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inauguracion pone en practica la venta minorista

una base de datos de sus clientes y
llegar a ellos a través de mdrketing
directo (correspondencia personal,
folleteria, anuncios de ofertas, etcé-
tera).

Muchas personas que han conocido
las tiendas que Makro posee en el
resto del pais, tienen la creencia de
que la sucursal Mendoza también
atenderd tnicamente las necesida-
des de los grandes consumidores,
pero 1o es asi, ya que todo el mundo
puede hacer sus compras diarias en
el hipermercado, teniendo en cuenta
que puede adquirir los productos por
unidad.

Ademds, todo el mundo puede ac-
ceder en forma gratuita a la tarjeta
Makro, denominada Pasaporte.

La facturacion de las compras rea-
lizadas se hace con factura discrimi-
nada o con ticket, segun la situacion
tributaria del cliente.

Politica de precios

El posicionamiento de Makro im-
plica tener los precios mds bajos y
agresivos del mercado. Para esto, dia-
riamente, Makro mide sus precios
con otros competidores.

Definitivamente es el cliente quien
sale favorecido de esta “guerra” de
precios.

:Makro afirma poder manejarse con
margenes comerciales reducidos, ya
que sus costos operativos son muy
bajos y su indice de productividad (es
decir empleados sobre ventas) es el
mas alto del mercado.

Makro comercializa unos 32.000
productos bajo un mismo techo, entre
alimentos y no alimentos. Ademds
posee una amplia gama de merca-
derfa importada con marcas exclusi-
vas.

Food Club y Top Crest, importadas
de los Estados Unidos en alimentos y
limpieza, y Kenmore y Cosmos en
electrodomésticos, linea blanca y au-
dio, son las marcas que Makro ma-
neja con exclusividad.

El cliente
tendra la
opcion de
elegir la mds
variada gama
de productos
electronicos y
electrodomés-
ticos.




