” de la empresa donde trabajan (Clarin
2011). Esta reducida fidelidad se debe a que han visto como sus predecesores entregaron su

vida al trabajo y a su empresa y aun asi muchos de ellos terminaron perdiendo sus empleos.
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A diferencia de la concepcion de las generaciones anteriores, para los millennials el
trabajo no es mas que un simple un medio para llegar a aquello que desean. Por este
motivo, no estan dispuestos a hacer grandes esfuerzos para lograr los objetivos y jamas
tomarian un trabajo que no se ajuste a sus preferencias, en términos de ambito de trabajo,
remuneracion y posibilidades de ascenso, entre otras (Fields 2010). Ademads, buscan

trabajos flexibles que les permitan obtener un balance entre su vida personal y profesional.

Como consecuencia de lo anteriormente enunciado, los millennials suelen tener
fuertes choques con sus superiores, quienes, en base a su propia perspectiva de lo que es el
empleo, suelen verlos como perezosos, demandantes y reacios a las grandes
responsabilidades (La Nacion 2013). Sin embargo, un estudio llevado a cabo por Princeton
One y Hobart en 2008 indica que cuando se encuentran motivados, estos individuos pueden
alcanzar altos niveles de rendimiento. Para esto son fundamentales los incentivos que la
organizacion en cuestion ofrezca. En este sentido, Pozzi (2013) resalta que si bien el salario
sigue siendo un parametro importante, los millennials valoran mas un empleo que les
permita adquirir nuevos conocimientos y desarrollar nuevas actividades constantemente.
Teniendo en cuenta esto, cabe destacar que si las empresas logran aplicar las habilidades de
los millennials (como el multitasking, por ejemplo) a tareas que les permitan dar lo mejor

de si “no hay techo para la productividad de los jovenes” (La Nacion 2014).

Conscientes de su potencial, los miembros de la generacion Y creen que a la hora de
buscar trabajo la decision es bilateral, es decir que la empresa los elige a ellos y ellos a la
empresa a la vez. Es por esto que a la hora de buscar se inclinan por empresas que ofrezcan
un contexto laboral que desafi¢ y divierta y en las cuales se les reconozca su performance y
sus logros (Clarin 2011). Sin embargo, hay que tener en cuenta que, como sostiene
Bonofiglio, los millennials son sumamente disconformistas y estdn constantemente
buscando mejores propuestas. Por lo tanto, si otra empresa cubre mejor sus expectativas,

estan dispuestos a cambiar su empleo (Clarin 2011).
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3.4.3 Patrones de consumo

Como consecuencia de haber nacido en un entorno socioecondémico, cultural y
tecnologico completamente distinto al de las generaciones previas, el millennial promedio
presenta patrones de consumo sumamente novedosos. Sumado a esto, se estima con que el
poder de compra de este grupo a nivel global para 2015 serd de aproximadamente 170
billones de doélares al afio (Scanlon 2014) con lo cual es importante entender su

comportamiento de compra para lograr un rédito econémico.

Desde el punto de vista financiero, cabe destacar que los millennials son mas
propensos al consumo que las generaciones anteriores. Esto se debe a que, al vivir la gran
mayoria con sus padres, no tienen que afrontar los costos de vivienda y por consiguiente
cuentan con ese dinero para gastarlo en consumo personal. Ademds, como sostiene
Bonofiglio (2013), al provenir de familias que cuentan con un doble ingreso se han
acostumbrado al consumo y a la busqueda del bienestar. Por este motivo, la generacion Y
disfruta hacer compras y gastar su dinero ahora y no especular a futuro. Estas tendencias
hayan sustento en estudios realizados en Estados Unidos segun los cuales el 47% de los
millennials disfruta de hacer compras (Krueger 2013) y el 52% presenta fuertes tendencias

hacia la compra compulsiva (Tuttle 2012).

Como consecuencia de su enraizado vinculo con la tecnologia y su necesidad de
gratificacion inmediata, el medio de compra por excelencia de los millennials es el
comercio electronico (6 eCommerce), una modalidad que para fines de 2014 se espera que
mueva aproximadamente 1.5 trillones de dolares (eMarketer 2014). Esta preferencia se ve
reflejada en los resultados de un estudio realizado por el sitio eMarketer (eMarketer 2013)
segun los cuales un 45% por ciento de los millennials americanos pasa mas de una hora por
dia en sitios de venta online y el 35% de ellos elegiria comprar todo en linea de ser posible.
Este favoritismo reside en que esta modalidad de compra le permite al consumidor evaluar

distintas opciones y hacer transacciones desde donde quiera que esté.

Entre otras tendencias que caracterizan al consumo de los millennials cabe destacar

el hecho de que en los ultimos tiempos empezaron a enfocarse mas en el consumo de
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servicios y experiencias que en el de bienes materiales. Esto responde a su logica de que ya
no encuentran tanta satisfaccion en lo material sino mas bien en lo inmaterial (San Martin
2010). Por otra parte, estos individuos suelen inclinarse por el consumo de aquellos bienes
y servicios que presentan algun grado de customizacion ya que gustan de aquello que esta
hecho a su medida. Finalmente, cabe destacar que por sus caracteristicas propias les
encantan las promociones teniendo en cuenta que esto implica ahorrar dinero que puede

utilizarse para otro consumo.

Como punto final a esta seccion es importante aclarar que a pesar de que el foco de
analisis es millennial argentino, se utilizaron cifras de sus pares estadounidenses por no
contar con fuentes informacidon que hagan clara referencia de los patrones de consumo de la
generacion Y argentina. Ademas, teniendo en cuenta que las caracteristicas del millennial
universal se asemejan bastante a las del argentino en particular se consider6d que las cifras

utilizadas pueden ser utilizadas como fuente valida.
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4. Bigbox

Introduccion

El dar y recibir regalos es una variante del comportamiento del consumidor que hoy
en dia predomina en las sociedades modernas. Este es un fendmeno social, cultural y
econémico cuya naturaleza reciproca da inicio a un circulo virtuoso de consumo, y en
consecuencia lo transforma en objeto de estudio para los profesionales de marketing

(Clarke, 2007).

Al pensar en la palabra “regalo”, es comun que uno la relacione con un bien
tangible. Por este motivo, en un principio, este fenomeno de dar y recibir obsequios se basé
pura y exclusivamente en bienes fisicos, o “recolectores de polvo” como los llama Clarke
(2006). Sin embargo, con el correr de los afos, esta concepcion se volvid anticuada. Esto se
debio a que los consumidores empezaron a mostrar mayor interés en su desarrollo personal,
sus relaciones y sus pasiones que en su ingreso, su status y sus posesiones (Shankar y
Fitchett 2002). Esta preferencia de “ser” por sobre “fener” puso en evidencia que las
experiencias hacen mas felices a los consumidores que lo material (Van Boven y Gilovich
2003) y como consecuencia de esto se produjo la inclinacion hacia una nueva modalidad de
regalos: los experienciales. Un regalo experiencial puede definirse como “un obsequio de
una actividad (o conjunto de actividades) en el cual el receptor estd invitado a participar”

(Clarke 2007: 366).

La comercializacion de regalos experienciales se origina a principios de la década
de 1990 en el Reino Unido con el nacimiento de la empresa Red Letter Days. Esta
organizacion fue pionera en lo que confiere a la comercializacion de vouchers validos por
experiencias, de los cuales entre el 75 y el 90% se adquieren para hacer un regalo o a modo
de incentivo corporativo (Mintel 2001). Entre las experiencias ofrecidas se destacaban la
oportunidad de tirarse en paracaidas, una caminata con lobos y una estadia completa en un
hotel con spa, entre otras (Clarke 2006). El éxito de este modelo de negocios fue tal que

para 2005 se esperaba que el mercado de la comercializacion de experiencias alcance un
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valor de 240 millones de libras en el Reino Unido, lo cual empuj6é a grandes empresas
como Virgin a sumarse a la iniciativa (Clarke 2006). Con el correr de los afos, y gracias a
la globalizacidn, este concepto trascendié las fronteras nacionales y comenzo6 a difundirse

hasta llegar, en 2009, a la Argentina de la mano de Bigbox y Valija Chica.

4.1 Bigbox: El emprendimiento que regala experiencias

Bigbox es una empresa argentina que ofrece una nueva alternativa a la hora de hacer
un regalo. Se trata de una organizacion que se dedica a la comercializacién no de objetos
sino de experiencias. La misma nace en el afio 2009 de la mano de dos jovenes
emprendedores, Agustin Gold y Gastén Parisier. Sin embargo, cabe destacar, no fueron
ellos quienes inventaron este concepto de regalar experiencias ya que, como se enuncid
anteriormente, el mismo ya estaba teniendo éxito en otros mercados como Europa y

Estados Unidos.

El origen de Bigbox se remonta a Paris, Francia. Parisier se encontraba haciendo un
programa de intercambio estudiantil alli cuando se top6 por primera vez con los productos
ofrecidos por SmartBox y WonderBox, las dos empresas mas importantes en lo que es
comercializacién de experiencias en Francia. El negocio de estas organizaciones consistia
en la venta de cofres pensados como regalo dentro de los cuales viene un catdlogo para que
el agasajado pudiese elegir su propio obsequio entre un grupo de experiencias inolvidables
como tirarse en paracaidas 6 manejar autos de alta cilindrada en un circuito profesional.
Esta modalidad de agasajar a un ser querido llam¢ la atencion del joven emprendedor.
Meses después, un compaiero suyo de la universidad le facilitd el business plan de una de
estas organizaciones y cuando su amigo Agustin viajo para visitarlo, Gaston lo convencid
de que debian intentar implementar este concepto en la Argentina, donde todavia no existia

nada similar.
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4.2 Actividad principal

A la hora de hacer un regalo hay cuatro componentes que entran en juego: el emisor
del mismo, el receptor, el regalo y la ocasiéon. Cada una de estas partes es fundamental
puesto que la interaccion de todas ellas sera la que haga del regalo una experiencia unica e

irrepetible (Clarke 2006).

En cuanto al regalo, Bigbox ofrece cinco distintas categorias de experiencias para
agasajar al homenajeado. Dentro de cada una de ellas hay distintos tipos de caja que se
diferencian por precio y por la robustez de la experiencia ofrecida. Segun Clarke (2007)
una de las caracteristicas del regalo perfecto es que este le encaje al receptor. Teniendo en
cuenta esto, a la hora de regalar una bigbox, el emisor debera elegir (teniendo en cuenta su
presupuesto, obviamente) de entre las siguientes cajas aquella que cree que el receptor

valorara mas:

1) Gastronomia. Desde un take away hasta cenas con un show de Jazz en vivo en
los restaurantes mas exclusivos de Buenos Aires. Cajas: Box Délices ($280),
Box Petit Gourmet ($390), Box Sabores del Mundo ($480), Box Musique &
Cuisine ($690), Box Experiencia Gourmet ($750), Box Grande Cuisine ($1190)
y Box Nouvelle Cuisine ($1990). 40% de las ventas.

2) Aventura. Desde escaladas de muro hasta paseos vuelos en globo. Cajas: Box
Accion ($360), Box Adrenalina ($640) y Box Emocion ($1790). 5% de las

ventas.

3) Bienestar. Desde sesiones de peluqueria hasta sesiones de spa en los mejores
centros. Cajas: Box Style ($380), Box Relax ($410), Box Vitalité ($720) y Box
Harmonie ($940). 25% de las ventas.

4) Estadias. Noche de hotel en pequefios establecimientos boutiques como
también en los mas grandes y glamorosos de Argentina. Cajas: Box Encanto
(3990), Box Boutique ($1590), Box Weekend ($2800) y Box Royale ($4300).

30% de las ventas.
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5) Mix. Ofrece compilados de actividades que existen en otras categorias. Cajas:

Box Blend ($420), Box Atelier ($440) y Box Fusion ($780)’.

Una vez que quien desea hacer un regalo eligio la categoria y la caja que considera mas
acorde, lo Unico que tiene que hacer es comprarla via internet ¢ bien en los distintos puntos
de venta (descriptos posteriormente) y envidrsela al homenajeado. Cuando este recibe su
caja y la abre encontrard un catdlogo en el cual figuran las distintas opciones que puede
elegir en base al tipo de caja y categoria que se escogio para el. Es importante mencionar
que cada caja esta pensada para una o mas personas por lo que en algunos casos quien hace
el regalo también podra disfrutar del mismo (sobre todo cuando se le regala a una pareja o

familiar) transforméndolo asi en una suerte de “auto-regalo”.

4.3 Crecimiento del negocio

Tal y como se menciond anteriormente, Bigbox surge en noviembre 2009 como la
primera empresa argentina en vender experiencias (o por lo menos como una de las
pioneras teniendo en cuenta que uno de sus principales competidores, Valija Chica,
irrumpio6 en el mercado mas o menos en la misma época) a modo de regalo. El proyecto no
requirio mucho tiempo para ser llevado a la practica ya que la inversion inicial necesaria
fue relativamente baja, 120.000 pesos argentinos. Este accesible requisito fue posible
gracias al modelo financiero que la empresa adopt6. Este consiste en cobrar las cajas al
momento de enviarlas a los consumidores finales pero pagarles a los prestadores de
servicios una vez que los mismos fuesen utilizados. Teniendo en cuenta que en el 80% de
los casos transcurren alrededor de 5 y 6 meses entre que se compra la caja y se hace uso del
servicio, Bigbox suele tener un considerable lapso de tiempo entre que cobra y que paga en
el cual puede realizar operaciones financieras con el diferencial positivo y sacar rédito. Por
este motivo, teniendo en cuenta que el capital de trabajo es un servicio, en lo unico que
tuvo que invertir la empresa en un principio fue en la fabricacion de cajas ($100.000) y en

la construccion de un sitio web ($20.000). Gracias a este modelo, en su primer mes de

3 No hay datos del porcentaje de ventas que representa porque es una categoria nueva. Por
ese motivo el total de las ventas se dividio en las otras cuatro categorias utilizando la
informacion previa a la inclusion de esta.

49



actividad (diciembre 2009) Bigbox factur6 $200.000 netos que le permitieron financiar el

start-up.

Otra de las caracteristicas del negocio de Bigbox es su caracter estacional. Esta
afirmacion se sustenta en el hecho de que aproximadamente el 50% de sus ventas suele
darse entre septiembre y diciembre de cada afio. Esto se debe, en parte, a factores como la
navidad y de que fin de afio es la época en que las organizaciones suelen hacer regalos
empresariales. Este dato cobra importancia si se tiene en cuenta que el 70% de las ventas de
Bigbox son corporativas. Sin embargo, esta estacionalidad no impidi6 que el negocio
crezca sino todo lo contrario ya que los niveles de facturacion anual de la organizacion se
fueron multiplicando afio tras afio hasta llegar a la impactante cifra de 24 millones de pesos
en 2013. Cabe destacar asimismo, que si bien el mayor volumen de ventas se concentra en
Buenos Aires, la organizacién posee extensiones en otros paises como Uruguay y Pera e
intentard ganar terreno en las grandes ciudades del interior argentino empezando por

Rosario (ON24 2013).

En cuanto a la expansion de su cartera de productos cabe destacar que la
organizacion arrancé ofreciendo cuatro categorias de experiencias (gastronomia, aventura,
bienestar y estadias) y dentro de cada una de ellas habia tres tipos de cajas distintas cada
una de las cuales contaba con un catalogo de 11 productos distintos aproximadamente. Con
el correr de los afos esta oferta se fue expandiendo hasta llegar a la cifra actual de
aproximadamente 400 experiencias que se encuentran distribuidas entre las 20 cajas que
existen actualmente. Un dato curioso con respecto a esto es que, contrario a lo que podria
pensarse, los primeros proveedores que tuvieron fueron grandes empresas y una vez que se
aseguraron estos importantes proveedores de servicios se embarcaron en la busqueda de

prestadores mas pequefios a fin de ampliar su espectro de ofertas.
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4.4 “El producto es la vedette”: La calidad, eje central del negocio

Bigbox es una organizacion cuya vision es hacer las cosas con excelencia. En base a
esto, la empresa ha hecho de la calidad del producto ofrecido el pilar sobre el que se
sostiene su estrategia competitiva. Por lo tanto, teniendo en cuenta que lo que Bigbox
ofrece es la oportunidad de regalar una experiencia Unica e irrepetible, resulta evidente que
para sobresalir la organizacion debe emplear todos los recursos que tenga a su alcance para

proveerle al cliente una experiencia robusta en todo sentido.

Teniendo en cuenta esto, la consigna principal es no escatimar recursos en lo que
confiere a calidad. Esta modalidad coincide con la vision de la empresa de que si se va a
regalar una experiencia la misma tiene que ser excelente, puesto que de lo contrario es
preferible no regalar nada. Esta concepcidon se puso en practica hasta con la caja que
alberga al producto. Segun los propios fundadores “la primera impresion es todo” y es por
€so que invirtieron muchisimo mas de lo que era necesario para crear una caja que fuese de

la mejor calidad y contase con el mejor disefo.

Sin embargo, sin desmerecer al packaging, esta claro que a la hora de analizar la
calidad de las cajas de Bigbox no suele contemplarse tanto su empaque sino mas bien lo
que este contiene: las experiencias. Como se menciond anteriormente, estas no son
provistas de forma directa por la propia organizaciéon sino que estan a cargo de distintos
prestadores de servicio con los que Bigbox cuenta. Por este motivo, y a fin de mantener los
altos estandares de calidad que la caracterizan, la organizacion somete a todos sus
potenciales proveedores a un minucioso analisis de calidad en el cual se los analiza hasta el
mas minimo detalle a fin de determinar si el servicio que proveen es efectivamente de
calidad premium. De ser asi se firma contrato con dicho proveedor y se lo suma a la cartera

de experiencias ofrecidas.

Pero esto no se detiene alli. Bigbox no esta interesada solamente generar una buena
primera impresion sino mas bien que la misma perdure. Para lograr esto, la organizacion no
solo debe cerciorarse de que la calidad de sus prestadores sea excelente sino también que la

misma no caiga. Por este motivo, el departamento de calidad se encarga de hacer mystery
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calls a los distintos establecimientos con los que la empresa tiene convenio haciéndose
pasar por clientes de Bigbox diciendo que esta considerando elegir la experiencia que dicho
prestador a fin de ver como el mismo responde. Esto suele hacerse cada dos semanas y es
una especie de auditoria constante que le permite tanto a Bigbox como al prestador mejorar
la calidad de sus servicios. Lo que también se hace es mystery shopping, es decir ir
directamente a uno de dichos establecimientos y hacerse pasar por un cliente de Bigbox a
fin de determinar qué tan buena es la experiencia ofrecida. Esta practica, sin embargo, se

hace mas esporadicamente debido a una logica cuestion de presupuesto.

En cuanto a los distintos productos ofrecidos es importante destacar que no porque
haya cajas mas caras las mas baratas ofrecen experiencias de baja calidad. Dentro de cada
rango conviven experiencias que son del mismo nivel de calidad y por lo tanto dentro de las
cajas mas econdmicas se ofreceran experiencias menos robustas. Pero vale aclarar que en
cada uno de los rangos se intenta ofrecer la mejor experiencia posible en concordancia con
el precio que se pagod por la caja. Esto se ve reflejado en la Box Délice por ejemplo, que
aun siendo la caja gastrondmica mas econdémica, ofrece entre sus opciones take-aways en
Vasalissa y Valenti, una exclusiva chocolateria y la casa gourmet de mayor renombre de la

argentina, respectivamente.

En base a todo lo anteriormente, es importante destacar que el corazén de Bigbox, lo
que hace a la empresa distinta, es la calidad del producto. Y teniendo en cuenta que el
producto que esta organizacion ofrece es una experiencia es de crucial importancia
garantizar la calidad de las mismas a partir de la cooperacioén con los mejores prestadores
de servicios. Esto se sustenta en que, al final, sera justamente eso lo que haga que el

producto ofrecido sea una experiencia gastronomica y no una simple cena, por ejemplo.
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4.5 Las otras “P’’s: Precio, Promocion y Plaza.

Como se puede leer en el apartado anterior, para Bigbox el producto es la vedette, el
corazén del negocio. Sin embargo, el hecho de que se apalanque mas sobre este
componente del marketing mix en particular no implica que el precio, la promocién y la

plaza sean poco importantes.

Los productos de Bigbox se caracterizan por sus elevados precios’. Esto se debe en
gran parte a que, como se menciond anteriormente, se negocia con proveedores de calidad
por lo que los “insumos” tienden a ser costosos. Sin embargo, en el contexto de una
economia tan afectada por la inflacion como la argentina este factor logra camuflarse.
Ademas, hay que tener cuenta que, dejando de lado instalaciones, sueldos y demas, el tnico
costo que incurre la empresa es el de las cajas fisicas. Por lo tanto, la gran diferencia que
existe entre los costos en los que la empresa que incurre y el precio que le pone a sus
productos le permite obtener una ganancia para nada despreciable que se constituye en uno

de las ventajas competitivas de la organizacion si de finanzas se habla.

En cuanto a la promocion, cabe destacar que dependiendo del mercado al que se
apunte, Bigbox emplea un tipo de publicidad u otro. La organizacion atiende basicamente a
dos clientes, el corporativo y el consumidor final. El corporativo son aquellas empresas que
adquieren productos a fin de hacerle un regalo empresarial a clientes y empleados mientras
que el consumidor final son todas aquellas personas que se muestran interesadas en el
producto por si mismos. El mercado corporativo de Bigbox representa un 84% del total de

las ventas y el masivo el 16% restante.

Como consecuencia de esto, el medio mas utilizado es la organizacion los eventos
corporativos a los que cita a miembros del departamento de recursos humanos o marketing
de pequenas y grandes empresas. Estos consisten, por ejemplo, en una degustacion de
comida fusidn japonesa-peruana 6 bien en una cata de vinos de bodegas Catena Zapata que

son algunas de las experiencias que la empresa ofrece. El objetivo de esto es llamar la

4 Teniendo en cuenta que el salario promedio en Argentina es de $8400 (Urien 2014) y que una Bigbox
promedio cuesta entre 600 y 700 pesos.
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atencion de las corporaciones a fin de que tengan en cuenta a Bigbox a la hora de hacer
regalos empresariales. Este es un medio de publicidad mas personalizado a fin de agasajar
alin mas a este tipo de cliente teniendo en cuenta que el mismo representa la gran mayoria

de las ventas.

Los medios para llegar al consumidor final, en cambio, son mas estandarizados. Los
mas utilizados son las redes sociales Facebook y Twitter, plataformas de alto volumen de
trafico en las cuales la organizacion tiene una fuerte presencia. Otros medios a destacar son
los anuncios radiales que se publicitan de forma esporadica en ciertas sintonias y la

utilizacion de la plataforma de publicidad de Google, AdWords.

Por ultimo, en cuanto a la plaza cabe decir que los canales por los cuales se
distribuye el producto son basicamente dos: mediante la pagina web de Bigbox y mediante
los puntos de venta establecidos en distintos shoppings de la capital bonaerense. El sitio de
internet es el canal de ventas més importante y es el que estd desde un principio. Los sitios
de retail, por su parte, empezaron a establecerse a partir del 2011 en shopping malls de la
talla de Paseo Alcorta (en donde se establecié el primer local), Unicenter y Galerias
Pacifico. La idea del establecimiento de estos ultimos fue atraer un porcentaje mayor de
ventas al mercado del publico masivo ya que se busco imitar los resultados de este tipo de
organizaciones en Europa, donde el mercado masivo representa el 80% de las ventas. La

intencion de Bigbox es nivelar los porcentajes de los distintos mercados para 2015.

4.6 Competencia

La principal competidora de Bigbox es Valija Chica. Esta empresa surge mas o
menos al mismo tiempo y es junto con Bigbox una de las pioneras del mercado de regalos
experienciales en la Argentina. La posibilidad para ambas empresas de empezar su
actividad se dio principalmente a que las barreras de entrada a este mercado eran casi nulas.
Como consecuencia de esto, con el correr de los aflos se fueron sumando otros
competidores como SpecialGifts, ResermapBox y regalos a la carta. Sin embargo, ninguna

de estas organizaciones puede competir con Bigbox en términos de calidad. Y justamente al
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ser la calidad uno de los factores claves para que una experiencia sea satisfactoria, estas
organizaciones si se enfrentaron a barreras de entrada teniendo en cuenta que Bigbox, y en
menor medida Valija Chica, ya habian sentado el precedente. Esto se refleja en el
porcentaje de participacion de mercado de cada una, en la que Bigbox es comodo lider con

el 60% de participacion del mercado de regalos experienciales en la Argentina.
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5. Bigbox y el millenial: ;Compatibles?

Introduccion

El término estrategia de marketing es un concepto que “implica dos actividades
principales: (1) seleccionar un mercado objetivo y determinar la forma de posicionar a un
producto en la mente de dichos consumidores y (2) especificar un plan para las actividades
de marketing que se requieren para lograr dicho posicionamiento” (Dolan 2000). De esta
definicion se desprende que para determinar la efectividad de una estrategia de marketing
es muy importante entender cémo procede la empresa que la lleva a cabo, conocer al
consumidor objetivo y determinar si hay algun grado de compatibilidad entre ambas

variables.

Teniendo en cuenta esto, en este ultimo capitulo se buscard trazar puntos de
encuentro entre la estrategia de negocio de Bigbox y las caracteristicas del consumidor
millennial. Para la consecucion de esta tarea, se contemplara el marketing mix desarrollado
por la organizacion a fin de determinar si el uso que Bigbox hace del marketing

experiencial resulta efectivo para llegar a este consumidor en particular.

Llegado este punto, y para una mejor comprension del analisis que se presenta a
continuacion, es importante destacar que, a pesar de que el producto nacié6 como un regalo,
son muchos los casos en los que quien lo adquiere es quien termina viviendo la experiencia.
Esto se debe, principalmente, a que la mayoria de las experiencias ofrecidas estan pensadas
para dos o mas personas y a que cada vez son mas los que adquieren los productos de
Bigbox para si mismos. Por lo tanto, el consumidor puede recurrir a las cajas que la

empresa ofrece a fin de agasajar a un ser querido, auto-complacerse o bien las dos a la vez.
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5.1 Producto: “Somos las experiencias que vivimos”

Como toda organizacion que vive del marketing, Bigbox tiene como finalidad
desarrollar un producto que satisfaga las necesidades del cliente objetivo y obtener una
remuneracion a cambio. Para lograr esto, dicha organizacion lleva al extremo el concepto
de marketing experiencial y hace de la comercializacion de experiencias su negocio
principal. Siguiendo con esta linea, lo que la empresa busca es proporcionar al cliente la
oportunidad de vivir una experiencia inolvidable y obtener un rédito econdémico como
contraparte. Sin embargo, para que el cliente elija pagar por el producto ofrecido por
Bigbox y para que este deje una marca imborrable en el consumidor, la calidad de la
experiencia ofrecida debe ser excelente. Por lo tanto, a fin de agasajar al cliente y
desarrollar fidelidad, la organizacion hace de la calidad de las experiencias ofrecidas una
prioridad porque, tal y como afirma el slogan de su sitio web, “somos las experiencias que

vivimos” .

El consumidor millennial, por su parte, se caracteriza por el hedonismo que guia sus
acciones. Esta forma de vivir lo empuja a estar constantemente buscando el placer y el
bienestar personal. Y para el millennial una de las inicas maneras de conocer nuevos
placeres, e incrementar su calidad de vida en consecuencia, es mediante la apertura a

nuevas experiencias.

En consecuencia, si se tiene en cuenta lo anteriormente mencionado y que “crear
una experiencia distintiva para el cliente provee un enorme valor econdémico para la
empresa que lo logre” (Pine y Gilmore 1999) resulta evidente que hay un importante punto

de encuentro entre lo que Bigbox ofrece y busca y lo que el consumidor quiere y necesita.

5.2 Precio: Poder de compra

Debido a su impostergable foco en la calidad de los experiencias ofrecidas, los
productos de Bigbox son efectivamente muy costosos. Por lo tanto, para alguien que trabaja

para mantenerse pagar 2000 pesos por tirarse en paracaidas no seria una opcidn. Sin
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embargo, los altos precios de los productos de la organizaciéon no son un impedimento para

la generacion Y.

Entre las caracteristicas propias del millennial (que se detallan en el capitulo 1) se
destaca el hecho de que se trata de individuos de clase media-alta que, en su gran mayoria,
aun viven con sus padres. Esto significa que no deben trabajar para mantenerse y por lo
tanto suelen gastar todo su ingreso en consumo personal. Las cifras respaldan esto ya que se
estima con que el poder de compra de los millennials a nivel global serd de 170 billones de
dolares para 2015 y que para 2017 este segmento representara el 50% del consumo masivo
a nivel mundial. Por ultimo, es importante recalcar que la generacién Y posee una marcada

tendencia hacia las compras compulsivas.

En base a esto, es evidente que el punto de encuentro entre estas dos variables se da
en uno los ejes centrales del marketing experiencial segin Schmitt (1999): los
consumidores son seres racionales y emocionales. Segin Schiffman y Kanuk (1997) esto
implica que sin dejar de lado la racionalidad, estos consumidores asocian una cuota de
emocionalidad a sus compras. Los millennials se ven claramente reflejados por esto ya que,
si bien se toman el tiempo de analizar lo que compran, presentan tendencias proclives al
consumo, sobre todo al de aquellos bienes y servicios que le permiten experimentar nuevas
sensaciones. En consecuencia, si a esto se le agrega que disponen de un interesante poder
de compra para el consumo personal, es evidente los millennials son un target acorde para

las experiencias ofrecidas por Bigbox a pesar del elevado precio que caracteriza a estas.

5.3 Plaza

5.3.1 Posicionamiento online

Los millennials son mundialmente reconocidos por el extensivo uso que hacen de
multiples artefactos tecnoldgicos que le permiten desempenar distintas tareas. Esto hizo que
dichos individuos desarrollasen una suerte de dependencia hacia dichos dispositivos, en

particular hacia los teléfonos inteligentes, o smartphones, los cuales llevan consigo a todos
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lados y en todo momento. Como consecuencia de esto, la generacion Y puede navegar la
web desde donde quiera que esté y en cualquier momento del dia, por lo que pasan muchas

horas conectados.

Bigbox es una organizacidon que presenta una fuerte presencia en internet. Esta se
compone de su sitio web, su pagina oficial de Facebook y sus cuentas de Twitter y
AdWords (la plataforma de publicidad de Google). Por lo tanto, si se tiene en cuenta que
una estadistica indica que casi un 50% de los millennials pasa mas de una hora en sitios de
venta online y que la generacion Y pasa una gran parte de su tiempo deambulando por las
redes sociales y haciendo busquedas en Google (lo cual le valié el mote de la generacion
Google (La Nacion, 2010)), resulta evidente que los medios tecnologicos empleados por

Bigbox para hacerse presente en la vida cotidiana de los millennials son adecuados.

5.3.2 Sitios de retail

Como bien sostienen Caru y Cova (2003), dentro en una misma situaciéon de
consumo conviven cuatro subtipos de experiencia: la experiencia previa al consumo, la
experiencia de compra, la experiencia de consumo y el recuerdo (Carti y Cova, 2003). Esto
refleja que un producto no solo despierta emociones en el consumidor a la hora de ser

consumido sino también en instancias previas y posteriores.

Consciente de esta realidad 6 no, la ctipula de Bigbox decidid, en base al vertiginoso
crecimiento de la organizacion, que ya no era suficiente proveer experiencias solamente al
nivel de producto. Por este motivo, la organizacién empez6 a considerar la implementacion
de nuevos canales de venta a fin de incrementar su interaccion con el publico general y
proveerle a éste una dimension de experiencia mucho mas interesante que la que el
consumo del producto implica. Asi fue como, desde principios de 2013, los productos de
Bigbox empezaron a comercializarse en sitios de retail propios en Unicenter, Paseo Alcorta
y Galerias Pacifico y a venderse en consignacion en los locales de la reconocida firma de

ropa Etiqueta Negra.
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En estos sitios, ademds de adquirir el producto deseado, los potenciales
consumidores podran vivir una experiencia de compra muchisimo mas robusta que la que la
venta online provee. Esto se debe a que, al interactuar con empleados y otros consumidores,
el potencial cliente vera muy influenciado su proceso de toma de decision (Verhoef 2009).
Como consecuencia de esto, un cliente que se dirige al local con la idea de regalarle a su
pareja un vuelo en aeroplano, por ejemplo, puede terminar adquiriendo una estadia para dos
en un hotel cinco estrellas en base a que un empleado del local le sugiri6 que las
experiencias mas valoradas son las que se viven en conjunto. Este ejemplo ilustra de forma
precisa como los distintos estimulos recibidos al momento de la compra afectan a la toma

de decisiones y hacen de esta instancia una experiencia en si misma.

Teniendo en cuenta esto, resulta evidente que la venta en sitios de retail se
constituye en un canal que satisface la necesidad de experiencias robustas que caracteriza al

millennial promedio y, por lo tanto, es un medio adecuado para llegar a dicho consumidor.

5.4 Promocion experiencial

En lo que confiere a la estrategia de promocion, puede afirmarse que Bigbox es una
organizacion muy poco ortodoxa. Esto se debe a que, a diferencia de la gran mayoria de las
organizaciones, esta firma no hace uso de la publicidad masiva, a excepcion de algunos
anuncios de radio y la difusion de sus productos en redes sociales y plataformas de
publicidad online. Sin embargo, esto no se debe a que la organizacion subestime la
importancia de la promociéon ni mucho menos sino a que, en la actualidad, sabe que el 80%
de sus ventas son corporativas y por lo tanto destina casi la totalidad de sus recursos a

atacar este sector.

Teniendo en cuenta esto, la estrategia publicitaria que Bigbox lleve a cabo tiene que
ser lo suficientemente convincente como para que otras empresas, que en general conocen
las distintas artimafias del marketing, depositen su confianza en la organizacion y adquieran
los regalos empresariales que Bigbox ofrece con el fin de agasajar a sus empleados y

clientes. Dadas estas condiciones, el medio de promocion por excelencia adoptado por la
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organizacion son los eventos corporativos. Estos consisten en reuniones informales,
generalmente en hoteles que ya son clientes de la compaiiia, a las cuales se invita a
miembros del personal de marketing y recursos humanos de grandes y medianas empresas
y se los agasaja con una cata de vinos 6 con degustacion de comida fusién peruana-
japonesa a fin de que los invitados vivan, en pequefa escala, algunas de las experiencias
gastrondmicas que Bigbox ofrece. El objetivo de dichos eventos, claro esta, es concientizar
a las empresas (representadas por sus gerentes) de la calidad de los productos ofrecidos en
base a una fuente de informacién mucho mas fidedigna que la publicidad masiva: la propia

experiencia.

Este uso de las experiencias a la hora del marketing resulta sumamente efectivo
puesto que le permite al cliente “sentir el producto y no simplemente estar expuesto a el”
(Lawler 2013, C1). Tal y como sostiene Schmitt (1999) el hecho de sentir le agrega valor al
cliente puesto que a la hora de decidir si adquirir el producto o no, la sensacion
experimentada es su sustento principal. Siguiendo con esta linea, aquellas firmas que elijan
contar con los servicios de Bigbox como proveedor de regalos empresariales lo hacen
sabiendo (y no intuyendo) que se trata de un producto de calidad y que, en consecuencia, al

regalar una caja quedaran bien con clientes y empleados.

Finalmente, si se tiene en cuenta que los millennials representan el 45% de la fuerza
laboral en Argentina, estd claro que las chances de que un regalo empresarial caiga en
manos de uno de estos individuos son altas. Por lo tanto, considerando que Bigbox hace uso
de la marketing experiencial para promocionar sus productos ante las empresas, que estas
utilizan dichos productos para regalar a sus empleados y que estos son en su mayoria
millennials, es evidente que, por transitividad, la estrategia de promocion experiencial de
Bigbox se presenta como una alternativa adecuada para llegar al consumidor de la

generacion Y.

Siguiendo con esta linea, cabe destacar que el hecho de que la estrategia publicitaria
de Bigbox no sea de indole masiva lo acerca todavia mas a este consumidor. Esto se debe a

que este ultimo desconfia de los medios de publicidad tradicionales puesto que al crecer
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bombardeado por estos, ha llegado a la conclusiéon de que en la gran mayoria de los casos
esta modalidad publicitaria implica una sobreoferta. Por lo tanto, a la hora de decidir la
adquisicion de un producto, el millennial ya no se apoya en la publicidad sino que, por el
contrario, valora muchisimo mas la informacién que otros usuarios le proveen desde su
propia experiencia. Esta preferencia se sustenta en que “la experiencia tiene un impacto

muchisimo mayor que la simple exposicion” (Lawler 2013, C1).

Teniendo en cuenta esto, la estrategia de Bigbox de volcar sus recursos hacia
medios de comunicacion “no tradicionales como la promocion de ventas y la organizacion
de eventos especiales” (Rust y Oliver 1994, 72) resulta mucho mas adecuada para llegar al
consumidor de la generacion Y. Esta afirmacion se sustenta en que, por la naturaleza propia
de esta estrategia, la difusion del producto se da mediante la proliferacion de resefias via
web y no a través de los medios masivos que el consumidor en cuestion aborrece. Por otra
parte, si se tiene en cuenta que un cargo de marketing o recursos humanos puede ser
ocupado por alguien joven, es evidente que no hay que descartar la posibilidad de que quien
asista a dichos eventos sea un millenial. Esta posibilidad haria de los eventos un canal de
marketing mucho mas directo para llegar a este consumidor en particular y, ademas,
incrementaria la chance de que la informacion se difunda a otros millenials sin la necesidad

de que la “fase” de regalos empresariales entre en accion.

Sin embargo, es importante destacar que dicha estrategia publicitaria no es efectiva
solamente porque posibilita que el producto termine en manos del consumidor millennial,
sino también porque ayuda a este a satisfacer ciertas necesidades. Entre estas se destaca el
hecho de que, mediante la estrategia publicitaria de Bigbox, las empresas se topan con la
oportunidad de obsequiar un producto que los millennials, por sus caracteristicas propias,
valoran mucho y que por lo tanto los hace sentir queridos dentro de la organizacion. Esto es
un win-win ya que a partir de estos incentivos intraorganizacionales, los millenials se
sienten valorados en la empresa, lo cual optimiza tanto su rendimiento como el de la

empresa a nivel general.
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Como punto final, es importante destacar que las caracteristicas propias de los
millennials pueden funcionar como catalizador de la estrategia de promocién adoptada por
Bigbox y maximizar su alcance. Esta afirmacioén se sustenta en el hecho de que a este
consumidor le encanta compartir sus vivencias con sus pares. En consecuencia, si la
experiencia resultante de un regalo empresarial (suponiendo que en la compafiia donde
trabajan se da esta clase de incentivos) es satisfactoria para un millennial es probable que,
publicacion mediante y en base a lo promulgado por el modelo ZMOT (Google 2012),
muchos usuarios de similares caracteristicas se sientan atraidos por la misma. Este proceso
hace evidente que, atin de forma indirecta, la promocion experiencial bien direccionada

posee un alto potencial para dar con el consumidor millennial.

63



6. Conclusion

El marketing es un concepto que hace referencia al “proceso de planificacion y
ejecucion de la concepcion, los precios, la comunicacion y la distribucion de ideas, bienes y
servicios inmersos en un marco social determinado orientado a la satisfaccion de las
necesidades del individuo y de las organizaciones para la creacion y el intercambio
voluntario y competitivo de bienes o servicios generadores de utilidades” (Dvoskin 2012).
De esta definicion se desprende que la vida 1til de una organizacién depende de su
potencial para satisfacer las necesidades del cliente. Por lo tanto si las mismas sufriesen
variaciones las organizaciones deberan ser lo suficientemente versatiles como para

evolucionar ante dichas demandas o de lo contrario se enfrentaran con la extincion.

En los altimos 30 afios, como consecuencia del desarrollo de las telecomunicaciones
y la incipiente globalizacion, las necesidades de los consumidores a nivel mundial sufrieron
un profundo proceso de sofisticacion. Esto se debié a que los avances tecnoldgicos
permitieron que los mensajes publicitarios se expandan muchisimo, lo cual generd que los
consumidores contemporaneos, se acostumbren a estos y empiecen a demandar mas que
productos materiales y ventajas funcionales para sentirse atraidos puesto que valoran mas
experimentar el consumo que acumular bienes (San Martin 2010). Por lo tanto, teniendo en
cuenta que este consumidor representara el 50% de consumo mundial para 2017, el mensaje
era claro: los medios de marketing tradicionales ya no eran suficientes por lo que habia que

desarrollar un marketing mix que se adecue mas a dicho consumidor.

Este consumidor contemporaneo es el que nacid inmerso en esa época de grandes
avances tecnoldgicos y publicidad masiva, el millennial. Se trata de personas de entre 19 y
30 afios, de clase media alta, que se caracterizan por su loégica hedonista y su tendencia al
consumo pero también por su desinterés por los bienes materiales. Por lo tanto, empujado
por la busqueda del bienestar y el goce que lo caracteriza, este consumidor se muestra
sumamente interesado en el hecho de vivir experiencias que le provean valor no en

términos materiales sino mas bien post materiales, como calidad de vida, por ejemplo.
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Teniendo en cuenta esto, resulta evidente que el marketing experiencial es
sumamente eficiente para atacar a este importante segmento del mercado. Esto se debe a
que el mismo se concentra justamente en este tipo de consumidor racional pero al mismo
tiempo emocional que tiene como objetivo hacerse con experiencias de disfrute. Esto se
debe a que al hacer de la experiencia el centro de su estrategia, este tipo de marketing no
atosiga al consumidor con multiples mensajes en la via publica. Por el contrario, este se
difunde gracias al proceso de boca en boca que se en da entre los propios consumidores de
las sociedades de hoy en dia. Esta es una fuente de informacion que los millenials valoran
mucho mas puesto que “una experiencia (aunque no sea propia) tiene mas impacto que una

impresion” (Lawler 2013, C1).

En este contexto, podria decirse, entonces, que lo que hace Bigbox va todavia mas
alla puesto que la organizacion lleva el concepto de marketing experiencial al extremo y
centra su actividad en la comercializacion de experiencias. Es decir, no recurre a la
experiencia solamente para publicitar y distribuir su producto, sino que lo que vende es
literalmente la oportunidad de vivir una experiencia de la mas alta calidad. Y si bien apunta
a un publico de hasta 50 afios, es evidente que por proveer lo que los millenials quieren
(experiencias robustas), difundirlo de forma que a estos les resulta amigable (eventos
sociales y resefias de otros usuarios) y hacérselo llegar mediante un medio que los
caracteriza como es internet, el modelo de Bigbox sortea las dificultades que las

caracteristicas propias de este consumidor suponen.
Por lo tanto, teniendo en cuenta todo lo mencionado anteriormente puede concluirse

que el uso del marketing experiencial por parte de Bigbox es un medio eficiente para llegar

a la generacion Y.
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6.1 Futuras lineas de investigacion

El presente trabajo se enfoco en el estudio de Bigbox como organizacion
paradigmatica para llegar al millennial argentino. Sin embargo, todavia no se cuenta con
mucha informacion con respecto a este individuo en particular y a la hora de analizar al
mismo se recurre a informacion que es general a todos los individuos de la generacion Y

alrededor del mundo.

Teniendo en cuenta esto, y considerando que si bien Bigbox es una organizacion
pionera en lo que confiere a la comercializacion de experiencias en la Argentina estd
clarisimo que estd lejos de ser la Unica organizacion que haga uso del marketing
experiencial, es evidente que a futuro puede incrementarse el alcance que tuvo esta
investigacion con respecto al marketing experiencial y la generacion Y. Para esto, como
primera medida, hay que llevar a cabo un relevamiento exhaustivo con el objetivo de
determinar cuales son los patrones de comportamiento propios del millennial argentino
especificamente. Finalmente, en base a esta informacion, se podra encabezar una nueva y
mas amplia investigacion en la cual, mediante el estudio de varias organizaciones que
hagan uso del marketing experiencial, se buscara determinar cuales son las mejores

practicas en términos de esta estrategia para llegar al millennial argentino especificamente.
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9. Anexos
Anexo A

Entrevista a Agustin Gold, socio fundador de Bigbox.

Agustin: “El modelo de negocios no lo inventamos, esto existe en Europa. En
Francia hay varias empresas que se dedican a esto entre las que se destacan SmartBox y
WonderBox. Si vos vas a cualquier tienda multirubro alla como Virgin, por ejemplo, te

encontras con gondolas enormes de estos productos. Cada empresa tiene la suya.

Mi socio, Gaston, estaba de intercambio alld y vio el producto, le gusto mucho y
tuvo la suerte de que a un amigo de él, que es empresario, le habia llegado el business plan
de una empresa de estas. Entonces le compartio algun tipo de informacion que el después
compartio conmigo y nos parecio un negocio muy interesante por varias cosas. Primero
porque hacés una cajita muy barata y la vendes por mucho dinero. El capital es un
servicio. El capital de trabajo es muy bajo, no es que tenés que poner una planta para
producir, distribuir, etc. Y después tiene un par de cosas mas interesantes entre las que se
destaca el hecho de que vos me compras una caja a mi, me la pagas hoy y yo le pago al
proveedor del servicio cuando efectivamente se usa. En general en Europa las cajas duran
un ano, aca duran menos, tenemos tres fechas de vencimiento. En 2009, cuando

arrancamos habia dos y se tuvo que subir

Asi que bueno, el modelo de negocios es poco capital intensivo. No habia una
barrera de entrada, nosotros arrancamos haciendo el diseno, fabricamos las cajas antes de
eso estuvimos varios meses nosotros cerramos los contratos con los prestadores que eso
fue un laburo bastante de pico y pala porque al principio no tenias ninguna credencial, no
habiamos hecho nada. Empezamos de arriba para abajo, fuimos a ver primero a los

mejores restaurants y hoteles y una ves que teniamos esos adentro fuimos bajando.

Entonces arrancamos en noviembre del 2009 con una primera tirada de cajas,
hicimos la pagina web, el disenio, financiamos con los proveedores, lanzamos en

Noviembre y lo fuimos a vender en empresas como regalo corporativo. En diciembre por
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ser temporada alta vendimos un monton. Al principio empezamos yendo a vender a
empresas de familiares y amigos. Gracias a la gran venta que tuvimos en Noviembre-
Diciembre (entre 200.000 y 300.000 pesos) pudimos financiar todo el start-up porque no
teniamos que salir a comprar algo, sino que haciamos una cajita de 15 pesos y la
vendiamos en 500, lo cual te permite tener durante cuatro o cinco meses el diferencial

financiero positivo.

No habia competencia, los regalos que se hacian eran muy trillados. Cuando
nosotros lanzamos estaba Valija Chica, que lanzo casi al mismo tiempo que nosotros. La
alternativa de regalo era una canasta de fin de ano, una botella de vino, cosas super
trilladas. Ademas lo malo de eso es que si yo te regalo un Nieto Senetiner y otra persona te
regala un Catena y vos sabes cuanto gasté yo y sabes cuanto gasto el y aparte seguramente
recibas mas de 10 botellas de vino a modo de regalo a fin de aiio. Lo mismo sucede con
otras cosas que suelen regalase como carteras, lapiceras, agendas, etc. Y todas estas son
cosas que terminan siendo una forma de sacarme de encima el regalo de fin de anio mas

que un regalo lindo y pensado.

Teniendo en cuenta esta situacion nos dimos cuenta de que habia una oportunidad
ahi. Entonces nos propusimos a llenar ese hueco pero haciéndolo con excelencia.
Justamente, ese es el pilar, la vision de nuestra empresa: hacerlo con excelencia. Es decir
hacer el mejor producto posible con el mejor diseiio posible, la mejor caja posible, no
escatimamos recursos en nada de eso. De hecho nuestros productos son mas caros que los
de la competencia porque si compards una caja gastronomica nuestra con una de la
competencia vas a ver que la diferencia esta en la calidad de prestadores. O sea no es que
yo gano mas plata porque es mas caro. Tengo los mejores restaurants que puedo tener. El
motivo de eso es que para mi yo no vendo una comida, sino que vendo una experiencia
gastronomica. Yo no te voy a mandar a un tenedor libre, yo te voy a dar una seleccion de
los mejores restaurants posibles que hay en el pais. Tal vez algunos ya los conozcas y
seguramente haya muchos que no. Es un producto muy coherente, todos los restaurants u
hoteles que conviven en una misma caja son reamente de la misma categoria. Eso no

significa que las mds baratas sean peores. Un ejemplo, la caja mas barata que tenemos se
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llama Box Délice y es un take-away. Cuesta menos que una camisa, que una remera y Sin
embargo las experiencias que vos tenes ahi adentro, takeaway en Vasalissa que es la mejor
chocolateria o en Valenti que son las mejores picadas, son de lo mejor de todo. Creo que
ese es uno de nuestros principales diferenciales. Después, obviamente el packaging
acomparia, ya que la caja también es de una altisima calidad. No quiero hablar sin saber,
pero estoy casi seguro de que la competencia invierte una fraccion de lo que invertimos

nosotros en ese sentido.

Entonces, ;por qué regalar Bigbox versus la competencia? Por que sabes que en
Bigbox vas a tener lo mejor de lo mejor. Yo prefiero gastar un poco mas de plata y que vos
no tengas una mala experiencia. Si yo te hago un regalo y tuviste una mala experiencia con
ese regalo yo sinceramente hubiese preferido no regalar nada. Asique la unica manera que
tenemos de garantiza la calidad de la experiencia es trabajando con los mejores, los

mejores hoteles, restaurants, etc.

El corazon de la empresa, la verdad, es el producto, como seleccionar a los mejores
restaurants, como hacer que el servicio funcione permanentemente bien. Para eso el
departamento de producto hace control de calidad. Se hacen permanentemente mystery
calls a todos los establecimientos una vez cada dos semanas. Alguien se hace pasar por un
cliente de bigbox, dice que quiere regalar una caja, le hace una serie de preguntas y va
tomando nota de como responde el prestador. Si tiene alguna falla luego se lo contacta por
esto, es una especie de auditoria constante. También hacemos mystery shopping, o sea
mandamos gente a probar los productos. Obviamente no a todos cada dos semanas porque

es un presupuesto, pero se hace.

Justo: “Teniendo en cuenta que lo que vos hacés es llevar al extremo el concepto de

experiencia, si vos tuvieses que definir que es para vos una experiencia, ;que dirias?”

Agustin: “Para mi una experiencia seria algo que no hago todos los dias. La verdad es que

yo no voy a comer todos los dias a los restaurants de Bigbox. La realidad es que la

76



mayoria de mis dias voy a comer a restaurants que me quedan cerca, o que me gusta ir,
donde tengo una buena relacion precio calidad, un mozo que me atienda bien, etc. Pero si
quiero ir a festejar un aniversario o invitar alguien a hacer algo diferente lo llevo a otro
lugar. Y con ese criterio elegimos los productos de Bigbox. En ese sentido los hoteles
boutique que ofrecemos son un buen ejemplo. Todos tienen algo que los hacen diferente.
Por ejemplo legado mitico, que tiene todas las habitaciones ambientadas con algun artista,
escritor, pintor, etc. Tenes cuadros tenés libros, tenés la historia de esa persona. No sé es

super cultural, si te gusta eso estd buenisimo.”

Justo: ;Con que rubro empezaron?

Lanzamos con 4 a la misma vez, que son aventura, bienestar, gastronomia y
estadias. Lanzamos con mas de una caja en cada uno, si no recuerdo mal creo que eran 3
cajas por categoria. Es decir 11 6 12 productos. A priori no sabiamos cual se iba a vender
mas. Cuando tuvimos que hacer la primera tirada de produccion, estimamos cada uno

cuanto se iba a vender de cada caja en funcion al precio y al target y la recontra pifiamos.

Nosotros hoy seguimos vendiendo casi todo a empresas. Es decir, nuestro mercado
mas grande es el de venta corporativa. Mas alla de que vendemos en la web, tenemos la
gondola y demas, aun sigue siendo nuestro fuerte el canal corporativo. Las empresas en
general se inclinan mas por gastronomia o bienestar porque regalarle a sus empleados la
oportunidad de tirarse en paracaidas capaz es un poco mdas jugado. Por lo tanto, las

categorias que registran mayores ventas son justamente esas dos.

Las ventas deben ser 80% corporativas, 20% personales. Esto es al revés de lo que
pasa en Europa, en donde las cajas es casi todo retail. Aca el retail es mas complicado
porque si querés vender en un shopping te cobran comisiones muy altas. Las gondolas son
marketing. También vendemos en etiqueta negra. Son formas de estar distribuido y que la
gente nos vea, sobre todo en los shoppings que tienen mucho trdafico como lo son

Unicenter, Alcorta y Galerias Pacifico.
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Como seguimos estando enfocados en lo que es corporativo, hacemos mucha
publicidad corporativa. Hacemos marketing directo. Invitamos a nuestros clientes a vivir
nuestras experiencias. Hacemos uso en ese sentido del llamado “marketing experiencial”.
Y en general un cargo de recursos humanos o un asistente de marketing es gente joven a
las que les gusta que se los invite a vivir este tipo de experiencias. Un tipico evento de
Bigbox es una degustacion vertical de vinos de primera linea en el Duhau o el Alvear, con
algun humorista, un mago, musica en vivo. Tiene mucha onda. Irte ahi después de trabajar
esta buenisimo, te desconectas, charlas como otra gente. A través de eso le estoy vendiendo

lo que yo considero que su cliente va a vivir si ellos regalan mi producto.

En lo que confiere al segmento mas chico, las gondolas son el fuerte de marketing.
Son una inversion grande por lo que hay que vender mucho para mantenerlas. Aparte hay
que tener en cuenta que es muy dificil explicar de que se trata el producto y la gente es muy
reacia a leer. Entonces vos tenés gente que cruza por enfrente de la gondola, la mira y se
va porque no entiende de que se trata. Después tenés gente a la que le incomoda que la
venga a abordar un vendedor y después tenés el tipico que agarra el producto, lo mira
pero no lee. Entonces puede pensar que es cualquier cosa, un DVD, un libro, etc. Por eso
yo creo que la complejidad del producto hace que la gondola tenga una maduracion mas
lenta. Teniendo en cuenta esto yo diria que es mas facil introducir el producto en un target
joven, de 35-40 arios para abajo, que en una persona de 50, 60 arnos que tal vez no le
parece tan copado o tan original o capaz le tiene un poco de miedo por un tema de que son

mas cerrados.

Lo que genera la gondola es intriga. Tenés algunas cajas exhibidas en un cuadro de
acrilico en un plano inclinado con luces que le apuntan como si fuese una joya, el producto
es la vedette. Pero para saber de que se trata tenés que acercarte y mirar y abrir y leer. Y
recién ahi vas a entender y vas a decir que bueno esta este regalo. A mi lo que me pasa es
que no me gusta ir hacer shopping para mi. Pero ir a comprar un regalo es mas divertido.
Mas aun si es un regalo para compartir. Lo que tienen las Bigbox es que muchos de los
productos estan pensados para compartir. Todas las de estadias y gastronomia, por

ejemplo, son para dos o mas personas. Puede no sonar del todo objetivo lo que voy a decir
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pero yo creo que debe ser muy divertido ir al local de Bigbox y pensar que le voy a regalar
a mi novia para este aniversario. Y una vez que compras una caja después tenés que elegir
de entre las opciones que ofrece con cual te quedas, otra eleccion que por lo menos a mi
me parece entretenida. El objetivo es que te guste ir a los locales y que las cajas sean
divertidas de mirar, que sea divertido para quien lo recibe, si es una experiencia pensada
para dos que sea divertido el proceso de eleccion y finalmente que sea la experiencia en si

sea muy buena.

Justo: “;Como es la estructura de la empresa hoy en dia?”

Agustin: “Hay un gerente general que es mi socio, Gaston. Y debajo tenés un
departamento comercial, debajo de comercial tenés comercial corporativo y tenés
comercial gondolas (retail). Después esta el departamento de marketing y producto que es
el que diseria las nuevas cajas y también maneja la web, que es un canal mas pero estda
debajo de marketing porque la pagina web en si es parte del producto. Después tenemos
operaciones que se dedica a distribuir las cajas de la venta online, reponer en puntos de
venta, hacer la fabricacion de los proximos lotes y por ultimo esta el departamento de

finanzas.

En Bigbox en breve vas a poder entrar y comprarte experiencias para vos. Si bien
hay gente que ya se esta comprando el producto para si mismos existe un sobreprecio
porque hay una caja de por medio y demas. Por eso mejor seria que vos puedas entrar al

sitio web o ir a las gondolas y seleccionar y comprar el producto que querés para vos.

Definitivamente no hacemos publicidad masiva. Para llegar al consumidor final lo
que hacemos es algo de Facebook, ponemos las gondolas y usamos un poco Twitter y la
plataforma de publicidad de Google, AdWords. Otras cosas que hacemos es poner stands
en eventos en los que se conglomeran los gerentes de marketing de las principales
empresas y regalamos cajas. También hacemos esto en eventos de algunas. El canal

corporativo también es una manera de llegar a gente porque si una empresa te compra
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1000 cajas entonces son 1000 personas que conocieron Bigbox y pueden elegirlo en un

futuro para hacer un regalo o bien para vivir una experiencia ellos mismos.

En cuanto a numeros, facturamos $200.000 en los ultimos dos meses de 2009,
$32.500.000 en 2010, 39.500.000 en 2011, $12.500.000 en 2012 y $24.000.000 en 2013,
todo estimado y sin IVA. La inversion inicial, por su parte, fue $20.000 en diserio web y

$100.000 en packaging.”

Anexo B
Facturacion anual Bigbox

Fuente: Anexo A
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Anexo C

Porcentaje de ventas por categoria
Fuente: Agustin Gold
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Anexo D

Modelo ZMOT (2011)
Fuente: Google Inc. (2014)
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