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E. CACCIAVILLANI E HIJOS S.R.L.:

Introduccion:

La empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L., se encuentra compitiendo comercialmente
en los sectores de la comercializacién de materiales para soldadura y de repuestos para
el automotor dentro del subsector de la comercializacién de partes de carroceria,
parabrisas, faros y accesorios en la Ciudad de Bell Ville y ciudades vecinas, mercados
que actualmente se encuentran en madurez, caracterizados por un crecimiento lento del
mercado, una alta rivalidad entre los miembros de los sectores en cuestion, y junto a una
sensible caida de sus ventas.
Por todo ello, si la empresa no desarrolla un proceso de planificaciéon comercial acorde a
sus necesidades vera desmejorada su situacién a futuro. Dicho proceso de planeacién
generara beneficios' mutuos para la empresa y sus clientes actuales y potenciales, ya
que permite:
» A la organizacion conseguir, dedicar y dirigir los recursos que se requieren para
alcanzar los objetivos fijados.
» Que cada miembro realice sus actividades acordes a los objetivos y
procedimientos escogidos.
» Que el progreso en la obtencion de los objetivos sea vigilado y medido, para
imponer medidas correctivas en caso de ser insatisfactorio.
La empresa mencionada comenz6 sus actividades a comienzos de los afios setenta,
dedicdndose a la comercializacion de materiales para soldadura, anexdndole en el
afo1991 la linea de repuestos para el automotor, en lo que se refiere a partes de
carroceria, parabrisas, faros y accesorios. Sin embargo, en estos tiempos enfrenta
nuevos desafios debido a la situacion de inestabilidad en que se encuentran los sectores
de repuestos para automotor (subsector de partes de carroceria, parabrisas, faros y
accesorios) y de materiales para soldadura en donde opera.
El proyecto que se presenta resulta pertinente para la carrera (Licenciatura en
Comercializacién), debido a que la empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. necesita una
planificacién comercial para capitalizar las oportunidades y atenuar las amenazas que se
prevén en los sectores de repuestos para el automotor (subsector de partes de carroceria,
parabrisas, faros y accesorios) y materiales para soldadura

! Administracién (5Sta edicidén), James A. F. Stoner y R. Edward Freeman.



Objetivo General del Trabajo:

Formular y desarrollar un plan comercial para E. Cacciavillani e Hijos S.R.L., para el
periodo 2005.

Objetivos especificos:

- Eficientizar el uso de los recursos humanos, financieros y de marketing.

- Evaluar la estructura competitiva, con el fin de mejorar su posicién a futuro
dentro de los sectores de repuestos para el automotor, materiales para soldadura
y oxigeno medicinal en la ciudad de Bell Ville y zonas aledafias.

- Obtener y lograr ventajas competitivas sostenibles a mediano y largo plazo, en
los sectores de repuestos para el automotor (subsector de partes de carroceria,
parabrisas, faros y accesorios), de materiales para soldadura y oxigeno
medicinal.



Marco Teorico de Referencia:

El desarrollo del Plan de Marketing de la Empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. estd
dividido en las siguientes etapas:

1. Analisis del Contexto Externo:

Segtin Aaker’, el interés de realizar este andlisis reside en identificar las tendencias y
acontecimientos del entorno que tienen el potencial para afectar la estrategia de forma
directa e indirecta. El andlisis del entorno deberia identificar tales tendencias y
acontecimientos y estimar sus probabilidades de impacto. Dicho anélisis puede dividirse
en cinco 4areas: tecnoldgico, gubernamental, econdémico, cultural y demogréfico. En el
presente trabajo se han incorporado otras areas al fin de facilitar el andlisis.

= Tecnologia:
Una dimensién del andlisis del entorno, son las tendencias tecnoldgicas o los
acontecimientos que ocurren fuera de la industria y que el potencial de un importante
impacto sobre las estrategias. Pueden representar oportunidades para aquellos que estén
en posicion de capitalizarlas.

=  Gobierno:

La aparicion o desaparicion de trabas legislativas o reguladoras, pueden poner
restricciones y oportunidades importantes.

* Economia:
La evaluacién de algunas estrategias se verd afectada por juicios hechos sobre la
economia, particularmente la inflacion y el saneamiento econémico general, medidos
por el desempleo o crecimiento econémico.

= Cultura:

Las tendencias culturales pueden presentar tanto oportunidades o amenazas para una
amplia variedad de empresas.

= Demografia:
Las tendencias demogréificas pueden ser una poderosa fuerza subyacente en un
mercado. Las variables demograficas incluyen la edad, ingresos, educacién y situacién

geogréfica.

2. Andlisis del Sector Competitivo:

% Aaker, David A., Management Estratégico del Mercado. Editorial Hispano Europea, Coleccién ESADE,
Espafia 1992.



Segin Porter’, la esencia de la formulacién de una estrategia competitiva consiste en
relacionar a una empresa con su medio ambiente. El aspecto clave del entorno de la
empresa es el sector en el cual compite.

El objetivo de la estrategia competitiva para una empresa en un sector, es encontrar una
posicién dentro del mismo en la cual pueda defenderse mejor contra esas fuerzas
competitivas (nuevos ingresos, amenazas de sustitucion, poder negociador de los
compradores, poder negociador de los proveedores, y la rivalidad de los competidores
actuales) o pueda inclinarlas a su favor.

= Amenaza de ingreso:

Esta depende de las barreras para el ingreso que estén presentes, aunadas a la reaccién
de los competidores existentes que debe esperar el que ingresa. Si las barreras son altas
y/o el recién llegado puede esperar una viva represalia por parte de los competidores
establecidos, la amenaza de ingreso es baja.

= Rivalidad entre los competidores existentes:

La rivalidad se presenta porque uno o mas competidores sienten la presién o ven la
oportunidad para mejorar su posicion. En la mayor parte de los sectores, los
movimientos competitivos de una empresa tienen efectos observables sobre sus
competidores y asfi se pueden incitar las represalias o los esfuerzos para contrarrestar el
movimiento; es decir, las empresas son mutuamente independientes. Este patrén de
accion y reaccion puede o no dejar a la empresa iniciadora y al sector en general en
mejor posicion. Si las jugadas y contrajugadas tienen una escalada, entonces todas las
empresas del sector pueden sufrir y terminar en peores condiciones que antes.

=  Productos sustitutos:

La identificacién de los productos sustitutos es cosa de buscar otros productos que
puedan desempenar la misma funcién que el producto en el sector.

Los productos sustitutos que merecen la maxima atencion son aquellos que estdn sujetos
a tendencias que mejoran su desempefio y precio contra el producto del sector o los
producidos por sectores industriales que obtienen elevados rendimientos.

=  Poder negociador de los compradores:

Los compradores compiten en el sector forzando la baja de precios, negociando por una
calidad superior o mas servicios y haciendo que los competidores compitan entre ellos.
El poder de cada uno de los grupos de compradores depende de ciertas caracteristicas de
su situacion de mercado y de la importancia relativa de sus compras al sector en
comparacién con el total de sus ventas.

=  Poder negociador de los proveedores:
Los proveedores pueden ejercer poder de negociacién sobre los que participan en un

sector amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o
servicios. Los proveedores poderosos pueden asi exprimir los beneficios de un sector.

? Porter, Michael E., Estrategia Competitiva, Compaiifa Editorial Continental S.A. de C.V. CALZ, de
TLALPAN NUM. 5022, México 22, D.F., 1992.



Las condiciones que hacen poderosos a los proveedores tienden a ser el reflejo de las
que hacen poderosos a los compradores.

3. Andlisis Interno de la Empresa:

Segin Aaker”, el andlisis interno es una observacién detallada de la organizacién que
determinan los niveles de performance, puntos fuertes, puntos débiles y restricciones. Es
mas amplio y profundo que un andlisis de la competencia, debido a su importancia
estratégica y a que ofrece mayor informacién. Del mismo modo que una estrategia
puede desarrollarse a nivel de empresa, un grupo de UENs, una UEN o un area de
negocios que incluye una UEN, puede resultar adecuado dirigir un analisis interno a
cada uno de estos niveles. Naturalmente, el andlisis inferird en el énfasis y en el
contenido, pero la estructura y el impulso serdn los mismos.

El andlisis interno incluye la identificacién y el anélisis de: performances histéricas y
futuras proyectadas, estrategias pasadas y actuales, problemas estratégicos, la
organizacién interna, los costos, el portafolio de negocios, recursos financieros y
restricciones, puntos fuertes y débiles de la organizacion.

= Analisis de performance:

El conocimiento de la performance del negocio puede contribuir a determinar si una
estrategia debe ser revisada o modificada y también puede ayudar en otros aspectos del
andlisis interno. El andlisis de performance su primer paso cuando se proyectan las
perspectivas de una unidad de negocio. Por lo tanto, esta relacionado con la decisién de
inversion estratégica.

La cuantificacion de la performance deberd estar ligada a objetivos que, a su vez,
deberian reflejar las perspectivas de negocio a largo plazo, asi como a corto plazo. Las
ventas y la participacion del mercado ofrecen medidas bésicas de la situacion de
mercado, especialmente cuando se interpretan en el contexto de factores externos, tales
como el saneamiento de la economia y la industria, en lo que se desarrolla el tipo de
negocio. La rentabilidad puede medirse de diversas formas, incluyendo los beneficios
antes de impuestos, el margen de contribucidn, retorno de la inversién o retorno de los
activos. Otros objetivos, como la innovacidn, la productividad, los recursos fisicos, el
management y el desarrollo de la organizacién y actitud laboral, son quizds de mayor
utilidad como indicadores de performance a largo plazo.

= Estrategia pasada y actual:

Una forma de determinar puntos fuertes y puntos débiles es revisar la estrategia pasada
y actual. En algunas ocasiones, la estrategia evoluciona hasta que, de hecho, difiere de
lo que resultd su conceptuacién primaria.

= Problemas estratégicos:

Otro tema de interés es el de los problemas estratégicos o imperativos estratégicos ya
que se trata de una situacién en la cual la accién es imperativa. La mayoria de los
directivos estdn cargados de problemas, muchos de los cuales son de naturaleza tactica y
a corto plazo, pero en ocasiones unos pocos problemas tienen draméaticas implicaciones
estratégicas, por lo que se hace esencial un programa de respuestas.

4 Op.cit.



* Analisis de organizacion interna de la empresa:

La organizacidn interna puede ser una fuente importante, tanto de puntos fuertes como
débiles. Algunas empresas han podido establecer una fuerte cultura que se ha convertido
en una fabrica de puntos fuertes para ellas. Sin embargo, la organizacién interna
también puede afectar el costo e incluso la posibilidad de realizacion de algunas
estrategias. Debe existir un ajuste entre una estrategia y los elementos de la
organizacion. Si la estrategia no se ajusta bien, serfa caro o incluso imposible hacerla
funcionar.

=  Analisis de costos:

Una ventaja o desventaja competitiva sostenida puede desarrollarse a partir de una
ventaja o desventaja de costos. Por lo tanto, una parte importante del andlisis interno
seria determinar los costos y sus proyecciones. Dos principales fuentes de ventajas de
costos serfan los conceptos combinados de economia de escala y de curva de
experiencia.

= Analisis de portafolio o cartera de productos:

Una parte muy util del andlisis interno la constituye el andlisis de portafolio de
productos, en el cual se examinan las diferentes unidades de negocios5 para determinar
el atractivo del mercado, la fuerza del posicionamiento de la empresa en ese mercado, y
si el negocio ha generado o utilizado efectivo. Entonces, el andlisis sugiere algunas
decisiones fundamentales, por ejemplo de que manera deberian tratarse los diferentes
negocios y si las disponibilidades liquidas deberian reinvertirse o no.

Matriz de crecimiento —participacion del Boston Consulting Group: En el eje
vertical, la misma indica el indice de crecimiento anual del mercado en el cual opera el
negocio, y en el eje horizontal, la participacion relativa del mercado que tiene la unidad
de negocios.

La matriz se divide en cuatro celdas, y cada una de ellas indica un diferente tipo de
negocios:

-Interrogante: son negocios de empresas que operan en mercados de alto crecimiento,
pero que cuya participacion relativa del mercado es baja.

-Estrellas: Si el negocio interrogante tiene éxito, se convierte en una estrella. Una
estrella es lider en un mercado de gran crecimiento.

-Vacas: cuando el crecimiento de mercado anual es menor al 10%, la estrella se
convierte en vaca si ain tiene la mayor participacién en el mercado.

-Perros: son empresas que tienen participaciones minimas en mercados de bajo
crecimiento. Tipicamente generan pocas utilidades o pérdidas.

= Recursos y limitaciones financieras:
Un andlisis financiero para determinar las fuentes probables, reales y potenciales de

utilizacion de fondos, ayudard a dar una estimacién de la capacidad de la empresa para
ofrecer fuentes de inversion.

* Kotler, Philip, Direccién de la Mercadotecnia Séptima Edicién. Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.,
México,1993.



= Puntos fuertes y débiles de la organizacion:

Un paso bdsico en andlisis interno es identificar los puntos fuertes y débiles de la
organizacion. De hecho, gran parte del analisis interno, estd motivado por la necesidad
de detectarlos. Es importante reconocer que hay numerosas posibles fuentes
generadoras de puntos fuertes y débiles.

Los puntos fuertes y débiles de la organizacion suelen derivarse de competencias
distintivas o de activos o responsabilidades asociadas con la empresa. Una competencia
distintiva es algo que la empresa hace en comparacién con los competidores. Un activo
es un stock de recursos fisicos o humanos que constituyen la base para los puntos
fuertes de la organizacion.

= Andalisis del cliente:

En cuanto al anélisis del cliente, segtn este libro existen tres pilares basicos: la
segmentacion del cliente, las motivaciones del mismo y sus necesidades insatisfechas.

= Segmentacion:

Segin Aaker®, la segmentacién es la identificacién de los grupos de clientes que
responden a la estrategia de la competencia en una forma diversa respecto a otros
grupos de clientes. La estrategia de segmentacion vincula los segmentos identificados
con un programa que realiza la oferta competitiva a aquellos segmentos. Asi, el
desarrollo de una buena estrategia de segmentacién requiere una conceptualizacion,
desarrollo y evolucién de la oferta competitiva.

= Motivacion del cliente:

Una vez identificados los grupos por segmentos de clientes, el siguiente paso consiste
en analizar sus motivaciones: que es lo que subyace detras de su decisién de compra.

= Necesidad insatisfecha:

Uno de los objetivos del andlisis del cliente es el de identificar necesidades insatisfechas
que puedan proporcionar la base para el desarrollo de un producto o la estrategia con
una ventaja competitiva sostenible.

4. Diagnostico de la Empresa:

En el anélisis interno, los puntos fuertes y débiles de la organizaciéon no sélo precisan
ser identificados, si no también ser relacionados con los de la competencia y con los del
mercado. El management estratégico del mercado, posee dos elementos
interrelacionados. El primero es determinar areas en las cuales invertir o desinvertir. La
inversion podria destinarse a areas de crecimiento tales como nuevos productos-
mercados, o a planes disefiados para crear nuevas dreas de puntos fuertes o para apoyar
a otras ya existentes. El segundo elemento del management estratégico del mercado
seria desarrollar ventajas competitivas sostenidas en las diversas dreas en la compite la
empresa.

® Op. Cit.



El fundamento de la decision estratégica deberia basarse en tres tipos de valoraciones.
El primero se refiere a los puntos fuertes y débiles de la organizacién. El segundo es el
de los puntos fuertes y débiles de la competencia, ya que un punto fuerte de la
organizacion tendrd menos relevancia si estd neutralizado por otro de la competencia. El
objetivo seria relacionar los puntos fuertes de la organizacién con los puntos débiles de
la competencia. De igual modo, un punto débil tendrd poca importancia si los
competidores también lo tienen; seria mucho mas preocupante si se relacionara con
algin punto fuerte de la competencia. La tercera valoracién corresponde al sector, a su
atractivo en sus factores clave de éxito. La mejor situaciéon se manifestard en caso de
existir un sector saneado y en expansion, cuyos factores clave de éxito se relacionan con
los puntos fuertes de la empresa, mientras la competencia carece de ellos y dificilmente
los pueda obtener. Si faltara alguno de estos elementos, el drea de oportunidad seria
entonces menos atractiva.

5. Formulacion de Estrategias:

Segtin Porter’, al enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas existen tres estrategias
genéricas de éxito potencial para desempefiarse mejor que otras empresas en el sector,
las cuales pueden usarse una a una o en combinacién para crear una posicién defendible
al largo plazo y sobresalir por encima de los competidores en el sector. Ellas son:
liderazgo general en costo, diferenciacion y enfoque o alta segmentacion.

= Liderazgo general en costo:

Esta estrategia requiere de la construccién agresiva de instalaciones capaces de producir
grandes volumenes en forma eficiente, de vigoroso empefio de la reduccién en costos
basado en la experiencia, de rigidos controles de costos y de los gastos indirectos, evitar
las cuentas marginales, y la minimizacién de los costos en dreas como investigacion y
desarrollo, servicio, etc. Esto requiere de una fuerte atencién administrativa al control
de costos. El bajo costo con relacién a los competidores es el tema que recorre toda la
estrategia, aunque la calidad, el servicio y otras dreas no pueden ser ignoradas.
Teniendo una posicién de costos bajos se logra que la empresa obtenga rendimientos
mayores al promedio en su sector, a pesar de la presencia de una intensa competencia.
Esa posicién da a la empresa una defensa contra la rivalidad entre competidores,
defensa contra proveedores poderosos, también ponen sustanciales barreras de ingreso
en términos de economias de escala o ventajas de costos. Por tltimo, coloca a la
empresa en una posicion favorable con relacion a sus competidores.

Alcanzar una posicién general de bajo costo suele requerir un elevado porcentaje en
participacién de mercado, el acceso favorable a materias primas, etc. A su vez, la
implantacion de la estrategia de bajo costo puede requerir la inversién de un fuerte
capital inicial en equipos de primera categoria.

= Diferenciacion:

La misma consiste, en la diferenciacién del producto o servicio que ofrece la empresa,
creando algo que sea percibido en el mercado como tunico. Los métodos para la
diferenciacién pueden tomar muchas formas: disefio o imagen de marca, en tecnologia,
cadena de distribuidores, etc. La estrategia de diferenciacién no permite que la empresa
ignore los costos, sino mds bien éstos no son el objetivo estratégico primordial.

" Op. Cit.



La diferenciacion, si se logra, es una estrategia viable para devengar rendimientos
mayores al promedio en un sector, ya que crea una posicién defendible para enfrentarse
a las cinco fuerzas competitivas, aunque en una forma distinta a la del liderazgo en
costos. La diferenciacion proporciona un aislamiento contra la rivalidad competitiva,
debido a la lealtad de los clientes hacia la marca y a la menor sensibilidad al precio
resultante. También aumenta utilidades, lo que evita la necesidad de una posicién de
costos bajos. La resultante lealtad del cliente y la necesidad del competidor para salvar
el caricter tnico proporciona barreras de ingreso. La diferenciacion produce margenes
mas elevados para tratar con el poder del proveedor y mitiga el poder del comprador, ya
que los compradores carecen de alternativas comparables. Por dltimo, la empresa que se
ha diferenciado para alcanzar la lealtad del cliente estaria mejor posicionada frente a los
posibles sustitutos que sus competidores.

= Enfoque o alta segmentacion:

La misma consiste en enfocarse sobre un grupo de compradores en particular, en un
segmento de la linea del producto, o en un mercado geogrifico igual que la
diferenciacion, el enfoque puede tomar varias formas. Aunque las estrategia de costo
bajo y de diferenciacion estdn orientadas a lograr sus objetivos ampliamente dentro del
sector, toda la estrategia del enfoque estd construida para servir muy bien a un objetivo
en particular. La estrategia se basa en la premisa de que la empresa puede asi servir a su
estrecho objetivo estratégico con mas efectividad o eficacia que los competidores que
compiten en forma mas general. Como resultado, la empresa logra ya sea la
diferenciacion por satisfacer mejor las necesidades de un objetivo en particular, o costos
inferiores al servir a éste, 0 a ambos.

La empresa que logre una alta segmentacion también estd en condiciones de alcanzar
rendimientos mayores al promedio para su sector. Su enfoque significa que, o bien,
tiene una posicion de costos bajos con su objetivo estratégico, o la alta diferenciacion, o
ambas. El enfoque también puede utilizarse para seleccionar objetivos menos
vulnerables a los posibles sustitutos, o cuando los competidores son los mas débiles.

La estrategia de enfoque siempre implica ciertas limitaciones en cuanto a la
participacion total del mercado por alcanzar. El enfoque un trueque entre lo rentable y el
volumen de ventas. Igual que la estrategia de diferenciacién, puede o no implicar un
trueque con la posicién general de costos.

Procedimiento de muestreo no probabilistico:

Segtn Kinnear y Taylors, en este caso, la seleccién de un elemento de la poblacién para
que forme parte de la muestra se basa, en parte , en el criterio del investigador.

Muestreo por conveniencia:
Las muestras por conveniencia se seleccionan de acuerdo con la conveniencia del

investigador. No se puede medir el error muestral, ni se pueden hacer afirmaciones
definitivas acerca de los resultados derivados de la muestra.

¥ Kinnear, Thomas C. y Taylor, James R., Investigacién de Mercados Cuarta Edicién. Editorial McGraw-
Hill, Interamericana, S.A. Santafé de Bogotd, Colombia, 1993.



Entrevistas en profundidad:

. 9 c .
En base a Kinnear y Taylor’, es un método de recoleccion de datos no estructurado-
directo, ya que utiliza una indagaciéon exhaustiva para lograr que un solo encuestado
hable libremente y exprese en forma detallada sus persuasiones y sentimientos sobre un
tema.

? Op.cit.



Metodologia de trabajo:

En el trabajo que se presenta a continuacion, la metodologia que se aplicara para
alcanzar los objetivos fijados, consiste en la utilizacion de las siguientes técnicas:

1. Realizar la inteligencia comercial del contexto externo, sector competitivo y
del consumo. El presente punto conlleva a realizar :
Analisis del Contexto externo:
= Recopilar informacion critica
= Analizar la informacidn del entorno.
= Construccion del escenario.
Analisis del sector competitivo:
= [Identificar y evaluar el poder de negociacion de los principales
competidores.
= [Identificar y evaluar el poder de negociacion de los principales
proveedores.
= [Identificar y evaluar el poder de negociacion de los principales clientes.
= Identificar la posibilidad de amenazas de nuevos ingresantes.
= [Identificar y evaluar la amenaza de productos sustitutos.
= Realizar una evaluacion general del sector competitivo.
Analisis del consumo:
= [Identificar y evaluar los mercados mas atractivos.
= [Identificar el o los segmentos mds atractivos.
= Investigar como, que, cada cuanto y para que compran los clientes.

2. Realizar el analisis interno de la organizacién, que significa:

= [Identificar y evaluar la situacion econdmico financiera de la empresa.

= Identificar y evaluar los aspectos comerciales del negocio.

= [Identificar y evaluar los sistemas y procesos relevantes del negocio.

= Identificar y evaluar el desempefio de los Recursos Humanos de la
empresa (fuerza de ventas).

= Jdentificar y evaluar las tecnologias empleadas por la empresa para
desarrollar sus actividades.

3. Realizar el balance de fuerzas.
= Potenciar las oportunidades del ambiente externo con las fortalezas y
debilidades de la empresa.
= Atenuar las amenazas del entorno aprovechando las fortalezas y
mejorando las debilidades de la empresa.

4. Formulacion del Plan Comercial, mediante el cual se deberan:
= Establecer los objetivos del plan comercial.
= Establecer las metas del plan comercial.
= Establecer las estrategias del plan comercial.
= Establecer las ticticas a seguir para cumplir con las estrategias del plan
comercial.
= Desarrollar el andlisis de viabilidad del plan.
= Desarrollar un sistema de monitoreo del plan.

Datos a relevar y fuentes a consultar:
* Informacién de gestion de la empresa.



* Informacién del INDEC.

* Informes del Ministerio de Economia.

* Informes de la Direccion Nacional de Registros de Propiedad del
Automotor.

* Informes de la Policia de la Provincia de Cérdoba.

* Informacién periodistica.

» Péaginas de internet sobre el sector de repuestos para el automotor y la
industria.

* Informacién primaria (entrevistas en profundidad con la gerencia de la
empresa).

Diseiio Metodoldgico:
» Meétodo de observacion (Andlisis de Empresa y de la competencia) en el

mes de Septiembre de 2003.
= Encuestas a clientes de los sectores:

Poblacién | Clientes repuestos | Clientes materiales | Clientes oxigeno
para soldadura medicinal
Muestreo No probabilisitco | I[dem anterior Idem anterior
por conveniencia
Herramienta | Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Casos 60 casos 30 casos 2 casos
Ciudad Bell Ville Bell Ville Bell Ville

Realizadas en el mes de Diciembre de 2003.



Analisis Externo:

Analisis de Contextos:

El 2003, fue para el pais un afio politico muy convulsionado, debido a la gran cantidad
de elecciones que se llevaron a cabo ( presidenciales, provinciales, municipales,
legislativas); y a la profunda crisis institucional y econémica que se estd viviendo.

=  Elecciones presidenciales 2003:

El 27 de abril de 2003, se llevaron a cabo en el pais las elecciones presidencialesm, la
cual arroj6 un triunfo del ex presidente Carlos Menem con el 24% de los sufragios, el
segundo lugar fue ocupado por Néstor Kirchner con el 22% de los sufragios y ya un
poco mads lejos en tercer lugar con el 16,34% de los sufragios Ricardo Lépez Murphy, lo
que provoco por primera vez en el pais, se realizara una segunda vuelta electoral el 18
de mayo de 2003 donde se decidiera entre los dos candidatos mds votados, el ex
presidente Carlos Menem y Néstor Kirchner, quién conducird los destinos del pais en
los proximos cuatro afios.

Pero, dias antes de la segunda vuelta electoral, confirmandose versiones que circulaban
desde su entorno, el ex presidente Carlos Menem, al ver que las encuestas no le
auguraban ninguna posibilidad de triunfo en las elecciones, decidié bajarse de su
candidatura, proclamdndose automdticamente como nuevo presidente a Néstor
Kirchner, quién asumi6 el cargo el 25 de mayo del 2003, privando asi a que la gente se
manifieste con su voto y dejando en una situacién de debilidad al nuevo Jefe de Estado.

=  Elecciones provinciales 2003:

El 8 de junio de 2003, en la provincia de Cérdoba se produjeron las elecciones'' a
gobernador por un nuevo periodo, el cual se extendera entre el afo 2003 y el 2007. La
misma arrojé un nuevo triunfo del Partido Justicialista, cuyo candidato José Manuel De
la Sota obtuvo su reeleccidn con el 51% de los votos, contra el 37% del candidato de la
Unioén Civica Radical Oscar Aguad. Con este resultado, el partido gobernante consolidd
su hegemonia que ejerce en la provincia desde 1998 y también le abre nuevas
perspectivas de proyeccion nacional al gobernador, que podrd exhibir ante el pais un
triunfo rotundo del Partido Justicialista.

=  Elecciones Municipales 2003:

El 5 de octubre de 2003, se llevaron a cabo en la Ciudad de Bell Ville las
elecciones'? a intendente por un nuevo periodo, en el que fue reelecto el candidato de
Unién por Cérdoba Nelson Ipérico, al superar al candidato radical Luis Moncada por
casi 17% (51,14% a 30,94%), quedando mas atrds Santilli del (ARI) con 6,59% y en
cuarto lugar Villarroel de Juntos por Bell Ville con el 5,52% de los votos. Es por
segundo periodo consecutivo que la intendencia de la ciudad estd en manos del
Partido Justicialista en toda la historia de Bell Ville.

19 La Voz del Interior, Lunes 28 de abril 2003.
"' La Voz del Interior, Lunes 9 de Junio 2003.
12 Bl Sudeste, Miércoles 8 de Octubre de 2003.



=  Poblacion actual de la provincia de Cordoba:

Segiin el Censo del 2001, realizado por el INDEC", la poblacion:

Poblacion Censo 2001
Total del Pais 36.260130 habitantes
Provincia de Cérdoba | 3.066.801 habitantes
Departamento Unién | 100.247 habitantes
Ciudad de Bell Ville 34.856 habitantes

= Movilidad entre los sectores socioeconémicos:

Después de la devaluacion, el nivel de ingresos de la mayoria de la poblacién perdié
poder de compra, y cientos de miles de familias pasaron a engrosar las filas de la
pobreza. Advertida sobre esta nueva realidad, la Asociacion Argentina de Marketing
acaba de actualizar el Indice de Nivel Socioeconémico', instrumento imprescindible
para conocer la estructura de consumo de la poblacién argentina.

Los resultados de esta redefinicion del Inse en el afio 2002, muestran la nueva realidad
del pais, la cual puede ser observada en el siguiente grafico en comparacién con el
mismo indice del afio 1996:

Evolucion de los niveles

socioeconomicos entre 1996 y 2002
(promedio principales nicleos urbanos)

60% -

40%

20% A

0% 1

1996 2002

H Alto y Medio 45%
O Bajo 50%
B Marginal 5%

= Nivel de concentracion de la riqueza:

En lo que se refiere al nivel de concentracion de la riqueza”, que es también un
indicador importante, la A.A.M. tomando los datos de la Encuesta Permanente de
Hogares del Indec, identific6 lo siguiente:

1 http://www.indec.gov.ar
' Informe del Indice de Nivel Socioeconémico de la Asociacién Argentina de Marketing 2003.
'S Encuesta Permanente de Hogares del Indec y Asociacién Argentina de Marketing.
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fructura por concentracion de
za segun nivel socioeconémico
en el aho 2002 en el pais

hogares riqueza
Alto 10% 38,60%
O Medio Alto 10% 14,70%
Medio Tipico 10% 10,60%
[ Bajo Superior 30% 21,10%
Bajo Inferior 20% 9,90%
Marginal 20% 57

= Nuevo perfil del consumidor:

A medida que pasa el tiempo, la crisis nos va dejando definido un nuevo perfil de

. ‘ . 16 .
consumidor. Este nuevo consumidor ~ se caracteriza por ser:

Perfil del Nuevo Consumidor

Perfil del Consumidor Cordobés

Mais Racional

Mas Educado

Mas Sensible

Mis Exigente

Mas Solidario

Con Menores Ingresos

Mais Esforzado

De Bajo Perfil

Mas Austero

Emprendedor y Conservador

Mas Patriota

Orgulloso de sus Referentes

Menos Machista

Disfruta del Aire Libre

=  Desempleo:

Para De Bernis ‘la desocupacién es un proceso que crea marginalizacion, desestructura

Mais Deportista

Mais Racionalista

De Buen Humor

la sociedad y genera un proceso migratorio con serias consecuencias.”

'8 La Voz del Interior, domingo 24 de agosto 2003.




Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos ( INDEC), la des,ocupaci(’)n17 en
Mayo de este afio es:

Cantidad de desocupados (total del pais) Porcentaje

2.202.000 personas 15,6%

Cifra que treparia al 21% sin los planes Jefas y jefes de Hogar de 150 pesos por mes,
que deberian llegar, a 1.978.149 personas.

En cuanto al tema de la subocupacién, esta llega en el pais al 18,8%, ( 2.652.000
personas). Todo lo dicho antes tiene una fuerte incidencia sobre el consumo, en general
de productos no bdésicos.

=  Pobreza e indigencia:

Segtn un informe sobre la incidencia de la pobreza y la indigencia en los aglomerados
urbanos'® del 31 de julio de 2003, se pudo conocer a través de la Encuesta Permanente
de Hogares realizada en Mayo de 2003, que la indigencia y la pobreza presentaban las
siguientes proporciones en los totales urbanos comparados con los de la Regién
Pampeana (donde se sitia la provincia de Cérdoba):

Linea de Indigencia Linea de Pobreza
Region Hogares Personas Hogares Personas
Total
Urbano 17,9% 26,3% 42,6% 54,7%
EPH.
Region
Pampeana 17,1% 24,4% 41,3% 52,8%

Lo que quiere decir que 2.960.000 hogares, que equivalen a 13.002.000 personas, se
encuentran bajo la linea de la pobreza, de los cuales 1.244.000 hogares se encuentran
bajo la linea de indigencia lo que equivale a 6.251.000 personas.

Esto implica que incide mayormente sobre las personas, y que los hogares pobres tienen
mds miembros que los no pobres.

Otros datos importantes a tener en cuenta es el valor de la Canasta Bésica Alimentaria
por adulto en la Regién Pampeana que es de $100,58, contra los $77,18 de agosto de
2002. Y el valor de la Canasta Béasica Total, que implica bienes y servicios no
alimentarios, es de $ 210,21, con respecto a los $175,20 que valia en agosto de 2002.
Por todo esto, se puede inferir la fuerte caida que se registra en el consumo,
especialmente de los bienes no basicos. Esto implica también un aumento de la pobreza
y la  marginacién, que traen consecuencias graves para la sociedad y afecta
esencialmente a los nifios que no tienen la posibilidad de acceder a una mejor
alimentacidn, a una mejor educacion y tener acceso a una obra social.

El mismo relevamiento, muestra también la incidencia que tiene el Plan Jefas y Jefes de
Hogar en la Pobreza y en la Indigencia, la tabla a continuacién refleja esa situacién en
comparacién con octubre de 2002.

7 http:/twww.indec.gov.ar
'8 http://www.indec.mecon.gov.ar




Incidencia Plan Jefas/Jefes de Hogar en la Pobreza y en la indigencia

Mayo 2003 Octubre 2002
| Indigencia Pobreza Indigencia Pobreza
Hogares | Personas | Hogares | Personas | Hogares | Personas | Hogares | Personas
Total
Urbano 179% | 26,3% | 42,6% | 54,7% 195% | 27,5% | 45,7% | 57,5%
E.P.H.
Recdlculo
excluyendo
Plan 20,5% [29,7% 432% | 553% | 21.9% | 30,5% | 46,2% | 58,1%
Jefas/Jefes
de hogar

=  Pérdida del poder adquisitivo:
El poder adquisitivo de los argentinos viene reduciéndose en los dltimos 33 afios, casi
. . 1
en forma constante, de acuerdo a un estudio reciente elaborado'”:

Afio Salario Medio
1970 $ 1375
1975 $ 1570
2003 $ 528

=  Indice de confianza de los ciudadanos en la economia:

Este indicador’® mide la confianza de los ciudadanos ( consumidores, ahorristas y
familias), en que la economia mejore y es el mas representativo que se hace en el pais
( cubre 8 aglomerados). El indice pasé de 42,5% a 35,5% en agosto.
El informe arroja como datos mas destacados a los siguientes:
» Los problemas del consumidor que demandan solucién son:

Problemas del Consumidor ( en %)
Desempleo 46,9%
Seguridad 18,6%
Educacion 11,6%
Salud 10,0%
Otros (Pobreza, Corrupcion, Jubilados, 12,8%
Crecimiento)

YV VYV VYV

El 86% considera que atin no hay soluciones concretas a los distintos problemas.
En mayo el 21,6% de los encuestados le daba seis meses al gobierno para que
concrete soluciones, en agosto ese porcentaje bajo al 17%.

Las familias que ahorran son el 3,8% de los encuestados contra los 4,8% del mes
de julio. En marzo de 1999, el 36,6% de las familias ahorraban.

En cuanto a la compra de bienes durables, los niveles son casi inexistentes. Su

compra depende siempre a las cuotas y se hace en base a la confianza en la
economia, ya que el consumidor se endeuda si cree que su situacion en el futuro
mejorard. En agosto sélo el 3,3% de las familias pensaban en comprar algiin

** Informe Oficial Organizacién Internacional del Trabajo y Ministerio de Trabajo.
? Indice de confianza de los consumidores en la economia de la Fundacién Mercado, agosto 2003.




bien durable ( aquel que tiene una vida util mayor a 3 afios), contra 3,5% de julio
y 3,7% de junio.

= Trabajo Precario:

Segun los ultimos datos del Instituto de Estadisticas y Censos ( INDEC)?, el empleo en
negro registré en mayo pasado un nuevo récord (ver grafico):

Asalariados en blanco y en negro
( en porcentajes y cantidades)

Total de asalariados ocupados: 8.750.000 personas.

B Asalariados
. en negro
[ Asalariados 3.950.000
en blanco 45 19
4.800.000 e

54,9%

Esto quiere decir que en la actualidad casi cuatro millones de personas trabajan sin
derechos laborales, ni seguridad social y en general ganan un 50% menos que la gente
que trabaja registrada.

Actualmente se desprende de la informacion brindada por el Instituto de Estadisticas y
Censos ( INDEC), que el trabajo precario en la provincia de Cérdoba es de:

Cordoba | 47,2%

En lo que se refiere a este importante tema el Gobierno anunci6 a través del presidente
Néstor Kirchner un planzz. El mismo tendrd cobertura en todo el pais, serd aplicado de
forma coordinada por la Administracién Federal de Ingresos Publicos, el Ministro de
Trabajo y las Direcciones de Relaciones Laborales de todas las provincias, contemplara
una intensificacién de las tareas de fiscalizacién (inspeccion de establecimientos) en
forma conjunta entre trabajo y AFIP. Estas reparticiones también encarardn campaiias
de concientizacién de los empleadores y empleados sobre los efectos negativos de la
contratacion en negro. Se intensificardn las acciones punitorias contra los infractores,
junto a la capacitacién de inspectores para mejorar el control.

=  Fondo Monetario Internacional:

Siguiendo con la linea del anterior gobierno, el actual gobierno argentino presidido por
Néstor Kirchner, logré sellar el 10 de septiembre un acuerdo por tres afios con el Fondo
Monetario. El convenio® es para refinanciar obligaciones por 21091 millones, con
metas solo para el 2004.

2 http://www.indec.gov.ar
2 Clarin, martes 26 de agosto 2003.
2 Fondo Monetario Internacional, Gobierno Nacional.



=  Cuentas Nacionales:

En cuanto al Proyecto de Presupues,to24 para el 2004, el gobierno prevé gastar $3300
millones mds que este afio. Se destinaran esos recursos para fortalecer los planes
sociales, la educacion y la salud. También prevé otros $1000 millones para desarrollar
un plan nacional de obras publicas. Segin la letra del mismo, el gasto publico subird
$4816 millones respecto de este afio, la siguiente tabla muestra la distribucion:

Distribucion del aumento en el Presupuesto 2004 (incremento de $4.816 millones)

Rubro Porcentaje en aumento | Monto en millones de
pesos

Seguridad Social 35% 1.693
Planificacién e infraestructura 21% 1.004
Desarrollo Social 20% 982
Educacién, Ciencia y 13% 610
tecnologia

Resto 11% 527
Total 100% 4.816

El proyecto de presupuesto, se dice, que respeta a rajatabla el acuerdo con el Fondo
Monetario Internacional: el superdvit fiscal primario serd del 3% del Producto Bruto
Interno. El crecimiento de la economia se estimé en un 4%. El tipo de cambio con el
que se hicieron los célculos de ingresos y egresos fiscales se fijé en $2,95 por délar. La
inflacién se habria estimado en un 10%.Como los precios de los bienes no estan
aumentando, el 10% vendria a representar un probable aumento de tarifas en esa
magnitud.

La variable clave para esto es la recaudacién. Para el afio que viene, se cree que la
recaudacion de impuestos aumentaria un 10% y alcanzaria los $80.000 millones, por lo
que el paquete antievasion jugard un rol clave.

=  Producto Interno Bruto:

Segiin el Ministerio de Economia, a través de Roberto Lavagna®, estimé que la
economia argentina en el 2003 y se ubicaria 14,3% por debajo de los niveles del PBI de
1998 y que creceria alrededor de un 5% con respecto al 2002.

En la tabla siguiente se muestra la evolucién del Producto Interno Bruto a precios de
mercado’, serie anual desde 1993 en adelante:

24 Presidencia de la Nacién.
%5 Ministro de Economfa.
26 hitp://www.indec.gov.ar




En millones de | Variacion % | En $ a precios | Variacion %

Aiio $ a precios con respecto al corrientes con respecto al

constantes de periodo periodo

1993 anterior anterior

1993 236.505 236.505
1994 250.308 5,8 257.440 8,9
1995 243.186 -2,8 258.032 0,2
1996 256.626 5,5 272.150 5,5
1997 277.441 8,1 292.859 7,6
1998 288.123 3,9 298.948 2,1
1999 278.369 -3,4 283.523 -5,2
2000 276.173 -0,8 284.204 0,2
2001 263.997 -4.4 268.697 -5,5
2002 235.236 -10,9 312.580 16,3

= Délar e impuestos:

Con respecto a estos temas fundamentales el gobierno para el afio 2004 basa su
presupuesto con un ddlar a $2,95. Actualmente la cotizacion del délar estd estabilizada,
con pocas variaciones en los ultimos meses. La misma se halla entre los siguientes
valores®’ ($2,80 y los $3). Esta tranquilidad de la moneda extranjera repercute
favorablemente en la economia doméstica, donde los precios se mantienen estables.

En lo referido a la nueva Reforma Tributaria, el gobierno anunciaria en el corto plazo la
implementacion gradual de la misma, que se iniciaria en principios con la reduccién al
1% del impuesto al cheque que en estos dias estd en el 1,2%, para tratar de eliminarlo
completamente en el 2005. Con ello el gobierno buscaria frenar el aumento de los pagos
en efectivo, que la gente realiza para eludir el pago del impuesto y dar una sefial politica
sobre el inicio de la reforma.

Un dato importante™ a tener en cuenta es la cantidad de cheques emitidos en el
segundo cuatrimestre de 2003, que baj6 un 25% en comparacién con el mismo periodo
del 2002, afectando sensiblemente a la recaudacion.

= Sistema Financiero cordobés:

» Reestructuracion:

Mes /Afio Cantidad de sucursales
Diciembre 2001 418
Junio 2003 373

A nivel nacional la cantidad de depdsitos desde el estallido de la crisis

evoluciond de la manera que la tabla muestra:

Evolucion de los depasitos totales ( en todo el pais)
Mes/ Ao Millones de pesos
Diciembre 2001 $66.969,5
Enero 2002 $80.170,1
Abril 2002 $70.618,6
Junio 2003 $82.942.5

27 Cotizacién de Entidades Bancarias.

% Informe del Banco Central de la Reptblica Argentina.




Vale destacar que de este total, 71.880 millones corresponden a colocaciones del
sector privado no financiero. En tanto la cantidad de depdsitos reprogramados se
habfa reducido a esa fecha a 7.000 millones de pesos.

Depositos Provincia de Cordoba Millones de pesos

Junio 2003 $5.100

= Inversiones en la Argentina:

A pesar de que la mayoria de los prondsticos hablan de que la economia Argentina
crecerd este afio alrededor de un 7%, existe en los distintos dmbitos de la economia un
cierto grado de alerta, debido al bajo nivel de inversiones productivas, ya que puede
llegar a neutralizar el repunte que se viene dando actualmente en la economia, con lo
que serd casi imposible poder superar los niveles actuales de pobreza y de indigencia.
Durante el segundo trimestre del afio, la tasa de inversién® representd algo mas del 13%
del Producto Interno Bruto. Pero para que crezca la capacidad productiva de la
economia se requiere una inversién superior al 16%.

Por lo que de no cambiar las actuales condiciones, el principal riesgo, es que la
economia se estanque y que terminemos con un Producto Interno Bruto estacionario.
Entonces la principal pregunta que se hacen los economistas es jcémo hacer para
crecer? La respuesta de la mayoria de los economistas a esta pregunta, coinciden en que
la unica forma de atraer fondos y asi insertarlos a la economia ya sean internos o
externos es construyendo confianza y credibilidad.

Por el momento, las inversiones directas extranjeras, no volverdn a los niveles de la
década del "90, debido a que los procesos de privatizaciones y de fusiones estan
agotados. Es por ello, que el crecimiento de la economia, hoy por hoy, se deberd
sostener con inversion doméstica y a través de la reinversion de utilidades, segin
Alberto Dumont™”.

Un dato elocuente es que a partir de 1999, las Inversiones Directas Extranjeras31 fueron
disminuyendo notoriamente como lo muestra la tabla siguiente:

Evolucion de la Inversiones Directas Extranjeras en el pais

Afio Monto ( en miles de millones de délares)
1999 24

2000 11

2001 3

2002 1

= La Industria Nacional:

Después de cuatro meses de subas consecutivas, la produccién industrial segin el
Estimador Mensual Industrial (EMI), cay6 en septiembre el 1,4% en relacién a agosto.
A pesar de ello el proceso de recuperacion sigue su curso. Los sectores que mds cayeron
fueron la industria metalmecanica (-6,8%) y la refinaciéon del petrdleo (-6,3%). Para
sostener la idea de recuperacién el INDEC presentd un indicador de la utilizacién de la
capacidad instalada que es del 67,2%, y viene creciendo desde principios de este afio.

** Informe de Coyuntura del Ieral de Fundacién Mediterranea.

39 Alberto Dumont, Secretario de Industria de la Nacion.

*! Informe sobre las inversiones en el mundo realizado por la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo.




= Una Radiografia de la Industria Cordobesa:

Los efectos de la crisis econdmica nacional, han afectado a las Pyme de Cérdoba, como
asi también a las del resto del pais.

De acuerdo a un informe del Departamento de Economia de Apyme32, delegacion
Cordoba, entre el segundo trimestre de 1998 y el mismo periodo de este afio, la
produccion industrial de las empresas cordobesas:

Produccion manufacturera Provincia de Cordoba. ( base 100 4to trimestre 1998)

Tipo de empresa Aiio 1998 versus Aiio 2003 ( variacion %)
Industria manufacturera -49%
Grandes empresas -20%
Pyme -68%

» Productividad industrial asimétrica: Las asimetrias en la evolucién de la
productividad del sector manufacturero en la provincia entre las Pyme y las
grandes empresas, explican las causas del proceso de concentracién de la
industria, como lo muestra la tabla a continuacion:

Productividad (relacion produccion fisica/ horas trabajadas 4to trim 1995
igual trimestre 2002)

Global Pymes Grandes Industrias
Aumento6 50% Cay6 11,5% Aument6 91,1%

Tomando como referencia la encuesta Industrial33, el indice de produccién industrial de
las Pyme de la provincia pasé de 109 puntos en 1998, a apenas 34,8 puntos en el
segundo trimestre de 2003.
Es por ello que, ‘La desindustrializacién cordobesa es cada vez mds marcada, con
porcentajes de participacién industrial en el Producto Bruto Interno total cada vez
menores debido al modelo aperturista llevado a cabo por la provincia”, explica Gabriel
Tobal™.
A pesar de que se nota una cierta reactivacion en el sector, el retroceso industrial de la
provincia es 3,7 veces superior a la merma que afectd al aparato manufacturero
argentino en su conjunto. Desde 1998, la produccién industrial nacional cayé un 13,2
%, contra el 49% que descendio en la provincia.
» Otro dato importante a tener en cuenta es la capacidad ociosa de las Pyme
industriales cordobesas, que es de alrededor de un 50% de su aparato productivo.
» Relacion Concentracion y trabajo: Desde mediados de la década pasada, las
Pyme cordobesas muestran una caida en su nivel de actividad del 65%, mientras
que las grandes empresas del sector crecieron casi un 73%. Es por eso que la
continuidad de este proceso permite explicar también la expulsion de mano de
obra.
Los sectores relacionados con la actividad agricola funcionan al maximo de su
capacidad, debido al buen desempefio del sector agropecuario. Las perspectivas a futuro
son buenas, pero necesitaran del retorno del crédito.

32 Asamblea de Pequefios y Medianos Empresarios.
** Informe Encuesta Industrial, Universidad Nacional de Cérdoba y Universidad Nacional de Rio Cuarto.
** Gabriel Tobal, Titular del Departamento de Economia de Apyme.



=  Salarios:

De acuerdo al relevamiento realizado a través de la Encuesta Permanente de Hogares35,
en el mes de Mayo de 2003, la mitad de los asalariados argentinos gana menos de $400

por mes.
Ciudad Mediana Salarial

Total del Pais $400

Cérdoba $389

En cuanto al salario promedio, que equivale a la suma de los valores de todos los
salarios cobrados por los trabajadores, dividida por el total de trabajadores, es de:

Ciudad Salario Promedio
Total del Pais $528
Cordoba $456,50

=  Comercio Ilegal en la Argentina:

El comercio ilegal36, incluyendo venta ilegal y competencia desleal, supera los 25.000
millones de pesos anuales. La cifra surge de una estimacién hecha por la consultora
IFPC, contratada por la Cdmara Argentina de Comercio(ver grafico).

Impacto del Comercio llegal
( anual en millones de pesos)

Mercaderia
robada
5.053
23,2% Falsificacion
de mercaderia
Subfacturacion 0.540
g 44%
importaciones
1.400
6,4% Contrabando
5.750

26,4%

En este punto el Gobierno Nacional, con el fin de aumentar la seguridad de las personas,
lanz6 un plan contra el delito. El mismo, en una de sus partes, consta de una ofensiva
contra los desarmaderos, chacaritas, compra venta de autos, talleres mecénicos y
vendedores de piezas usadas, con el objetivo de ponerle un freno al mercado negro de
autopartes, que se alimenta de los robos de vehiculos, el delito que méas ha crecido en
los ultimos afios. Al mismo tiempo el Gobierno de la provincia de Cérdoba®’ decidi6
adherirse al plan al igual que otras provincias, con la reglamentacién de la ley que crea
un Registro Unico de desarmaderos de autos distribuidores de piezas, vendedores y
revendedores de repuestos y endureciendo los controles a nivel provincial.

> Robo de Automotores: La cantidad de autos robados™ a nivel nacional cay6 un

33,5% comparando julio 2002 con el mismo mes de 2003.

** Informe Encuesta Permanente de Hogares del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

% Informe de la Consultora IFPC International Group, contratada por la Cdmara Argentina de Comercio.
*7 La Mafiana de Cérdoba, martes 15 de julio de 2003.

38 http://www.revistatodoriesgo.com.ar Afio 7- Nimero 77 Agosto 2003.




Zonas con mayor cantidad de| Modelos mds sustraidos Modalidad de Robo
robos (en el pais)

Gran Buenos Aires Fiat Duna 1-En modelos mas
antiguos cuando la
unidad esta

estacionada.
Ciudad Auténoma de Buenos Peugeot 504 2-En modelos mas
Aires nuevos en robos a
Cordoba Fiat Uno mano armada.

Santa Fé

Segin datos de la Policia®, primero la ofensiva contra los desarmaderos, luego fue

el turno de los talleres mecdnicos y de chapa y pintura. Mas tarde las playas de
estacionamiento y en octubre las agencias de remisses ‘truchas”, estin dando sus
frutos, ahora tendrd su complemento en una intensificacion de las investigaciones de
organizaciones criminales, dedicadas a las operaciones de escala. Con este paso, la
Policia cree que podrad producir un quiebre en el negocio y bajar atin mas los robos
de autos. En este afio la cantidad de robos fue:

Meses Cantidad de Robos Cantidad de Robos (por dia)
Enero a Junio 2003 2.063 12
Julio a Octubre 2003 1.175 9,5

= Ley 25761: “Régimen Legal para el desarmado de automotores y ventas de
sus autopartes:

El Senado y Camara de diputados de la Nacién Argentina sancionaron con fuerza de
Ley40 el 16 de Julio de 2003, el Régimen Legal para el desarmado de automotores y
venta de sus autopartes.

La presente ley crea un Régimen legal para todas las personas fisicas o juridicas que
procedan al desarmado de un automotor de su propiedad o de terceros y para aquella
cuya actividad principal, secundaria o accesoria, sea la comercializacién de repuestos
usados para automotores.(ver anexo).

= Tecnologia en las comunicaciones:

El surgimiento de nuevas tecnologias en las comunicaciones en los dltimos afios como
internet, sumados a la publicidad televisiva, radial, etcétera, usadas por la mayoria de
las empresas, tienen una incidencia positiva, ya que permitird mejorar la comunicacién
con los clientes y de esta forma generar una nueva forma de vinculacién con los
mismos.

En cuanto a Internet podemos decir que, para los principales analistas de dicha actividad
en la Argentina, a fin de este afio habra entre 5,2 millones y 5,6 millones de usuarios”’,
frente a los 4,1 millones que existian en diciembre del 2002, lo que implica un
crecimiento aproximado de un 30%, ver grafico de usuarios. En Cérdoba, habria unos
278.800 usuarios, cerca de 7 por ciento del total.

% Policia de la Provincia de Cérdoba.
0 Ley 25761, publicada en el Boletin Oficial el 11 de agosto de 2003.
*! Informe de Prince & Cooke




Evolucion de accesos a Internet
Usuarios totales ( en millones)

2003 estimado

B Usuarios 3,65

4,1

Para la consultora Prince & Cooke, este afio el nimero de clientes trepard en todo el
pais, a 1,6 millones, lo que implica un crecimiento de 11,8%. Este crecimiento, segin la
consultora, estard motorizado fundamentalmente por el incremento de los accesos
gratuitos y de banda ancha, ver grafico clientes.

lucion de accesos a Internet
Clientes Totales ( en millones)

1,6

1,51

1,4

1,3

1,2 1

2001 2002 2068
estimado
‘ Clientes 1,35 1,43 1,6

Los usuarios de Internet, segin dicho estudio acceden a la Red de la siguiente manera:

Donde acceden a la Red

En més de
una Sélo en
categoria cibercafés,
25,9% locutorios y
otros
Séloenel 35.8%
trabajo
7.2%
Séloen el
hogar

31,1%




Del mismo estudio se desprende también lo referido al acceso por tipo de abono, como
lo muestra el siguiente grafico:

Acceso por tipo de abono

Banda
ancha
11,7% )
Telefénico
pago
Telefénic (0610)
servidor 47,9%
gratuito
40,1%

Otra consultora IDC Trends Consulting pronostica que se venderan en el pais 380.000
PC, lo que representa un crecimiento de 140 por ciento con relacién al 2002,
alimentando las perspectivas de los proveedores de Internet.

=  Mas Pyme suben a la Red:

Segtn un estudio publicado recientemente por IDC Trends Consulting, el 93% de las
empresas medianas y grandes del pais tendrdn un sitio web hacia fin de afio. Esa
proyeccion refleja un incremento de un 4% con respecto a la misma medicion del 2002.
El relevamiento involucré a 132 empresas que facturan, en conjunto, 75 mil millones de
pesos anuales.

El estudio anticipa también un aumento en el acceso a Internet de las empresas. Para
fines del 2003, 45,7 por ciento de los empleados de las empresas locales podra navegar
por Internet, mientras que un 78,1 por ciento tendrd una casilla de e-mail. La misma
muestra concluye que Impsat, Telefénica y Telecom son los principales proveedores de
acceso a Internet corporativo.

=  Transacciones on line:

El despegue de Internet no sélo representa mayores potencialidades de negocios para los
proveedores de Internet ( ISP), sino que las empresas usuarias prevén incrementar su
nivel de transacciones virtuales**.

De ese modo, mientras que a fines de 2002 el 27,3% de las empresas argentinas ofrecia
servicios de comercio electronico ( Business to Business), IDC anticipa que la cifra
crecerd a 37,1% hacia diciembre de este afo.

Mientras tanto, la difusién de pricticas de comercio electrénico minorista (Business to
Consumers), tendrd una menor penetracion, ya que involucrard a sélo el 26,5% de las
empresas.

= Informatizacion de los procesos empresariales:

La introduccién de tecnologias apuntadas a informatizar los procesos comerciales
(software y hardware); en la mayoria del sector empresario de la provincia de Cérdoba,
provoca una incidencia positiva para la generalidad de las empresas permitiendo asi el
logro de objetivos estratégicos, operativos y de control.

2 Informe de IDC Trends Consulting.



= Impacto de las variables del Contexto en las Empresas del sector:

IMPACTO
VARIABLES

Alto Medio Bajo

Elecciones Presidenciales, Provinciales, b 4
Municipales 2003

Poblacidn actual de la Provincia de Cordoba b 4

Movilidad entre los sectores socioecondmicos

Nivel de concentracion de la riqueza

Perfil del nuevo consumidor

Desempleo

Pérdida del Poder Adquisitivo

Indice de confianza de los ciudadanos en la
Economia

Trabajo precario

Fondo Monetario Internacional

Cuentas Nacionales

Producto Interno Bruto

Délar e Impuestos

Pobreza e Indigencia

Sistema Financiero

Inversiones en la Argentina

Una radiografia de la Industria Cordobesa

Salarios

Comercio Ilegal en la Argentina

Robo de Automotores

X X X X X X X X X X X X XX X X X X

Ley 25761

Tecnologia en las Comunicaciones X

Mas Pyme suben a la Red b 4

Transacciones on line b 4

Informatizacion de los Procesos Empresariales P 4




Conclusion del Analisis del Contexto Externo:

Luego de todo lo acontecido en el 2002, este afio fue muy complejo en todos los niveles,
especialmente en el politico para el pais, hubo elecciones presidenciales, provinciales y
municipales, donde los argentinos tuvieron que elegir a sus gobernantes para los
préoximos cuatro afios, con el objetivo de salir de esta crisis institucional, econdémica y
social.

Para los proximos afios se observa que existe una tendencia a incrementarse la
poblacién y se confirma la desaparicion de la clase media, es decir, que los segmentos
altos y bajos crecerdn por sobre el segmento medio. Debido a esta tendencia de la
sociedad, las mujeres salen cada vez mas a buscar trabajo, los cuales son en general en
condiciones precarias (empleos en negro). El salario real, es decir el poder de compra
sigue con tendencia a la baja, por lo que se puede pensar que los sueldos que percibirdn
no permitirdn cambiar en gran medida el estindar actual de vida.

La polarizacién de la sociedad en la clase alta y baja, conjuntamente con el valor del
Producto Bruto Interno, indican que éste seguird acumuldndose (38,60%) en el
segmento alto, que representa al 10% de la sociedad. Por consiguiente, el consumo de
productos no bésicos, seguirdn siendo los mds perjudicados. Al verse debilitado, lo que
queda del segmento medio seguird siendo cada vez mas exigente, en funcién de que sus
ingresos son cada vez menores y por consiguiente los gastos que antes realizaban
representardn una porcién mayor de sus ingresos.

A partir de 1998 con el ingreso del pais en recesidn, se notd una fuerte retraccion de
toda la economia, la merma de créditos se hizo notar cada vez més y las tasas de interés
comenzaron a inestabilizarse. Con el estallido de la crisis en diciembre del 2001
(corralito, corralén), el mercado financiero sufrié un duro impacto con una fuerte
reduccién de los depdsitos debido a la gran desconfianza de la gente en colocar el
dinero de sus ahorros en una entidad bancaria ya sea publica, privada (nacional o
extranjera). A todo ello las entidades bancarias para hacer frente a la crisis cerraron una
gran cantidad de sucursales en todo el pais, para reducir costos. En los ultimos meses, al
notarse un cierto periodo de estabilidad las entidades bancarias parecieran ir
recuperando los depdsitos aunque no logran llegar a los niveles que existian antes de la
crisis. Lo antes mencionado estd repercutiendo de manera negativa en todo tipo de
sector, ya que por un lado los empresarios no podrin obtener créditos a tasas
convenientes por el momento para poner en marcha nuevos proyectos, y por otro lado
los créditos a nivel personal estdn frenados por el temor de la gente a endeudarse, con lo
que el capital circulante en manos de los clientes se verd disminuido momentaneamente.
La caida de las inversiones en los ultimos afios, y la falta de inversiones inmediatas
juntamente con la disminucidn de el efectivo circulante, hardn que los empresarios vean
disminuido el tamafio de sus mercados y por consiguiente sus ventas. Se prevé un leve
crecimiento para el afio 2004, y no estd claro que sucederd en el periodo 2005-2006,
donde para crecer la economia necesitard de nuevas inversiones (nacionales y
extranjeras).

El precio del ddlar, es otra variable a tener en cuenta, ya que una variacién del mismo
provoca un aumento de los precios de los bienes y servicios en el mercado, actualmente
estd estable y se espera que mantenga dicha tendencia en el 2004.

Existe una tendencia que indica que los consumidores son y serdn cada vez mas
exigentes en cuantos a los servicios adicionales que brinden los comercios, la calidad de
los productos que ofrecen y los precios de los mismos, debido al incremento de la
polarizacion de la sociedad y a la fuerte concentracién de los ingresos en la clase alta,
principalmente para los comercios cuyo mercado meta estd compuesto fuertemente por
el segmento medio, cada vez mas reducido.



Los bajos salarios que posee la mayoria de la gente junto al aumento en los tltimos afios
debido a la crisis de la pobreza y la indigencia, hacen que estos eviten la compra de
productos que no forman parte del consumo basico (repuestos de automotor), a no ser
que la misma sea muy necesaria.

En este dltimo tiempo, es decir, desde la aparicién de la crisis, se estd observando un
incremento del comercio ilegal en todos los rubros, es por ello que los comerciantes del
pais esperan que el gobierno aplique politicas mds estrictas de control y castigue a los
culpables. Con respecto a este tema puntual que afecta al rubro de repuestos para el
automotor, se sanciond en diputados la Ley 25761 que se refiere a la implementacién de
un Régimen Legal para el desarmado de automotores y venta de sus autopartes, con el
que se busca controlar mas exhaustivamente las operaciones que llevan a cabo los
desarmaderos, disminuyendo ostensiblemente en julio de 2003 con respecto a julio de
2002 el robo de automotores en las ciudades del pais con mayor parque automotor.

El auge de las nuevas tecnologias en la comunicacién (implementacién de software y
hardware en las empresas y la explosion de Internet), impactan de manera positiva ya
que hacen que las distintas empresas las utilicen con el objetivo de conocer y acercarse
mads a sus clientes, muchas veces modificando las formas de contacto con los mismos.



Analisis Sector:
Definicion del sector:

La empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. se encuentra en el sector de la
comercializacién de repuestos para el automotor en el nicho que comprende (partes de
carroceria, faros, Opticas y accesorios); y en el sector de la comercializacién de
materiales para soldadura en la ciudad de Bell Ville y zona aledaiias.
El objetivo del andlisis del sector” es encontrar una posicién en el mismo, donde la
empresa pueda defenderse mejor contra las demds fuerzas competitivas o pueda
inclinarlas a su favor. El andlisis es el soporte fundamental para formular la estrategia
competitiva adecuada para la organizacion.
Las fuerzas que se analizardn para los dos sectores serdn las siguientes:

= Estructura de los sectores (repuestos para el automotor y materiales para

soldadura)

=  Panorama actual de los sectores.

=  Situacién a futuro de los sectores.

= Niveles de ventas de los sectores.

= (Cadena de valor de los sectores.

= Inventarios.

=  Competencia desleal en el sector automotor.

=  Anilisis de las 5 fuerzas competitivas

= Lay out.

=  Productos.

Usos de los mismos

=  QOrganizacién interna.

=  Produccién y venta de automdviles O kilémetros.

= Composicién del parque automotor.

= Envejecimiento del parque automotor.

= Conclusiones de los sectores.

Para ello y asi poder permitir una mejor y una mas agilizada lectura del trabajo en
primer lugar se desarrollard el anélisis del sector repuestos para el automotor y en
segundo término se podrad observar el andlisis pertinente al sector de comercializacién
de materiales ara soldadura.

* Estrategia Competitiva, Michael E. Porter, 2da. Edicién Marzo 1992.



Sintesis de Andlisis de Sector

Sector de
Variables Sector de Repuestos para el | comercializacion de Sector de
automotor materiales para comercializacion de
soldadura oxigeno medicinal
Maduro. Maduro. Maduro.

Estructura del
Sector

Utilidades estables.
Productos no basicos.
Se divide en 5 subsectores:
A)Repuestos de mecdnica
B)Partes de carroceria
C)Opticas
D)Parabrisas
E)Lubricantes

Utilidades estables.
Producto importante
para el cliente.

Utilidades estables.
Producto importante
para el cliente.

En 2002, aumentaron las
ventas 80/90% en pesos, pero
no implica un incremento en la

En 2002 las ventas se
mantuvieron estables
en pesos, pero

En 2002, las ventas se
mantuvieron a niveles
estables. Dichas ventas

Niveles de cantidad de unidades vendidas, disminuyeron en pueden aumentar o
ventas que se mantuvieron estables. | cantidad de unidades | disminuir dependiendo
vendidas debido a la de la salud de la
crisis. En el 2003 se poblacion.
observa un cierto
repunte en pesos y
cantidades vendidas.
Fabricante- Distribuidor- Fabricante- Distribuidor-
Cadena de Repuestero ‘socios”. Distribuidor-Comercio | Revendedor- Clinicas.
Valor del Desarmaderos mucho de ellos | Mayorista-Comercio
Sector ilegales. minorista.
Rotacion baja. Rotacion alta Rotacion alta.
Niveles de Solucién: ‘comprar (oxigeno, carburo,
Inventarios inteligente”. electrodos).
La situacién del sector se estd | Debido a un repunte de | La crisis financieras
normalizando. La crisis la industria que afrontan las
Panorama provocé44 un aumento de la agroindustrial de la | distintas obras sociales,
actual competencia y la devaluacion regién que esta hacen que las distintas
caus6 la atomizacién del trabajando al maximo clinicas tengan
mercado. de su capacidad, la | problemas para el pago
situacion tiende a a sus proveedores.
mejorar.
‘Si el ddlar se mantiene De persistir esta De continuar dicha
estable la situacidn serd situacion en la tendencia se puede ver
manejable”™®. Otro factor es | industria, se prevé una | afectada la subsistencia
Posibilidades que ‘“Ante la falta de crédito | perspectiva favorable de alguna de ellas.
futuras del los usuarios no compran para el sector al igual
sector vehiculos nuevos, sino que | que con el aumento de

reparan el usado, favoreciendo
al sector”.

la actividad
microemprendedora.

* http://www aftermarket.com.ar
5 Edgar Panero, Presidente de la C4mara de Empresarios de Repuestos Automotor y afines de Cérdoba.




Competencia
desleal

En el rubro de parte de
carroceria, opticas, la
competencia desleal es muy
fuerte, por parte de los
desarmaderos, que venden
articulos de dudosa
procedencia. Con la crisis han
aumentado estos negocios al
igual c%ue los niveles de
robos*® de automotores.
Segiin estimaciones judiciales,
publicadas por diarios
nacionales, el mercado ilegal
mueve $700 millones en el
pais.

Amenazas de

Bajas (ver anexo)

Bajas (ver anexo)

Bajas (ver anexo)

ingreso

Rivalidad en Alta (ver anexo) Alta (ver anexo) Alta (ver anexo)
el sector

Barreras de Altas (ver anexo) Altas (ver anexo) Altas (ver anexo)
Salida

Productos No (ver anexo) No (ver anexo) No (ver anexo)
sustitutos

Poder de Medio (ver anexo) Bajo (ver anexo) Medio (ver anexo)

negociacion de
los
compradores

Poder de
negociacion de
los

Alto (ver anexo)

Alto (ver anexo)

Alto (ver anexo)

proveedores
Infraestructura pequeiia. Infraestructura amplia. | Infraestructura amplia.
Lay-Out Productos expuestos en forma | Productos expuestos
tradicional. segtn los criterios del
gerente, sin rotacion de
vidriera.
Estilo de conduccion Estilo de conduccién | Estilo de conduccion
Organizacion autoritario, por ser empresas autoritario. autoritario.
Interna familiares, y mentalidad Personal de mediana Personal de larga
tradicionalista. trayectoria. trayectoria.

Personal de larga trayectoria.

Analisis de los
clientes

Clientes Actuales:
Chapistas, Mecénicos
Consumidores finales

Remiseros
Taxistas
Compafifas de Seguros.
Caracteristicas:
Todos se basan en

Clientes Actuales:
Municipio
Chapistas, Mecénicos
Consumidores finales
Empresas
Clientes Potenciales:
Empresas
microemprendedoras.

Clientes Actuales:
Clinicas de la Ciudad
de Bell Ville, y
particulares.
Caracteristicas:
Exigen atencion
inmediata y
personalidad,

*® http://www aftermarket.com.ar




actuales y
potenciales del
sector

precio/calidad y exigen la
entrega inmediata. Los
chapistas son generalmente
leales y suelen actuar de nexo
entre la empresa y los
particulares, asesorando en la
compra del producto.

responsabilidad y
seriedad. Son leales
100%. Son clients
desde el inicio de la
empresa.
Clientes Potenciales:
Clinicas de ciudades

Clientes Potenciales: vecinas.
Empresas Remiseras y de
Taxis.
Andlisis de
Ventas del
Sector y la No hay datos. No hay datos. No hay datos.
Competencia
1) en el primer caso el 1) Los Clientes 1) Las distintas
Cliente (consumidor (Chapistas, Clinicas hacen
final) se dirige Mecénicos, telefénicamente
directamente a la Empresas y el el pedido del
empresa repuestera, las Municipio), se producto,
recorre en busqueda de dirigen siendo la
calidad y precio, para directamente a la Empresa a
luego decidirse. empresa para la través de un
;Como 2) Los consumidores compra del tercero la
compran®’ los finales se dirigen al producto. encargada de
Clientes del chapista de su acercarle el
sector? confianza (influyente), pedido a la
y éste le recomienda la misma.
casa que le conviene 2) Los particulares
mads. O le deja la en caso de
decision al chapista necesitar del
que es al final quien producto se
decide la compra en acercan a la
alguna empresa. Empresa.
Tipo de Habito | Tipo de | Habito de | Tipo de Habito
Habitos de cliente de cliente compra cliente de
compra® del compra compra
Cliente del Chapistas  y|1vezpor | Chapistas | 1vezpor | Clinicas |162
sector mecanicos semana y semana veces por
mecdnicos semana
Consumidores| Cuando | Empresas | 1 vez por | Particulares | Segtn la
finales, es Tornerias. | semana demanda
remiseros, necesario de la
taxistas, y afeccion
compaiiias de que
Seguros. tengan.

7 Encuestas a los clientes y potenciales clientes de los sectores de repuestos para el automotor, materiales
para soldadura y oxigeno medicinal, en la Ciudad de Bell Ville, en diciembre de 2003.
8 Encuestas a los clientes y potenciales clientes de los sectores de repuestos para el automotor, materiales
para soldadura y oxigeno medicinal en la Ciudad de Bell Ville, en diciembre de 2003.




2 veces al
mes

Municipio

Usos® de los

Los repuestos del
automotor, son utilizados
para la reparacion de la

Los materiales para
soldadura, son
utilizados para la

En el caso del oxigeno
medicinal, el mismo es
utilizado en pacientes

productos unidad. reparacion y graves y en

mantenimiento de operaciones.

maquinarias y para la
produccion de otro
bien.

gQué50 Partes de carroceria, faros, Oxigeno, carburo, Oxigeno medicinal y
productos Opticas,accesorios, electrodos, etcétera. servicio.
compran? etcétera.

*  Produccion y ventas de automdviles 0 Kilometro:

. . . . 51
A continuacién se muestra una tabla con los niveles de produccién y de ventas™ de
unidades cero kilémetro, donde se puede observar que durante el 2002 debido a la crisis
disminuyeron drasticamente.

2001 2002 2003
Produccién 234.283 159.046 103.625 a Agosto
2003.
Ventas 176.708 62.159 No hay datos

Otro dato importante es en Coérdoba la disminucién en un 30% de la venta de
automoviles 0 kilémetro:

Periodo Unidades
Enero-Abril 2001 8.103
Enero-Abril 2002 5.712

Los modelos de autos mas vendidos en el pais son:

Modelos mds vendidos en el pais
VW Corsa
Fiat Uno
Ford Ka
Toyota Hilux
VW Gol
Renault Clio
Peugeot 206
Ford Ranger

4 Encuestas a los clientes y potenciales clientes de los sectores de repuestos para el automotor, materiales
para soldadura y oxigeno medicinal en la Ciudad de Bell Ville, en diciembre de 2003.

*% Encuestas a los clientes y potenciales clientes de los sectores de repuestos para el automotor,
materiales para soldadura y oxigeno medicinal en la Ciudad de Bell Ville, en diciembre de 2003.

! http://www.acara.org.ar




=  Composicion del parque automotor:

El parque automotor de la Republica Argentina posee una Direccién Nacional de los
Registros Nacionales de la propiedad del automotor y de créditos prendarios en la
Ciudad de Buenos Aires, el cual regula a los distintos Registros del automotor’” que
existen en el pais.

A continuacidn se muestra como esta dispuesta la composicion del parque automotor de
las principales provincias del pais al 31 de diciembre de 2002:

Composicion del Parque Automotor al 31/12/2002
dispuestos por las provincias
( en porcentajes)

Total de vehiculos en todo el pais: 10.456.000

Resto del pais
21,50%

‘ Bs. As.

Mendoza £ 38,40%
4,30% |
Santa Fe
9,10%

C. DeBs. As.
9,40% 17,30%

Segtn fuentes proporcionadas por los distintos Registros del pafs, el parque automotor
circulante, serfa un 35% inferior a las cifras vertidas anteriormente.

Como podemos ver en el grifico de la composicién del parque automotor al 31 de
diciembre de 2002, la provincia de Cérdoba posee el 9,40% del parque automotor total
del pafs, que se desglosa de la siguiente forma:

Composicion del Parque automotor de la Provincia de Cordoba
Ciudades Parque al 31/12/2002 Porcentaje
Cordoba 381.000 38,80%
Villa Maria 43.300 4,40%
Marcos Judrez 28.400 2,90%
Bell Ville 21.600 2,20%
Justiniano Posse 13.200 1,30%
Resto de la provincia 495.500 50,40%
Total 983.000 100%

= Envejecimiento del parque automotor:

La crisis econémica que estallé en diciembre de 2001 y la recesion en que entré el pais
a fines de 1998 se reflejan con claridad en las calles de las distintas ciudades del pais,
donde se nota un sostenido envejecimiento53 de la edad promedio del parque de
vehiculos. Esto impacta directamente en el transito y en las condiciones de seguridad de

Zhttp://www.dnrpa.gov.ar
33 La Mafiana de Cérdoba, Martes 28 de Octubre de 2003.



las ciudades, junto con la desinversion de la infraestructura vial, son los dos principales
factores para los accidentes, ademds del humano (errores del conductor).
Las estadisticas dicen que:

Porcentaje del parque automotor Antigiiedad del parque automotor
55% + 10 afios
30% + 20 afios

Posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor en el sector de
repuestos para el automotor:

L . 4 . . .
Segtn la encuesta realizada™, donde se consulta a clientes y potenciales clientes del
sector de repuestos para el automotor, sobre que empresas conoce del mismo, la misma
arroja como resultado:

Empresa ler Lugar 2do 3er Lugar | 4to Lugar | 5to Lugar | 6to Lugar
Lugar
Payra 35% 23% 25% 10% 6% 0%
Rochaix 29% 27% 28% 16% 10% 0%
Turcutto 9% 10% 5% 22% 35% 28%
E.Cacciavillani| 19% 29% 28% 15% 10% 0%
Renato 8% 11% 10% 25% 28% 27%
R.G. 0% 0% 4% 12% 21% 45%
Total de casos 100% 100% 100% 100% 100% 100%
(60)

La misma encuesta consulta sobre donde el cliente y el potencial cliente del sector
repuestos para el automotor realiza o realizaria sus compras, la que mostré el siguiente
resultado:

Empresa ler Lugar 2do Lugar 3er Lugar
Payra 35% 24% 26%
Rochaix 30% 26% 28%
Turcutto 8% 8% 4%
E. Cacciavillani 20% 30% 29%
Renato 7% 10% 10%
R.G. 0% 2% 3%
Total de Casos (60) 100% 100% 100%

Posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor en el sector de la
comercializacion de materiales para soldadura:

A través de la encuesta realizada®, a clientes y potenciales clientes del sector de
comercializacion de materiales para soldadura, sobre que empresas conoce del mismo,
la misma arroja como resultado:

> Encuesta a clientes y potenciales clientes del sector de repuestos para el automotor en la Ciudad de Bell
Ville.

> Encuesta a clientes y potenciales clientes del sector de comercializacién de materiales para soldadura
en la Ciudad de Bell Ville.



Empresa ler Lugar | 2do Lugar | 3er Lugar | 4to Lugar | 5to Lugar
Ferreteria Santiago 50% 35% 16% 3% 0%
Martin
Solbell 20% 27% 17% 11% 9%
Bursi 1% 4% 16% 36% 61%
Ferreteria Alcorta 11% 12% 23% 18% 11%
E. Cacciavillani 18% 22% 28% 32% 19%
Total de Casos (30) 100% 100% 100% 100% 100%

La misma encuesta consulta sobre donde el cliente y el potencial cliente del sector de
comercilizacién de materiales para soldadura realiza o realizaria sus compras, la que
mostro el siguiente resultado:

Empresa ler Lugar 2do Lugar 3er Lugar
Ferreteria Santiago Martin 50% 37% 14%
Solbell 16% 24% 16%
Bursi 1% 7% 13%
Ferreteria Alcorta 15% 12% 29%
E. Cacciavillani 18% 20% 28%
Total de Casos (30) 100% 100% 100%




Analisis de la Competencia de la Empresa en el sector de repuestos para el

automotor:
Variables™® Payra Rochaix Renato Turcutto RG
Cantidad de 1 1 2 1 1
locales
Ubicacion de los | Microcentro |Fuera del | Microcentro |Microcentro |Microcentro
locales Microcentro
Tamaiio de los |Pequefio Mediano Pequefios Pequefio Pequefio
locales
Infraestructura |La infraestructura de los locales del sector son similares, con la misma
disposicion.
Cantidad de 2 2 2 1 1
empleados
Antes: Familiar Familiar Familiar Familiar
Tipo de empresa | sociedad
Hoy: familiar
Trayectoria de la 25 afios 5 afios 20 afios aprox. | 20 afios aprox. | 20 afios
empresa aprox. aprox.
Amortiguado |Igual que|Repuestos de|Repuestos de|Repuestos
res, correas |Payra mads|mecénica (fiat,| mecédnica de
agricolas, linea de | peugeot, (renault, mecénica
baterias, camiones. |renault); rastrojero  y|(fiat) y a
Productos que |frenos, tren accesorios, rodamientos | pedido
comercializan |delantero 'y parabrisas. Y |en general). partes de
en menor en el otro|En algunas | carroceria
proporcién local, ocasiones y faros.
partes de accesorios partes de
carroceria 'y deportivos y de | carroceria.
Opticas. sonido para el
automotor.
Exposicion de |Tradicional |Tradicional | Tradicional Tradicional Tradicional
los productos en
el local
Campaiias TV, gréficay | TV, grafica| FM, y grafica|Publicidades |[No realiza
publicitarias | radio y radio | esporddicamen |esporddicas. |actividad
habitual- esporadica |te publicitaria
mente. mente .
Las empresas buscan diferenciarse apuntando a vender una cierta marca
Eje de de repuestos y de un grupo de marcas especiales a pesar de comercializar
posicionamiento |de otras. Las publicidades en general, son parecidas y del mismo estilo.

A su vez, buscan distinguirse en precio y calidad.

Participacion del
mercado

No hay datos.

% Andlisis de la competencia en el sector de repuestos para el automotor en la ciudad de Bell Ville, a
través del Método de observacion, en septiembre 2003.




Analisis de la Competencia de la Empresa en el sector de la comercializaciéon de

materiales para soldadura y oxigeno medicinal:

del mercado

Variables™’ Solbell Bursi Ferreteria Ferreteria
Santiago Martin Alcorta
Ubicacion del | Microcentro | Afuera del Centro Microcentro
local microcentro.
Cantidad de 1 1 1 1
locales
Tamaiio del Pequeiio Mediano Grande Mediano
local
Infraestructura
Cantidad de 1 2 4 2
empleados
Tipo de Familiar Familiar Familiar Sociedad
Empresa
Trayectoria de 10 afios 20 afios 100 aios. 8 afios aprox.
la Empresa aprox. aprox.
Oxigeno Oxigeno Electrodos, Repuestos de
industrial, industrial, herramientas, maquinas
Productos que | electrodosy | electrodos y herrajes y agricolas, y de
comercializan carburo. carburo. articulos de jardin,
ferreteria. herramientas,
electrodos.
Exposicion de | Tradicional | Tradicional Tradicional Tradicional
los productos
Campaiias Radio y Griéfica Tv, graficay |FM, gréfica,
Publicitarias grafica espordadica. radial Tvyen
esporadicas. esporadicamente. | eventos.
Eje de Segunda Como
posicionamiento ferreteria a nivel ferreteria
provincial. agroindustrial.
Participacion | No hay datos. | No hay datos. | No hay datos. | No hay datos.

37 Andlisis de la competencia en el sector de materiales para soldadura y oxigeno medicinal en la ciudad
de Bell Ville, a través del método de observacién, en septiembre de 2003.



Conclusion del Analisis del Negocio de repuestos para el automotor:

El sector de la comercializacién de repuestos para el automotor presenta una estructura
que se divide en cinco rubros, ellos son: repuestos de mecdnica (A), partes de carroceria
(B), opticas (C), parabrisas (D) y lubricantes (E), donde los diversos competidores
trabajan dentro de un mix de rubros generalmente (teniendo uno principal y varios
secundarios).

Cabe destacar que a futuro no se espera que ingresen nuevos competidores, no sélo por
los grandes requisitos de capital y experiencia de manejo, sino fundamentalmente por la
etapa en que se encuentra el sector (madurez) donde la competencia se intensifica, las
ventas suelen decaer, esto se debe a que la torta total no crece y los empresarios tratan
de agrandar su porcién del mercado.

La experiencia y el conocimiento del rubro (proveedores, clientes) permite a las
empresas generar una posible fuente de ventaja competitiva.

En este sector no se observan riesgos de sustitucion, ya que no existen productos que
puedan reemplazar de forma similar y con el mismo grado de aceptacién por parte de
los clientes al producto de dicho sector. Con lo anterior podemos deducir que no hay
productos de este tipo, que presenten la posibilidad de impactar notoriamente en el
sector de repuestos para el automotor.

Los clientes del sector de repuestos para el automotor son en general chapistas,
mecanicos, consumidores finales, remiseros, taxistas y compaififas de seguro. Su habito
de compra es de 1 vez por semana para los dos primeros y cuando es necesario para los
demas.

Por otro lado se nota un problema de lay-out en el sector (pequefios locales en la
mayoria de las empresas del sector), el mismo no ha presentado variaciones en los
ultimos anos, lo que puede estar muy relacionado con la falta de diferenciacion del
producto que no obliga al comerciante a organizarlo (merchandising) de modo tal que
puedan percibirse las diferencias. A futuro no se ve una inquietud por mejorar este
factor por lo que un cambio en este sentido seria revolucionario debido a la falta de
innovacion en el sector.

También sucede lo mismo con el personal y el estilo conductivo de las empresas del
sector repuestero que se encuentran en las mismas condiciones y no presentan
intenciones de cambio a futuro. Lo anteriormente descripto demuestra una
“‘miopia”general en los directivos de este sector ante los cambios que demanda el
mercado, tales como la mejora de los servicios adicionales, trato personalizado e
incremento del valor agregado del circuito comercial.

La cadena de valor del sector actual estd formada por el Fabricante de las piezas, el
distribuidor y el repuestero. Los dos primeros se han dado cuenta que el repuestero es su
socio en esto, es decir, si al repuestero le va bien a ellos también le va bien.



Conclusion del Analisis del Negocio de comercializacion de Materiales
para Soldadura y Oxigeno medicinal:

El sector de la comercializacién de materiales para soldadura posee una gran diversidad
de competidores. Por otro lado las barreras de ingreso y salida del sector son altas, por
lo que la rentabilidad del sector es alta, por la dificultosa entrada al sector, lo que
asegura una menor distribucién de la torta del mercado, pero riesgosa por el riesgo de
no poder salir en el momento deseado.

Vale la pena destacar, que en el futuro cercano, no se espera que ingresen al mercado
nuevos competidores, debido a la etapa de madurez en que se encuentra el sector de la
comercializacién de materiales para soldadura, donde se ha intensificado la
competencia, las ventas han tendido a estabilizarse en un cierto volumen, y hasta
algunos competidores pueden llegar a quedar fuera del mercado, a pesar de las barreras
de salida, ya que la torta no crece y las empresas tratan de agrandar su parte de mercado.
En cuanto al cliente del sector de la comercializacion de materiales para soldadura en
general son chapistas, mecdnicos, clinicas, empresas y el municipio. Su habito de
compra es en general de 1 vez por semana.

En este sector no se observan riesgos de sustitucion, ya que actualmente no existen
productos que puedan reemplazar de forma similar y con el mismo grado de aceptacién
por parte de los clientes a los productos de dicho sector. Con lo que podemos deducir
que no hay productos de este tipo, que presenten la posibilidad de impactar en el sector
de la comercializacion de materiales para soldadura.

Por otro lado, se nota un lay-out que no ha presentado variaciones en afios, los mismos
por lo general son amplios, su exposicion es tradicional. No se percibe a futuro una
inquietud por mejorar este punto por lo que un cambio en este sentido produciria un
efecto positivo en este sector tan tradicional.

El personal y el estilo de conduccién han permanecido inalterables a lo largo del
tiempo, encontrandose en las mismas condiciones y no presentan intenciones de cambio
en el futuro.



Analisis de Escenarios:

A través del andlisis de escenarios podemos observar el impacto de un cambio en el
contexto en las variables que afectan a las empresas de los dos sectores. A continuacién
se muestra la evolucién de cada contexto segin el escenario que se plantee:

» Escenario Optimista: délar a menos de $2,95, probabilidad de ocurrencia 25%.
» Escenario Normal: délar entre $2,95 y $3,00, probabilidad de ocurrencia 45%.
» Escenario Pesimista: délar a mas de $3,00, probabilidad de ocurrencia 30%.

Contexto Escenarios
Optimista Normal Pesimista

25%) 45%) 30%)

Contexto Demogrdfico Muy Positivo Positivo Neutro
Contexto Socio-Cultural Neutro Negativo Muy

Negativo

Contexto Tecnologico Muy Positivo Positivo Neutro

Contexto Economico-Financiero Neutro Negativo Muy

Negativo

Contexto Politico-Legal Positivo Neutro Negativo




Analisis Interno:
Revision del Negocio:
Historia de la empresa:

La empresa surgi6 a principios de los afios setenta en la ciudad de Bell Ville, fundada
por Emilio Cacciavillani, la misma se dedic6 desde sus primeros afios hasta principios
de la década de los 90 a la comercializacion de articulos y maquinarias para soldadura y
la venta de oxigeno industrial y medicinal a las clinicas de la ciudad.

En el afio 1991 al delegar el mando el socio fundador se hizo cargo de la firma su actual
socio gerente Eduardo Cacciavillani, hijo del anterior, el mismo decidi6 incorporar al
negocio en forma gradual la linea de productos para todo tipo de automotores en lo que
refiere a: partes de carroceria, faros, Opticas y accesorios, casi inexistente hasta ese
momento en el mercado de la ciudad.

A la empresa por estos dias se la puede dividir en tres grandes unidades de negocios, la
primera que se refiere a productos para soldadura y generales, la segunda referida a los
productos del automotor, y la tercera referida a la comercializacion de oxigeno
medicinal.

La compaiiia actualmente tiene dos empleados mds que se dedican a la atencién del
publico, siendo el socio gerente el responsable de la administracién y de la toma de
decisiones en la empresa.

Los sectores donde se encuentra compitiendo la empresa estdn en la etapa de la madurez
caracterizada por un lento crecimiento, una alta competitividad y una paulatina
declinacién en el nivel de facturacion.

Organigrama de la Empresa:

Socio Gerente

Vendedor de Repuestos Vendedor de Materiales
para el Automotor para Soldadura

Funciones de los miembros de la empresa:

E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. estd compuesta por tres miembros, un socio-gerente y
dos vendedores, donde uno se encarga de la atencion al cliente en lo que se refiere a los
productos de materiales para soldadura y el otro se encarga de la atencién de los clientes
de repuestos para el automotor. Los vendedores también se encargan de la cobranza de
las cuentas corrientes y le comunican al socio-gerente de la falta de stock de los
productos de las dos unidades de negocios.

El socio-gerente se encarga principalmente de la administracién de los recursos de la
empresa decidiendo cual es el mejor destino de los mismos, ademads de las compras de
los productos a los distintos proveedores y a la atencion personalizada de los clientes
mads importantes de la empresa.



Mision Actual:

Misién corporativa definida: La misma estd definida en base al socio-gerente. Brindar
productos de buena calidad y buenos precios, para la satisfaccion de necesidades bésicas
en la reparacion del automévil y materiales de soldadura a empresas de la ciudad y a
particulares.

Negocio Actual:

E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. se dedica actualmente a la comercializaciéon de
materiales para soldadura, partes de carroceria, parabrisas, faros y accesorios, dirigidos
a particulares, chapistas, y a distintas empresas.

Analisis de Empresa:

E. Cacciavillani e hijos S.R.L. es una empresa que tiene la capacidad de realizar
economias de escala en cuanto a las compras de mercaderias que realiza, beneficidandose
con la obtencién de costos unitarios menores.

Cabe destacar que la empresa tiene la capacidad de reunir el capital necesario a corto y
largo plazo por medio de pasivo/ capital contable, ya que es una empresa con gran
trayectoria comercial por lo que cuenta con un amplio apoyo por parte de entidades
financieras de la ciudad. Con todo esto podemos deducir que esta empresa tiene un alto
potencial para desarrollar estrategias e implementar las acciones pertinentes sin verse,
limitada por los requisitos de capital.

En los sectores donde actiia E. Cacciavillani e hijos S.R.L., se han identificado un
conjunto de factores claves de éxito de un negocio de este tipo (calidad, precio, formas
de pago, variedad de productos, atencién al cliente y asesoramiento en la compra). Los
consumidores del sector perciben que la empresa es una de las que mejor cumple con
estos factores, a pesar de algunas falencias, con lo que la misma se dota de una ventaja
competitiva clara con respecto a sus competidores directos. De esta forma adquiere la
mayor participacion del mercado en el sector de repuestos para el automotor en relacién
a la comercializacién de faros, Opticas, partes de carroceria y accesorios.

A los clientes de E. Cacciavillani e hijos S.R.L., se los puede segmentar por tipo de
clientes, en el caso de la unidad de negocios para materiales de soldadura se los agrupa
en empresas metalirgicas de la ciudad y zonas cercanas, talleres, clinicas y
consumidores finales. En cuanto a la unidad de negocios de repuestos para el automotor
se destacan remiseros, consumidores finales y chapistas que reparan automotores. Para
ambas unidades de negocios los clientes consideran en su gran mayoria que los factores
mds importantes en un negocio como éste son el precio, la atencién del cliente y
fundamentalmente el asesoramiento en la compra. Se puede decir que los clientes del
negocio no son tan leales al mismo, lo cual se debe a que buscan el menor precio y una
buena atencion al cliente (tener el producto en stock).

E. Cacciavillani e hijos S.R.L. presenta una muy buena capacidad financiera, por lo que
es capaz de reunir el capital necesario a corto plazo pero posee una falta de
planificacion a mediano y largo plazo con lo que dicha fortaleza no estd siendo
aprovechada para obtener una ventaja competitiva sostenible en el largo plazo.

Se puede observar que E. Cacciavillani e hijos S.R.L. tiene una politica de compra
basada fundamentalmente en la financiaciacién, formas de pago que otorgan los
proveedores y busca los menores costos para los clientes.



La falta de generacion de nuevos negocios es una de las principales debilidades de la
empresa, debido a que el sector se encuentra en la etapa de madurez (materiales para
soldadura y productos para el automotor).

La fuerza financiera se debe a la venta de productos para el automotor, ya que
representa entre un 60 y un 70% de los ingresos de la empresa, con lo que es el principal
generador de dinero, a pesar de que estos productos no tienen una alta rotacién y
provocan una elevada inmovilizacién de capital.

La toma de decisiones se realiza en forma totalmente centralizada.

Cartera de Productos:

La empresa posee tres unidades de negocio, la primera de materiales para soldadura, la
segunda productos para el automotor y una tercera de oxigeno medicinal.
La unidad de negocios de productos para soldadura representa alrededor de un 30% de
las ventas totales de la empresa. Tiene una utilidad promedio del 30% y presentan una
oferta de una variada gama de productos que son:

= Electrodos, Carburo, Discos de corte,

= Oxigeno industrial y medicinal,

= (Caios de goma,

= Equipos de proteccién para soldadura,

= Llaves y herramientas,

= Equipos de soldaduras,
En cuanto a la forma de venta es directa, la misma se realiza en el local que posee la
empresa en el centro de la ciudad y en forma personal y en menor medida por otros
medios tales como el teléfono, las formas de pago son ( principalmente de contado,
cuenta corriente, tarjetas de crédito, cheque, etc.).L.a forma de exhibicién de los mismos
es tradicional.
La unidad de negocios de productos para el automotor representan un 55% de las ventas
totales de la empresa, tiene una utilidad promedio del 40%. Las principales lineas de
productos son:

= Faros traseros y delanteros todas las marcas,

= pticas de todas las marcas,

= articulos de chaperia ( guardabarros, paneles de puertas, zdcalos, pisos, frentes,

rejillas, capd y otros), de todas las marcas.
= accesorios del automotor ( cubrealfombras, alfombras, espejos y otros), de todas
las marcas.

= parabrisas y vidrios de puertas de todas las marcas.
De los productos de esta unidad de negocios se poseen en el inventario existente de los
principales modelos de autos que circulan en la ciudad y en algunos casos se trabaja a
pedido los cuales en dias subsiguientes se los tiene en la empresa.
La unidad de negocios de oxigeno medicinal representa el 15% de las ventas totales de
la empresa.

Descripcion general de los mismos:

En esta secciéon se realiza una breve descripciéon de los principales productos que
comercializa la empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L.:

Las partes de carroceria son productos estandares, se diferencian una marca de otra por
una calcomania con el nombre del fabricante o distribuidor, o por el color de la pintura
dada como base, y por los distintos grosores de la misma. Ademds pueden existir
pequefias variaciones en las mismas al pasar de un modelo de auto de un afio a otro.



Los faros existen varias marcas originales y sus imitadoras, se diferencian unas de otras
por el dibujo que existen en los vidrios y en precio.

Los parabrisas y vidrios de puertas son productos estandares, la posible diferencia esta
dada en el caso que el automévil posea o no aire acondicionado.

Cabe destacar que los productos que pertenecen a la unidad de negocios de repuestos
para el automotor tienen un bajo indice de rotacién de stock.

En cuanto a la unidad de negocios de materiales para soldadura podemos decir que el
oxigeno viene en envases de distinto color para diferenciar el medicinal (blanco) del
industrial (azul) en el caso del proveedor que tiene la empresa, los competidores no
tienen ningun color especial y junto con el carburo de calcio que es también un producto
estdndar son los productos con mayor indice de rotacién de stock de la empresa.

Los electrodos existen de varias marcas, son de distintas medidas y sirven para distintos
tipos de trabajo, los mismos tienen una rotacion de stock diferenciada del resto de los
productos de esta unidad de negocios (indice de rotacién medio). Con respecto a los
demads insumos para soldadura que comercializa la empresa el indice de rotacién de los
mismos es baja.

Posicion del Ciclo de Vida en que se encuentran los productos:

Los productos de E. Cacciavillani e Hijos S.R.L., en general, se encuentran en la etapa
de madurez, a continuacién se detalla en qué situacién se encuentran los mismos.

Los productos de la unidad de negocios de repuestos para el automotor se encuentran en
la siguiente situacion:

Las partes de carroceria, faros y accesorios se encuentran en una situacion de
crecimiento lento, signado por la fuerte competencia que existe en el sector y a la
competencia desleal, como son los desarmaderos que se encuentran en Villa Maria
donde se encuentran productos muy por debajo de los costos.

En lo que se refiere a los productos que se comercializan en la unidad de negocios de
materiales para soldadura los mismos se encuentran también en una situacién similar.
El oxigeno medicinal se encuentran en una situacién de madurez, existiendo un periodo
de mayor demanda en los meses de invierno, y en los meses restantes disminuye un
poco pero se mantiene bastante constante.

El oxigeno industrial se sitia en una situacién similar al oxigeno medicinal, pero su
demanda se mantiene generalmente constante todo el afio excepto enero y febrero donde
decae.

Los demds productos también se encuentra en la madurez, debido al estancamiento en
los niveles de venta y en la competencia existente en el mismo.



Matriz Boston Consulting Group:

E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. es una empresa compuesta por articulos muy variados y
para diferentes usos, es por ello que algunos afios atras el socio gerente decidi6 dividir a
la empresa en dos unidades estratégicas de negocios, para un mejor andlisis y tratar de
desarrollar estrategias congruentes para cada tipo de productos, ya que esas secciones
persiguen fines propios. A la vez la consecucién de los mismos da por resultado un
crecimiento de la misma como un todo integrado.

La matriz B.C.G.”® muestra en forma grifica, las diferencias existentes entre divisiones,
en términos de la participacion relativa del mercado que estdn ocupando y de la tasa de
crecimiento del sector.

Generacion de Liquidez

«
A A
Crecimiento del Necesi
Mercado dades
de
Liquidez

@

® o

<

Participacion relativa del mercado

T Materiales para soldadura (Oxigeno industrial, electrodos,
carburo y otros.

[ 1 Repuestos para el automotor (partes de carroceria, parabrisas,
faros y accesorios.

. Oxigeno medicinal.

Como se puede observar en la matriz, los repuestos para el automotor se encuentran en
posicién de vaca lechera, ya que se encuentra en un mercado de bajo crecimiento y tiene
una excelente participacion relativa del mercado. Es decir, que los repuestos de
automotor son generadores del cash flow de la empresa y el posible soporte econdmico
para nuevos negocios. Por otro lado, se observa que los materiales de soldadura también
se encuentran en una posicion de vaca lechera y de generar divisas para la empresa, pero
dicha unidad de negocios posee una cuota menor de mercado, aunque se encuentra
dentro de las principales empresas del rubro, y en un mercado de muy bajo crecimiento.

38 Direccién de la Mercadotecnia (7ma Edicién), Philip Kotler



Analisis Dinamico de la Cartera de Productos- Mercado:

En la presente matriz se analizan los cambios previstos a futuro para los distintos
productos de la empresa. Como podemos observar, se estima un posible crecimiento del
mercado para los materiales para soldadura y un estancamiento del mercado para el
rubro de repuestos para el automotor y de oxigeno medicinal.

Generacion de Liquidez

Crecimiento del Necesi-
Mercado dades de

O Liquidez
@

Participacion relativa del mercado

] Materiales para soldadura (Oxigeno industrial, electrodos,
carburo y otros.

[ 1 Repuestos para el automotor (partes de carroceria, parabrisas,
faros y accesorios.

Oxigeno medicinal.



Estrategia de precios para los productos:

La empresa, E. Cacciavillani e Hijos S.R.L., en la unidad de negocios de repuestos para
el automotor intenta aplicar una estrategia de liderazgo en precios buscando aprovechar
su experiencia en el sector y de diferenciacién del producto en lo referido a la calidad de
los mismos, tratando de lograr asi destacarse de sus principales competidores.

En cuanto a la unidad de negocios de materiales para soldadura la empresa debe seguir
lo dictaminado por las empresa productora-distribuidora de los productos.

Método de fijacion de precios aplicado por la empresa:

La empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. es una empresa que posee una gran variedad
de articulos en las dos unidades de negocios, (repuestos para el automotor y materiales
para soldadura). La compaifiia para ambos casos utiliza el método de cargarle al costo de
la mercaderia un cierto margen que varia de acuerdo al tipo de producto que se trate (en
el caso de las partes de carroceria es de entre un 50% y un 60% si es importada y de
entre 30% y 40% en los productos para soldadura) y que cubra el flete y otros gastos
dejando una cierta utilidad.

Muchas veces, también se puede aplicar un descuento sobre el monto de la compra que
oscila entre un 10% y un 15%, cuando el cliente compra un volumen alto de un
determinado producto, el cual es decidido por el socio-gerente de la empresa.

Cultura Organizacional:

La empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L., por ser de origen familiar, es una firma
donde se encuentran arraigados desde su nacimiento un estilo de conduccidn autoritario,
a pesar de que el Socio Gerente trate de disimular un poco todo ello.
En funcién de ese estilo, la toma de decisiones principales (compras, ofrecer
descuentos, administracion) y de supervision son llevadas a cabo por el mismo socio
gerente, no teniendo injerencias algunas los dos empleados que se dedican a atender al
publico.
La organizacién, por su estructura y composicién, no emplea un proceso estructurado de
planificacién de objetivos a corto, mediano o largo plazo. A pesar de ello, la empresa se
ha planteado actualmente los siguientes objetivos:
» Aumentar las ventas existentes en las tres unidades de negocios.
» Posicionar a la empresa como comercializadora de repuestos para el automotor y
de materiales para soldadura.
» Buscar nuevos mercados para los productos actuales.
» Incorporar nuevos productos para satisfacer las necesidades de los clientes
actuales y potenciales.
Los dos empleados de la firma poseen un indice muy bajo de motivacién y debido a ello
el grado de pertenencia a la misma es muy bajo. La principal motivacién que tienen los
empleados es pura y netamente econdmica.

Analisis de ventas de la empresa por Unidades Estratégicas de Negocios:

Segin lo informado por la empresa, las ventas totales se distribuyen de la siguiente
forma por cada unidad de negocios en los tltimos tres afios:



centajes de Ventas Totales por
Unidad de Negocios
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A continuacién mostramos como se distribuyen las ventas totales de cada unidad de
negocios y el porcentaje de ellas por cada tipo de cliente:

Ventas por tipo de cliente en la Unidad
de Negocios de repuestos:
Taxistas y

remiseros
6%

Compafias

/ de Seguro
Consumido ( 14%
res Finales /(

51% A

Chapistas
29%

Ventas por tipo de cliente en la
Unidad de Negocios de materiales
para soldadura:

Torneros y
emprended
ores14%

Empresas

Chapistas 41%

26%

Municipio
19%




Ventas por tipo de clientes en la
Unidad de Negocios de Oxigeno
Medicinal:

Particulare
S
3%

Clinicas
97%

En las ventas de la unidad de negocios de repuestos para el automotor, se puede
observar unas fuertes bajas en los meses de enero y febrero de cada afio, aumentando
para los meses siguientes con altos picos de ventas en agosto y marzo.

Observando las ventas de la unidad de negocios de materiales para soldadura, se puede
observar que las mismas disminuyen en los meses de verano (diciembre-febrero), y de
acuerdo a los niveles de la industria.

A continuacién se muestra un grafico con las tendencias de ventas de la empresa:

Analisis de Tendencia de ventas en 2002 (en miles de pesos)
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Analizando las ventas en conjunto se puede observar que el 2002 fue un afio atipico,
debido a la grave crisis econdémica que vivi6 el pais, el primer semestre del 2002 las
ventas cayeron vertiginosamente, para en la tltima parte del afio tuvieran un pequefio
repunte.

Analisis de costos y datos contables de E. Cacciavillani e hijos S.R.L.:

E. Cacciavillani e hijos S.R.L. presentasg, una gran estructura de costos fijos. Dichos
costos fijos quitan a la empresa, margen de maniobra para la realizacién de acciones
estratégicas debido a que maximizan los riesgos ante posibles emprendimientos. La
estructura de costos fijos mensuales que presenta la empresa, asciende a $3560
aproximadamente y se compone de la siguiente manera:

% Informes Contables brindados por la empresa.




Sueldo Bésico mas aportes y contribuciones de seguridad social del personal $ 1869.

Impuestos y servicios del inmueble.............cccceiiiiiiiiiiiiiienee e $ 448.
GASOS GEINETALLS.......ceuvetieiieiiet ettt ettt ettt et ens $ 344.
FIEtES Y ACAITEOS. ..uvveuvieeiiieteeiteetieeteesttestteeneeesseesteesseesseeseesssesaseesseesssenssaenseennes $ 602.
OIOS ZASTOS. .. uetieiteee et ettt e e e ettt et e e e e ettt et e e e et bttt et e eesa ettt beteeeesasaabebeeeeeens $ 297.
8 0] 1 TR $3560.

Lo antes mencionado significa que la empresa para poder seguir compitiendo en el
mercado en el que estd inmersa debe vender productos que le permitan cubrir esos
$3560 mensuales de gastos que tiene para el desempefio normal de sus actividades.

Facturacién mensual = $11.110

Costo de mercaderias vendidas =$7.019

Resultado Bruto = $4.091

+ Descuentos ganados = $295

Utilidad = $4.386

% de utilidad de la cartera de productos 39,5% en promedio.-
Gastos mensuales = $3.560

Resultado Final = $826

Utilidad final = 7,4%

Analisis de Punto de Equilibrio:

Punto de Equilibrio = Ventas - (Costos de Mercaderias Vendidas + Gastos)
0 = X - 7.019 + 3.560
X = $10.579

Estimacion de la Demanda:




Variables®

Sector repuestos
para el automotor

Sector de materiales
para soldadura

Sector de Comercializacion
de oxigeno medicinal

Mercado meta

22.620 vehiculos en
la zona, 14.040 en
la ciudad.

210 (empresas,
municipio, chapistas y
consumidores finales).

5 Clinicas en la Ciudad de
Bell Ville y en menor
medida particulares.

Zona Bell Ville y zonas Bell Ville y zonas Bell Ville.
geogrdfica aledafas. aledanas.
Restricciones al | Desempleo, d6lar, | Caida de la industria, Salud de las personas.
consumo rotura del clientes cautivos.
automotor.

Chapistas 20 (1 por | Chapistas 20 (1 por 5 Clinicas ( 2 veces por
Compras semana) semana) semana).
promedio Consumidores Empresas y municipio
anuales por finales, remiseros y 150 (2 por mes), 5
cliente taxistas (segin la | Torneros (2por mes),

cantidad de roturas
del auto), 6
compaiiias de
seguro (2 veces por
mes).

Consumidores finales
(1 vez por mes).

Compras totales
por aiio en la

Consumidores
finales, remiseros y

Chapistas 20*51=1020
Empresas y municipio

5 Clinicas
2%4%12=96*5=480 al afo.

categoria taxistas (segun la 150%3*12=5.400
cantidad de roturas | Consumidores finales
del auto), (12 al afio), 5 Torneros
Chapistas (120 al afio).
20*51=1020,
Compafifas de
seguro
6%2*12=144.
Precio Partes de carroceria | Carburo $3,50 el kilo. Oxigeno Medicinal $5 el
Promedio $15y $500 Electrodos y alambres metro.
(producto) Faros $10 y $600 $11 el kilo.
Oxigeno Industrial
$5,50 el metro.
Monto total de Consumidores Chapistas Clinicas 480*$53=$25.440.

compras

Finales, remiseros y
taxistas (segun la
cantidad de roturas
del auto),
Chapistas (1020* el
precio del
repuesto),
Compaiias de
seguro (144* el
precio del repuesto)

1020%$20=$20.400,
Empresas y municipio
5400*$50=$270.000,
Consumidores finales,
Torneros 120*50=
$6.000

8 C6émo preparar el exitoso plan de mercadotecnia, Roman G. Hiebing, Jr y Scott W. Cooper.




Participacion Participacién 2003 Participacion 2003 | Participacion 2003 =$18.665,
de la empresa = $79.990, =$34.663, Participacién estimada 2004
en las compras Participacion Participacion estimada | =$20.843.
estimada 2004 = 2004 =$38707.
$89.325.
Expectativas de $148.875 a fines del 2005.
demanda final

Importancia de E. Cacciavillani e hijos S.R.L. para el grupo proveedor:

E. Cacciavillani e hijos S.R.L. no es un cliente importante del grupo proveedor en los 2
rubros, a pesar de que en el rubro automotor en la venta de faros, Opticas accesorios y
partes de carroceria maneja una gran parte del volumen comercializado en el sector en
la ciudad. Esto se debe a que los proveedores de la empresa estdn situados en mercados
mads grandes ( Cérdoba, Rosario, Buenos Aires).

Cadena de Valor de E. Cacciavillani e hijos S.R.L.:

Para analizar todas las actividades que una empresa desempefia y como interactdan, es
necesario paralizar las fuentes de ventajas competitivas que dicha empresa posee y
estudiar las actividades de una manera sistemdtica. Para ello utilizamos una herramienta
denominada Cadena de Valor.

La Cadena de Valor®' de la empresa disgrega sus actividades estratégicas relevantes,
para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciacion
existentes y potenciales.

Podemos decir que la empresa va a lograr una ventaja competitiva si logra desempefiar
las actividades mds importantes con un menor costo o de mejor manera que sus
competidores.

Actividades de Apoyo:

A) Infraestructura de E. Cacciavillani e hijos S.R.L.: Su infraestructura estd
compuesta por un local comercial propio, ubicado en una de las principales
esquinas dentro del drea céntrica de la ciudad. El inmueble que mencionamos
estd dividido en tres partes bien diferenciadas, la primera es el saloén principal
que se encuentra en la esquina y es donde se exhiben una parte de los principales
productos y se encuentra la oficina del socio gerente. El segundo salén se
encuentra unido al principal por medio de una puerta y en el se encuentran los
tubos de oxigeno, los materiales de soldadura y parte del resto de los productos
sin tener ellos una adecuada exhibicidon de los mismos, y por ultimo el tercer
salon que es el depdsito donde se guarda la mercaderia que no puede ser
exhibida en los dos anteriores. Cabe aclarar que el financiamiento se hace con
frecuencia en el ambito de la corporacion, mientras que la administracién de la
calidad se hace en el ambito de cada unidad estratégica en la que se divide el
negocio. La administracion general, planeacion, finanzas y contabilidad se
efectiia al nivel del socio gerente de la firma.

B) Administracion de Recursos Humanos: E. Cacciavillani e hijos S.R.L. tiene 3
empleados con un promedio de edad de 55 afios y una antigiiedad promedio de

8" Ventaja Competitiva, Capitulo 2. Michael E. Porter, 2da. Edicién 1992.




30 afios. Son personas con gran experiencia en el rubro, lo que les da la
capacidad de asesorar a los clientes fundamentalmente en cuanto al
requerimiento de los productos, segin las necesidades de dichos clientes. Cabe
destacar que el personal no brinda en su gran mayoria asesoramiento en cuanto
al producto.

En el caso de contrataciones del personal cuando se realizan las hace el socio
gerente de la empresa.

De esto se puede observar una alta centralizacion en cuanto a la toma de
decisiones y por otro lado un bajo grado de pertenencia por parte de los
empleados. No se registran acciones de motivaciéon del personal, lo cual
consideramos es la causa principal del bajo indice de pertenencia. Los
empleados no buscan desarrollarse, ni crecer en las funciones de la empresa, lo
que puede considerarse como una consecuencia del caricter familiar de la
organizacion y de la percepcion de las caracteristicas del mismo, por parte de
dichos empleados.

Por otro lado no se nota una clara definicion de la misién de la empresa dentro
del plantel, lo que lleva a la pérdida del objetivo final de la actividad. Si bien se
fijan objetivos a mediano y largo plazo, sélo se realizan andlisis de las acciones
pasadas (ventas, créditos otorgados, cobranzas, etc.) con lo que no se llega a
cristalizar un proyecto formal de planeacién, por medio del cual se puedan
optimizar los procesos llevados a cabo por la empresa.

C) Desarrollo Tecnoldgico: es una empresa que no necesita un gran desarrollo

tecnoldgico para mejorar el producto, ya que la empresa comercializa productos
ya terminados. Pero si requiere un buen desarrollo tecnoldgico en cuanto al
proceso de acercarle los productos a los clientes. En cuanto a esto, podemos
destacar que la tecnologia aplicada al proceso, es decir el sistema de informacién
utilizado, se pueden chequear los niveles de venta por dia, por producto y por
rubro, control de stock, margenes de utilidades, facturacién, datos de
proveedores y clientes, administracion general y compras.

D) Abastecimiento: Todas las compras de los productos que comercializa la

empresa
( productos para el automotor y materiales de soldadura), son comprados por el
socio gerente a los distintos proveedores de Cérdoba, Rosario y Buenos Aires.

Actividades primarias:

A-B)

©

Logistica Interna — Operaciones: Por ser E. Cacciavillani e hijos S.R.L. una

empresa que comercializa productos terminados, no existen operaciones, y muy
poco de logistica interna. Para ello podemos decir que la compra de mercaderias
seria la logistica interna.
Esta actividad es desempefiada por el socio gerente de la firma; la compra de la
mercaderia estd basada en gran parte en la busqueda de reducir costos para la
empresa y asi trasladarsela a los clientes ( productos para el automotor y
soldadura); ademas en los productos para el automotor se trabaja a pedido por la
alta inmovilizacidn del capital que estos producen.

Logistica Externa: El almacenamiento de la mercaderia es realizado por los
vendedores de cada seccidn, bajo la supervision del socio gerente que recibe los
pedidos, y verifica que todo esté en condiciones. En un segundo paso los



D)

productos son colocados en los salones principales para su exhibicién y o en
deposito segtin corresponda por los empleados ( vendedores).

Los mismos no guardan ninguna relacion (ej: Codigos por ser adquiridos a
distintos proveedores), aunque los mismos son ordenados por tipo de producto
(materiales para soldadura); y los productos para carroceria del automotor por el
tamafio que estos tienen. Los faros y 6pticas son ubicados en sus cajas en los
distintos salones.

La distribucién de los productos en el salén no siguen una estrategia, sino que
son colocados en exhibicién por criterio del socio gerente, esto quiere decir que,
E. Cacciavillani e hijos S.R.L. no tiene una politica definida de Lay-Out.

Mercadotecnia y Ventas: La empresa no mantiene ninguna estrategia de ventas
definida, ni efectia estrategia de ventas a largo ni a corto plazo.

La colocacién de los productos en los distintos salones, como dijimos, no siguen
una estrategia determinada.

A los clientes se le ofrecen todas las formas de pago disponibles: contado,
tarjetas de crédito, cheques y cuentas personales.

En lo referido al canal de ventas no podemos decir mucho ya que sus productos
en su totalidad son de venta directa.

La empresa realiza campanas comerciales en cuanto a publicidad radial o grafica
esporadicamente.

E) Servicios: La empresa presta el servicio de flete a cargo de una persona ajena a
la empresa, llamandosela cuando se la necesita, para trasladar los tubos de
oxigeno a las distintas clinicas de la ciudad y a algunos compradores de
productos para el automotor que lo deseen. La empresa no brinda el servicio de
colocacion de faros y Opticas, como asi también lo de partes de carroceria
porque se deberia contratar a una persona para ello (chapista), debido a que una
accion de este tipo acarrearia problemas con los demds chapistas del medio que
no logren ese puesto.

Comunicacion de E. Cacciavillani e Hijos S.R.L.:

La empresa habitualmente no realiza campafias comunicacionales. La misma ha
sabido llevar campafias en TV. (local y Justiniano Posse), donde buscaba comunicar
los productos que la firma comercializa, y también en los medios graficos de la
ciudad y region; el estilo era similar a las que hacen las empresas del sector, dando a
conocer el nombre de la empresa, productos que vende, direcciéon del local y
teléfono.

Si bien los resultados de la publicidad no se pueden medir directamente en las
ventas, la misma ha provocado un leve repunte en los montos de ventas en esos
momentos.

El eje de posicionamiento de la empresa pasa por dar a conocer la empresa, mostrar
que comercializa y como acceder a ella.



Analisis FODA:

A continuacién se enumeran las principales Fortalezas y Debilidades de la empresa,
junto a las Oportunidades que le ofrece el contexto y a las Amenazas que debera hacer

frente:

( para observar el listado completo dirigirse al anexo).

Fortalezas:

= Mejor conocimiento del mercado de
chapas y faros.

= Seriedad y honestidad de la familia.

= Trayectoria comercial.

= Mayor mix de productos en stock.

= Lider del mercado en venta de
oxigeno medicinal.

=  Mejor precio de productos en plaza.

Debilidades:
= Falta de publicidad con mayor
continuidad.

= Deficiente exhibiciéon de los
productos.

= Deficiente sefialética externa del
local.

=  Déficit en atencidn al cliente en
horarios picos.

= Muy buena relacion con = Falta diferenciacion en los
proveedores. productos que se comercializan.
= Buena situacién financiera.

Oportunidades: Amenazas:

= Aumento del parque automotor.

= Envejecimiento del parque
automotor.

= Surgimiento de nuevos
microemprendimientos en la region.

= Aumento de la produccién en
empresas de maquinarias agricolas de la
region.

= La gran cantidad de competidores.
= Falta de diferenciacion de los
productos del sector.




Diagnoéstico de la Empresa:

Matriz de Impacto:

Oportunidades

Amenazas

Item

++

+

1-Aumento de la poblacidn.

X

2-Aumento del parque automotor.

X

3-Aumento de la actividad
industrial en la rama automotriz y
agroindustrial.

x

4-La aplicacién de una politica
agresiva del gobierno nacional y
provincial al comercio ilegal.

5-Incorporar nuevos negocios.

7-La existencia de desarmaderos
que venden a menos del precio de
costo.

8-La gran cantidad de
competidores en los dos rubros.

9-Situacién econémica en que
estd inmerso el pais.

10-Aumento de la rivalidad en los
sectores, implica una tendencia a
una mayor pérdida de la
rentabilidad.

11-Caida del salario real.

12-Desempleo.

13-Trabajo precario.

14-Falta de diferenciacion de los
productos.

15-Percepcion de la calidad de
vida negativa.

X XXX

16-Estancamiento del crédito y
las inversiones.

17-Concentracién de los Ingresos.

18-Bajo crecimiento de los
sectores.

19-Deterioro de la clase media.

20-Tendencia a disminuir los
margenes de los productos.

21-Falta de crecimiento en la
demanda.

X XX XX X

22-El surgimiento de nuevos
microemprendimientos.




Matriz Fortalezas /Debilidades

Fortalezas

Debilidades
(--)

)

(++)

(+)

Items
Seriedad y honestidad de la
familia.

x

Lider en el mercado en
ventas de oxigeno

x

medicinal a clinicas.
Lider en el mercado
automotor en venta de
articulos de chaperia y

faros.
Productos de excelente
calidad.

Trayectoria comercial del
negocio.

Mejor precio de productos
en plaza.

Buena situacion financiera.

Muy buena relacién con los
proveedores.

Bajo nivel de
endeudamiento con

proveedores.
Mejor conocimiento del
mercado de chaperia y
faros.

Mejor soporte fisico.

x| X

Inexistencia de productos
sustitutos en los dos rubros

Productos para el
automotor en posicién de
generacion de capital.

Capacidad para reunir
capital.

stock.

Mayor mix de productos en

Economias de escala en 1
compra.

a

clientes potenciales.

Falta de conocimiento del
negocio por cierto grupo de

mayor continuidad.

Falta de publicidad con

de decisiones.

Centralizacion en la toma

Deficiente exhibicion de

los

productos.

Deficiente sefialetica




externa del local.

Demora en la entrega de los
productos cuando no estan
en stock.

Déficit en la atencion al
cliente.

Altas barreras de salida.

Falta de generacion de
nuevos negocios.

x| X

Falta de planificacién
estratégica.

Baja frecuencia de compra
en el rubro automotor
(particulares).

Inmovilizacion de capital
en el rubro automotor.

Falta de diferenciacion en
los productos.

Altos costos fijos.

Problema para fijar una
posicion de la imagen de la
empresa.

Falta de motivacion del
personal.

Falta de una mision
explicita.




Matriz de Oportunidades: (Probabilidad de éxito/ Atractivo Potencial)

Probabilidad de éxito (posibilidad de aprovecharla)

Alto

Bajo

Alto

Atractivo Potencial
(grado de impor-
tancia para la em-
presa)

1-Aumento poblacién y

su densidad.

2- Aumento parque auto-
motor.

3- Aumento de la actividad
industrial en la rama auto-
triz y agroindustrial.

4-La aplicacién por parte
del gobierno nacional y
provincial de una politica
agresiva en contra del
comercio ilegal.

Bajo

22-Fl surgimiento de nuevo
microemprendimientos.

5- Incorporar nuevos pro-
ductos.

b




Matriz de Amenazas: (Probabilidad de éxito/ Atractivo Potencial)

Probabilidad de éxito (posibilidad de evitarla)

Alto

Atractivo Potencial
(grado de impor-
tancia para la em-
presa)

Bajo

Alto

Bajo

16-Estancamiento del
crédito e inversiones.

10-Aumento de la rivalidad.
11-Caida de los salarios.
12-Desempleo.

13-Trabajo precario.
18-Bajo crecimiento de los
sectores.
15-Empeoramiento de la
percepcion de la calidad de
vida.

17-Concentracién de los
ingresos.

7-La existencia de
desarmaderos que venden a
menos del costo.
20-Tendencia a disminuir los
madrgenes de los productos.
21-Amesetamiento de la
demanda.

9-Situacién econdmica del
pais.
19-Fuerte deterioro de la
clase media.

14-Falta de diferenciacién de
los productos.
8-Gran cantidad de
competidores en los dos
rubros.




Matriz de Probabilidad de Ocurrencia:

Plazo de Ocurrencia

Probabilidad
de
Ocurrencia

2004

Alto

Trabajo Precario.

Desempleo.

Caida del salario.

Falta de diferenciacion del producto.

Amesetamiento de la demanda.

Empeoramiento de la percepcion de la calidad de vida
por los segmentos meta.

Desaparicion de la clase media.

Aumento de la poblacion.

Falta de crédito e inversiones.

Concentracion de los ingresos.

La aplicacion de una politica agresiva del gobierno
contra el comercio ilegal.

Incorporacion de nuevos productos.

El surgimiento de nuevos microemprendimientos.

Medio

Tendencia a disminuir los mdrgenes de los productos.
Aumento de la rivalidad.

Situacion economica negativa del pais .

Bajo crecimiento de los sectores.

Aumento del parque automotor.

Aumento de la actividad industrial (agroindustrias).

Bajo

La gran cantidad de competidores.
La existencia de desarmaderos que venden a menos del
costo.

En negrita oportunidades.

En cursiva amenazas.




Oportunidades:

Balance de fuerzas:

Aumento de la actividad
industrial  (automotriz,
agroindustrial y
microemprendedores).

Fortalezas

O O O O

Seriedad y honestidad de la familia.
Productos de excelente calidad.

Mejor precio de los productos en plaza.
Bajo nivel de endeudamiento con los
proveedores.

Debilidades

O

Falta de diferenciacion de los productos
que se comercializan.

Altos costos fijos.

Falta de generacién de nuevos negocios.
Falta de conocimiento del negocio por
algunos clientes.

Fortalezas

o 0 O o0 O

O

Seriedad y honestidad de la familia.
Productos de excelente calidad.

Trayectoria comercial del negocio.

Mejor precio de producto en plaza.

Mejor conocimiento del mercado de chaperia
y faros.

Productos para el automotor en posicién de
generar capital.

Parque automotor
(Aumento y
envejecimiento).

Debilidades

Falta de conocimiento del negocio por
algunos clientes.

Deficiente exhibicion de los productos.
Demora en la entrega de los productos
cuando no estdn en stock.

Baja frecuencia de compra por parte de los
consumidores finales, remiseros y taxistas en
el rubro automotor.

Altos costos fijos.

Inmovilizacién de capital en el rubro
automotor.

Déficit en la atencion al cliente.

Falta de una publicidad con mayor
continuidad.

Surgimiento de nuevos
microemprendimientos

Fortalezas

Producto de excelente calidad.
Mayor cantidad de productos.
Mayor mix de productos.

Debilidades

0|0 O O

Falta de generacién de nuevos
negocios.
Falta de planificacién estratégica.




Amenazas:

o Trayectoria comercial del negocio.
o Lider del mercado automotor en venta
Fortalezas de chaperia y faros.
Gran cantidad de o Productos de excelente calidad.
competidores en los o Mejor precio de productos en plaza.
dos rubros (empresas, o Falta de conocimiento del negocio por
desarmaderos), bajo algunos clientes.
crecimiento de los o Falta de una publicidad con mayor
sectores, tendencia a| Debilidades continuidad.
disminuir de los o Altas barreras de salida.
mdargenes y aumento o Altos costos fijos.
de la rivalidad. o Falta de planificacion.
o Falta de generacién de nuevos
negocios.
o Mejor precio del producto en plaza.
Fortalezas o Productos de excelente calidad.
Falta de o Inexistencia de productos sustitutos.
diferenciaciéon de los o Deficiente exhibicién de los productos.
productos Debilidades o Deficiente sefialetica interna del local.
o Demora de los productos cuando no

estan en stock.

(ver Anexo ).




Propuesta de Aplicacion:
Objetivos y metas:

El presente plan estratégico tiene la finalidad de aumentar la utilidad neta que posee
actualmente Eduardo Cacciavillani e hijos S.R.L. a través del mejoramiento de la
posicion lograda en la mente de los clientes actuales y la obtencién de una posicion
igual o similar en los clientes potenciales. Por dltimo pretende lograr un cambio en la
imagen actual de Eduardo Cacciavillani e hijos S.R.L. hacia un perfil moderno e
innovador.

A partir de lo anterior, podemos explicitar los objetivos que se persiguen con el plan
estratégico que se desarrollard a continuacién. Cabe destacar que el mismo ha sido
disefiado con una planificacién de acciones a un afio.

Objetivos generales del Plan Estratégico:

» Incrementar las ventas®> un 11% en el afio 2005.

» Posicionar a la empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. entre las dos primeras en
el sector de repuestos para el automotor y de materiales para soldadura en el
2005.

Objetivos especificos del Plan Estratégico:

Con respecto a los objetivos expuestos, se han planteado las metas u objetivos
intermedios, que se deben cumplir para la consecucion de los mismos.

Objetivos especificos del primer Objetivo General:

» Ampliar la cartera de productos de modo tal que al cabo del afio los nuevos
productos representen el 15% de la facturacion total.

» Identificar nuevos nichos de mercado en el préximo afio.

» Mejorar los plazos de entrega de los productos cuando estos no estdn en stock a
dos dias de pedido por el cliente en el préximo afio.

» Rediseiiar el punto de venta en el proximo afo.

Objetivos especificos del segundo Objetivo General:

» Mejorar el posicionamiento de E. Cacciavillani e Hijos S.R.L., en cuanto al nivel
de recordacién entre los clientes, es decir que 6 de cada 10 clientes nombre a la
empresa en los primeros dos lugares cuando se les pregunte por empresas de los
dos sectores (repuestos para el automotor y materiales para soldadura) en el
proximo afio.

» Mantener el posicionamiento logrado por la empresa de mejor precio-calidad
percibida entre los clientes de los sectores en que trabaja en el préximo afio,
cuando se evalten dichos factores al cabo del afio.

62 Esta informacion surge a través del método de Inclusién de Gastos y el ajuste cualitativo de los factores
cuantitativos.



Metas:

Con respecto a los objetivos expuestos, se han planteado la metas, que se deben cumplir
para la consecucion de los mismos.

Correspondientes al primer objetivo general:

Primer objetivo especifico: “Ampliar la cartera de productos de modo tal que al
cabo de un aio los nuevos productos representen un 15% de la facturacion
total.”

» Ampliar la cartera de productos, de modo tal que al cabo de los primeros 3
meses los nuevos productos representen el 3% de la facturacién total.

» Ampliar la cartera de productos, de modo tal que al cabo de los primeros 6
meses los nuevos productos representen el 9% de la facturacion total.

» Ampliar la cartera de productos, de modo tal que al cabo de los 12 meses los
nuevos productos representen el 15% de la facturacién total.



Cuadro Estratégico:

Objetivo General |Objetivo Especificos Estrategias Plan de Accion
1. Aumentar las |-Buscar y captar -Penetracion de -Programa de Producto
ventas nuevos clientes. mercados. (Compra inteligente y

-Mantener los clientes
actuales.

-Ampliar la cartera de
productos.

-Mejorar los plazos de
entrega de los

-Desarrollo de una
nueva cartera de
productos para el
mercado actual.
-Liderazgo en precios.

Nuevo mix de
productos).

-Programa de Punto de
Venta (Lay —out,
Distribucién de los
productos en el local).

productos. -Programa
-Redisedar el punto comunicacional
de venta. (Promociones,
Comunicandonos).
2. Reposicionar a |-Mejorar el -Desarrollo de una -Programa
la empresa en los | posicionamiento de la | nueva cartera de Comunicacional .
dos rubros. empresa. productos para el -Programa Punto de

-Mantener el precio y |mercado actual y Venta.
calidad percibida. nuevos. -Programa de Producto.

-Mantenimiento del
posicionamiento en el
mercado actual con la
nueva cartera de
productos (fidelizar).




Planes de Accion:

Los cursos de accion del presente pian de marketing, tienen una vital importancia para
la consecucion de los objetivos planteados por la empresa. Los mismos estan estudiados
y se llevardn a cabo de tal forma, permitiéndole a la empresa en el mediano plazo
encontrar una posicion prometedora y sustentable.

A continuacion se presentard un breve resumen de cada programa de accién con el fin
de explicar de que manera se va a desarrollar cada uno.

Programa de Producto:

El mismo consistird en la incorporacién gradual de nuevos productos dentro de los dos
rubros en que trabaja la empresa (materiales para soldadura y repuestos para el
automotor), con el fin de satisfacer la demanda de los clientes actuales y potenciales
clientes.

Programa de Punto de Venta:

Este curso de accién buscard conseguir, primero un mejor aprovechamiento de la
estructura edilicia que posee la firma y en segundo lugar se realizard la remodelacién
completa del local.

Programa de Promocion:

En el presente plan de accién la empresa buscard lograr una mayor presencia en los
distintos medios de la ciudad y la zona promocionando los productos que comercializa,
con el fin de ocupar un lugar privilegiado en la mente de los consumidores.

Para un mejor entendimiento de las distintas relaciones entre los planes de accidn, se
cred el siguiente esquema que se muestra mas adelante:

Programa de Producto Programa de Precio Programa de Punto
' ' de Venta (1ra
etapa)

Programa de
Promociones

v

Cumplimiento del
Objetivo General del
Plan de Marketing

(2005)
v

Programa de Punto de Venta
(2da etapa)




Programa de Producto ‘Compra Inteligente™

El presente programa consiste en la incorporacién gradual de nuevos productos a la
cartera actual de productos que comercializa la firma a partir de Marzo de 2004. Dicha
ampliaciéon abarca la incorporacién de nuevas lineas de producto y completar las ya
existentes:

Miéquinas levanta cristales y manijas interiores levanta cristales

Accesorios para el automotor (portaequipajes, fundas, tazas, etcétera)

Manijas interiores y exteriores (de puerta)

Burletes de puertas, parabrisas, batl, lunetas traseras

Paragolpes delanteros y traseros

Opticas, Faros auxiliares y traseros

Parabrisas y vidrios de puerta

Maquinas y equipos para soldadura

Herramientas.

A través de este plan de accion se busca incorporar productos que se complementen con
los que ya comercializa la empresa, buscando cumplir con la misién que ha definido el
Socio Gerente de la empresa.

Estos productos tienen una buena rentabilidad y se incorporardn con el objetivo de
satisfacer cada dia de mejor manera a los clientes actuales y a potenciales clientes de la
ciudad y zonas vecinas.

VVVVVVVVYVY

Objetivos del Programa:

= Ampliar la cartera de productos para satisfacer cada dia mejor a los clientes de la
empresa y a los potenciales clientes de la ciudad y zonas vecinas.

= Aprovechar los clientes que tiene la empresa para brindarles nuevos productos.

= Lograr una ventaja competitiva sostenible en el mediano plazo con respecto a los
demas competidores.

=  Lograr la repeticién de la compra.

Procedimiento :

La empresa organizara los distintos salones en secciones bien diferenciadas (observar
programa de punto de venta). La comercializacién de los distintos productos es en
forma directa a través de los distintos vendedores, en el propio salén comercial. Los
productos serdn etiquetados con el c6digo y nombre del articulo al momento de ingreso
de los mismos para una mayor agilizacion de la atencién y ahorro de tiempo para los
vendedores y clientes en momentos de gran afluencia de clientes.

Ademds, la empresa de manera gradual, ird ampliando su mix de productos mediante la
incorporacién de nuevas lineas y completando las actuales.

La compra de la mercaderia se tratard por medio de proveedores en Cérdoba, Rosario y
Buenos Aires en forma directa, con el objeto de reducir los costos (compra inteligente,
la cual consiste en comprar lo necesario).

En la unidad de negocios de repuestos para el automotor los productos que se
incorporaran al nuevo e innovador mix de productos son los siguientes:

Maiquinas levanta cristales y manijas interiores levanta cristales:

Accesorios para el automotor (portaequipajes, fundas, tazas, etcétera)

Manijas interiores y exteriores (de puerta)

Burletes de puertas, parabrisas, batl, lunetas traseras

Paragolpes delanteros y traseros

Y VVVY



> Opticas, Faros auxiliares y traseros

» Parabrisas y vidrios de puerta.
Estos productos se caracterizan por su bajo grado de rotacion, debido a que los mismos
no son de consumo bdsico, y de necesitarse, por lo general generan un impacto excesivo
para el bolsillo del consumidor. Su rentabilidad es levemente alta. Durante el afio 2005
la incorporacion de mercaderias a esta unidad serd por un monto de $4586.
En la unidad de negocios de materiales para soldadura, los productos que se
incorporardn de manera sistemdtica y gradual estd compuesta por:

» Maigquinas y equipos para soldadura

» Herramientas.
Dichos productos, son por lo general de rotacién media, ya que son parte importante
para el cliente en su trabajo diario. La compra de los mismos es espaciada en el tiempo
y son productos de rentabilidad alta. La inversion en ella serd para el periodo 2005 de
$2314.

Responsable del programa:

El responsable del programa es el Socio Gerente de la empresa, el cual analiza los
informes vertidos por los vendedores de cada seccidn sobre los faltantes de mercaderias
en las mismas o que productos es deseable incorporar a la cartera por sugerencia de
clientes. El Socio Gerente deberd conjuntamente con sus vendedores tener reuniones a
fin de llevar control de las ventas, para lograr el retorno de la inversién adecuado y por
otro lado monitorear el funcionamiento de las dos unidades de negocio de la empresa.

Involucrados:

Los involucrados en el programa de producto seran todos los miembros de la empresa,
el Socio Gerente en mayor medida, y de los vendedores en menor medida.

Inversion necesaria:

Costo de rétulos para la mercaderia $ 100 (por dos mil
unidades).

Inversién en compra de mercaderias en repuestos $4586 (en el primer
afio).

Inversion en compra de mercaderias en materiales para soldadura $2314 (en el primer
afio).
Total del programa durante el 2004 $7050

Mecanismo de Control:

En el presente plan de accién el principal mecanismo de control se basara
fundamentalmente en el control del recupero de la inversion . Dicho control primero
tendra en cuenta los objetivos de recupero planteados, siguiendo la presente tabla de
cumplimiento de los mismos.



Linea de productos 6to Mes Al ano Alos 2 afios | 3 afios 0 mds
Maéquinas levanta cristales y 10% 30% 50% 100%
manijas interiores .
Accesorios 5% 20% 45% 100%
Manijas interiores y 20% 50% 100%
exteriores de puerta
Burletes. 12% 20% 40% 100%
Paragolpes. 15% 35% 55% 100%
Faros auxiliares. 20% 35% 60% 100%
Faros traseros y 30% 55% 75% 100%
delanteros
Parabrisas, lunetas 5% 35% 75% 100%
traseras y vidrios de puerta.
Opticas 8% 25% 50% 100%
Maquinas y equipos 15% 35% 75% 100%
para soldadura
Herramientas 5% 20% 45% 100%

La tabla anterior nos muestra el porcentaje de recupero de la inversion que espera la
empresa tener en los meses subsiguientes a la inversion realizada. En caso de no
cumplirse en algiin momento con ello, la empresa deberd plantear acciones correctivas
de tales desviaciones.( el andlisis financiero requerido para tales acciones se efectuaran

en caso de ser necesarias).




Programa de Punto de Venta ‘Nueva vision™

El programa de Punto de Venta estd disefiado para llevarse a cabo en dos etapas bien
marcadas, la primera que constard en el ordenamiento de las mercaderias por secciones
y que se llevard a cabo dentro de este plan comercial, y una segunda etapa que se
realizard en los periodos 2005 y 2006 que versard en la remodelacién del lay- out de la
empresa. Los planes son :

» Mercaderias por secciones

» Lay out.

Objetivo del Programa:

= Crear un cambio en la mentalidad del cliente de ambos sectores basado en una
propuesta innovadora.

= Optimizar el disefio interno del sal6n de ventas.

= Lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo, a través de la
imposibilidad de los competidores de imitar el cambio por razones de infraestructura.

= Lograr una adecuada exhibicion de los productos, para favorecerle la compra al
cliente actual y potencial.

= Lograr la repeticion de la compra por parte de los clientes.

Procedimiento:

En funcién de un estudio de observacién llevado a cabo con el fin de optimizar la
asignacion de espacios, se concluy6 que el plan de Punto de Venta se llevard a cabo en
dos etapas bien marcadas. La primera consistird en una distribucién de los productos
por afinidad (secciones) en los distintos salones de la empresa y su debida separacién
con sefalética interna en :

= Opticas, faros delanteros, traseros y auxiliares por marcas

= Partes de carroceria

= FElectrodos

= Herramientas y equipos para soldadura

= Espejos exteriores por marcas

= Paragolpes delanteros y traseros

= Accesorios

= Nuevos productos

Y en una segunda etapa que se desarrollard préximamente en los afios 2006 y 2007,
la cual consistird en la remodelacion de la parte edilicia del saléon comercial, siempre
respetando el estilo tradicional de la empresa.

Responsable del programa:

Seran llevado a cabo por los vendedores de las dos unidades de negocio, bajo la
supervision del Socio Gerente de la empresa.

Involucrados:

Al ser una empresa pequefia en cantidad de personal, los involucrados son todos los
miembros de la empresa.



Inversién necesaria:
Primera etapa:

Costo de la sefialética interna $248
Total del programa $248

Mecanismos de control:

En la primera etapa del plan, el mecanismo de control estard a cargo del Socio Gerente,
el cual supervisard dichas tareas.

Durante la segunda etapa, el control serd llevado a cabo por el arquitecto encargado de
la remodelacién edilicia de la empresa, bajo la supervisiéon del Socio Gerente de la
empresa.



Programa de Promociones y Comunicacion: ‘Promorep y Conociéndonos’

El presente plan de accidén consistird en la realizacion de promociones especiales de
duracién mensual (Promorep), con los distintos productos de la empresa en los meses
del afio (marzo y diciembre), donde generalmente las ventas disminuyen, tratando de
lograr una cierta estimulacién a la compra por parte de los clientes particulares
(consumidores finales), como asi también se generardn acciones especialmente para
chapistas. Se buscard llevar a cabo conjuntamente una campafia de comunicacién
(Conociéndonos) en los principales medios de la ciudad y la regién dando a conocer la
propuesta de productos y servicios de la empresa.

Objetivo del programa Promociones y Comunicacion:

= Incrementar la facturacién a través de la captaciéon de nuevos clientes y la
repeticién de compra de parte de los clientes actuales.

=  Comunicar la gama de productos que posee la empresa.

= Lograr crear en el consumidor un cierto grado de estimulacién latente de
compra, buscando generar en un futuro mayores ventas.

= Mejorar el posicionamiento en la mente del consumidor por parte de la empresa.

Conociéndonos:
Procedimiento de Conociéndonos:

Se realizara una campafia comunicacional donde se utilizaran tres medios, los cuales
fueron seleccionados en funcion al segmento meta al que se dirige la empresa.

El primer medio a utilizar serd el Diario Nueva Tribuna. La publicidad en el mismo
consistird en la presentacion de la empresa, direccion, teléfono, productos que ofrece,
horario de atencién y del programa Promorep. La presente buscard encontrar y afianzar
un lugar en la mente del consumidor.

La publicidad serd en cada edicién del diario que es de una salida por semana, la
duracién de la misma serd anual.

El segundo medio a utilizar serd la television por cable en el canal local dentro del
noticiero de la ciudad que es el programa mayor visto. La misma consistird, en una
duracién de 15 segundos mostrando los salones de la empresa con los productos y con
la informacién de la publicidad grafica (voz en off). La misma serd diaria durante los
tres primeros meses y luego se realizara cada mes de por medio.

La tercera forma serd a través de volantes que serdn distribuidos en eventos importantes
que se produzcan en la ciudad, o se dejardn en los parabrisas de los automdviles y o en
las puertas de las casas de familia. La misma se llevard a cabo dos veces al afio.

Responsable del programa:
El responsable del presente programa serd el Socio Gerente de la empresa.
Involucrados:

El involucrado en el presente programa es el Socio gerente.



Inversién necesaria:

La inversion necesaria para la ejecucion de este plan asciende a $2450 y se distribuye de
la siguiente manera:

Televisién local: $1750 (7 meses)
Periédico Nueva Tribuna:$ 600 (12 meses)
Impresion volantes: $ 100

Total del programa: $2450

Mecanismo de control:

Se controlardn dichas campaifias mediante la afluencia de publico al local comercial y
mediante la observacion de la publicidad en el noticiero local y la compra del diario
semanalmente.

Promorep:
Procedimiento programa Promorep:
Promorep para el piiblico particular o consumidor final:

Conjuntamente con lo antes mencionado en (Conociéndonos) serd lanzada una campafia
promocional (Promorep), de los productos de la unidad de repuestos para el automotor,
la misma consistird en la colocacién en promocién de los distintos productos, durante la
época en que generalmente disminuyen las ventas (meses de marzo y diciembre),
orientada al publico particular (consumidor final).

Los cupones de la promocién seran distribuidos en el ejemplar del periddico Nueva
Tribuna (3500 ejemplares de tirada). El cupdn consiste en el aviso del periddico. Luego
el cliente deberd acercarse a la empresa con el mismo, otorgandole un descuento del
10% en el monto total de la compra. Esto, lo hace acreedor previo a dejar sus datos en
una urna a tal fin ubicada en el salén principal de la empresa a participar del sorteo final
por un kit de faros auxiliares para su automovil.

Promorep para chapistas:

Vale la pena destacar, que también se llevardn a cabo en forma bimestral, visitas
personales a los distintos chapistas del medio, a fines de darles a conocer y entregarles
un folleto informativo con las ofertas de determinados productos (repuestos para el
automotor), los cuales seran seleccionados a criterio del Socio gerente de la empresa,
para generar un aumento en la rotacion de estos. Las ofertas de estos productos tendran
una duracién de 35 dias o hasta agotar stock.

Los resultados de las distintas acciones del programa Promorep (particulares/
consumidores finales y chapistas), serdn monitoreados al finalizar cada campafia
promocional. Las mismas deberdn obtener como minimo un dos por ciento de tasa de
respuesta debido a que los productos no son de consumo basico.



Responsable del programa:

Los responsables en el presente programa son el Socio Gerente y los vendedores que
deben estar en contacto con los clientes en el momento de la venta. Los vendedores
deben saber el momento de inicio y fin de la campaiia.

Mientras el gerente general debera ir monitoreando los resultados que vayan arrojando
las distintas promociones, para ir ejerciendo los ajustes necesarios para la proxima
campaia.

Involucrados:

Todos los miembros de la empresa.

Inversién necesaria:

La inversion necesaria en el presente programa serd la impresiéon de 7000 cupones para

cada una de las distintas campaias promocionales (marzo y diciembre).
Costo de los cupones (7000): $300. a ($0,05 cada uno).

Costo del premio: $150
Costo total de folletos (1400):$100 al afio a ($0,07 cada uno)
Total del Programa $550

Mecanismo de control:

El mecanismo de control de la promocion serd llevado a cabo por el Socio gerente de la
empresa, quién ird monitoreando el funcionamiento de dicha campafia e ird creando una
carpeta donde se archivaran los nimeros que arrojen dichas campafas afio tras afio.



Conclusion Final del Trabajo:

De acuerdo al exhaustivo estudio realizado para E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. se
deduce que, ésta se encuentra compitiendo en tres sectores bien diferenciados.
Ellos son :
= Repuestos para el automotor,
= Materiales para soldadura vy,
= Oxigeno medicinal a clinicas.
Los sectores antes mencionados se caracterizan por estar en la etapa de madurez, la gran
cantidad de competidores en los dos primeros y la falta de diferenciaciéon en los
productos, ya que son estdndares.
Como es sabido la crisis de Diciembre de 2001, impacté de lleno en todos los sectores
econémicos, y mds atin en los estratos sociales (medio y marginal); afectando
principalmente al consumo de productos no basicos. Ante todo esto, las distintas
empresas deben saber cambiar a tiempo, e irse adecuando a las nuevas reglas de juego.
E. Cacciavillani e Hijos S.R.L. es una empresa de una larga trayectoria comercial,
basada en la seriedad y honestidad de la familia, posee su local comercial propio situado
en una de las principales esquinas del centro de la ciudad de Bell Ville. La misma es
lider en la comercializacién de oxigeno medicinal a clinicas, tiene el mayor mix de
productos en lo que se refiere a partes de carroceria y faros, conjuntamente con el mayor
conocimiento de dichos mercados, y el mejor precio en plaza. Pero la deficiente
exhibicion de los productos, la falta de sefalética externa del local y de una publicidad
con mayor continuidad, generan una cierta falta de conocimiento en los consumidores,
provocando asi un efecto negativo en las ventas.
Surge del presente trabajo, que a pesar de la crisis existente, el contexto externo le
brinda a la empresa nuevas perspectivas en los tres sectores:
= El aumento y a su vez el envejecimiento del parque automotor.
= El surgimiento de nuevos microemprendimientos y,
= FEI aumento de la produccién de las empresas de maquinaria agricola en la
region.
Bajo estas circunstancias a la empresa E. Cacciavillani e Hijos S.R.L., se le recomienda
a corto plazo:
» Desarrollar la cartera de productos actuales,
» Desarrollar campafias de promocién y comunicacién orientadas a los
chapistas y consumidores en general.
Y se le sugiere para el mediano y largo plazo:
La remodelacién del Lay-out de la empresa, ademas de continuar con las acciones
establecidas anteriormente para el corto plazo.



Analisis Financiero del Plan Comercial:

La inversion estimada necesaria para la puesta en marcha del presente plan comercial,
asciende a $10.048, y se desglosa de la siguiente manera:

» Programa de Producto ‘Compra inteligente’$7.050

» Programa de Punto de Venta ‘Nueva Vision™$248

» Programa de promociones ‘Promorep y Conociéndonos’$3.000

Dicha cantidad equivale a un 6,91% de las ventas proyectadas por el presente plan de
marketing.

Analisis de Recuperacion de la inversion:

El siguiente anélisis de recuperacion, que se detallard mds adelante determina si las
ventas proyectadas cubrirdin los gastos de mercadotecnia, permitiendo asi una
aportacién a los costos fijos y a los indirectos.

Supuestos:
» El plan comercial producird un incremento del 11% en las ventas durante el afio
2005.
» El costo de las mercaderias vendidas promediard un 55% a lo largo del afio
2005.
Ventas $148.875
Menos Costo mercaderias Vendidas ($ 81.881,25)
Utilidad Bruta $ 66.993,75
Menos:
Costo programa de producto $7.050
Costo programa de promocion $3.000
Costo programa de punto de venta $ 248
Total de herramientas de mercadotecnia ($10.298)
Costos Fijos ($45.000)
Utilidad antes de impuestos $11.695,75

Analisis de Situacion:

En este punto se puede observar una comparacion entre la situacion actual y el efecto
que se espera del presente plan comercial.

Variable Situacién Actual Situacidn esperada
Facturacion anual $133.318 $148.875

Utilidad Anual 39,5% 40%

Costos Fijos anuales $45.000 $45.000
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ANEXO I:

LEY 25.761

REGIMEN LEGAL PARA EL DESARMADO DE AUTOMOTORES Y VENTA DE
SUS AUTOPARTES.

BUENOS AIRES, 16 DE JULIO DE 2003.

BOLETIN OFICIAL, 11 DE AGOSTO DE 2003.

-LEY VIGENTE -

El Senado y Cdmara de diputados de la Nacién Argentina reunidos en Congreso, etc.
Sancionan con fuerza de Ley:

TEMA

AUTOMOTORES - REGISTRO DE LA PROPIEDAD AUTOMOTOR - REGISTRO
UNICO DE DESARMADEROS DE AUTOMOTORES Y ACTIVIDADES AFINES —
DESARMADO DE AUTOMOTORES — AUTOPARTES.

OBSERVACIONES GENERALES
CANTIDAD DE ARTICULOS QUE COMPONEN LA NORMA: 16

ARTICULO 1 - Las disposiciones de esta ley rigen para todas las personas fisicas o
juridicas que procedan al desarmado de un automotor de su propiedad o de un tercero, y
para aquellas cuya actividad principal, secundaria o accesoria, sea la comercializacién
de repuestos usados para automotores.

ARTICULO 2 - Todo propietario de un automotor que proceda a su desarmado con el
objeto de utilizar sus autopartes, deberd solicitar su baja ante el registro seccional del
automotor que corresponda.

En el caso de desear recuperar alguna pieza, deberd acompaiiar un listado preciso y
detallado de aquellas que sean pasibles de recuperacion, con la identificacién numérica
de aquellas que la posean o lo que disponga la reglamentacién de la presente ley.

En el caso de las autopartes de seguridad es de aplicacién lo dispuesto por el articulo 28
de la Ley N° 24.449, su decreto reglamentario 779/95 y modificaciones.

ARTICULO 3 - Los registros seccionales de la Direccién Nacional del Registro de la
Propiedad del Automotor y de Créditos Prendarios, dependientes del Ministerio de
Justicia, Seguridad y Derechos Humanos de la Nacion, o el organismo que lo
sustituyere en el futuro, deberdn emitir un certificado de baja y desarme, donde
constard:

- Identificacion del automotor (marca, modelo, patente, niimero de motor, niimero

VIN y color).

- Fecha de baja.

- Identificacion del propietario.

- Identificacion del desarmadero responsable.

- Listado de autopartes no reutilizables.

ARTICULO 4 - Los registros seccionales de la Direccién Nacional del Registro de la
Propiedad del Automotor y de Créditos Prendarios deberdn, para confeccionar el legajo:
1. Retener la documentacién de identificacion y registro del vehiculo.
2. Solicitar la entrega de una foto color del vehiculo al momento de la entrega la
que no podra ser digital.



ARTICULO 5 - Las compaiiias o empresas de seguros en el caso de ser titulares o
poseedoras de un rodado que calificaren en categoria de ‘destruccién total” estardn
obligadas a inscribirlo en el Registro Nacional de la Propiedad del Automotor,
acompafiando un acta de inspeccidn que asi lo acredite y solicitando el certificado de
baja.

ARTICULO 6 — Emitido el certificado de baja de acuerdo a lo prescripto por el articulo
3, queda autorizado el desarme. A las autopartes que no posean numero de
identificacidn y que estén incluidas en el listado que elabore la Secretaria de Industria,
Comercio y Mineria, se les debe incorporar el nimero identificatorio con la
metodologia que ésta disponga. Para elaborar el listado, deberd tenerse en cuenta el
valor y la frecuencia de reemplazo.

ARTICULO 7 - Toda persona fisica o juridica cuya actividad principal, secundaria o
accesoria, sea la comercializacién de repuestos usados o su transporte, deberd cumplir
los siguientes recaudos:
a) La factura, remito o documento equivalente deberdn contener el nimero
identificatorio de la pieza cuando se trate de un repuesto usado.
b) Abstenerse de ofrecer a la venta o mantener en stock repuestos que carecieran de
la identificacion que establece el articulo 6.

ARTICULO 8 — Toda persona fisica o juridica cuya actividad principal, secundaria o
accesoria, sea la comercializacion o almacenamiento de repuestos usados deberd
presentar una declaracion jurada, en la oportunidad y en la forma que fije la autoridad
de aplicacion.

La declaracion debe describir el stock de piezas en su poder a la fecha de presentacion.
En el caso de las autopartes que posean nimero de identificacion, éste debe ser incluido
junto con la marca. En el caso de las puertas deberd especificar modelo, lado y color; y
en el caso de los techos modelo y color.

ARTICULO 9 - Créase en el ambito de la Direccién Nacional del Registro de la
Propiedad del Automotor y de Créditos Prendarios, el Registro Unico de Desarmaderos
de Automotores y Actividades Conexas. Deberd inscribirse en este registro toda
persona fisica o juridica, cuya actividad principal, secundaria o accesoria sea desarmar
y/o comercializar las partes producto de su actividad.

ARTICULO 10 - Todas las personas fisicas o juridicas incluidas en el registro creado
en el articulo anterior, tendrdn la obligacién de documentar el ingreso y egreso de
vehiculos y partes de acuerdo a lo establecido en el articulo 3°. Por cada automotor
ingresado para su desarme deberdn registrar: marca, modelo, tipo de combustible
utilizado, fecha de fabricacion, pais y establecimiento de fabricacion, certificado de baja
y desarme y destino de las autopartes extraidas con sus correspondientes nimeros de
identificacion.

Las piezas no aptas para su reciclaje deberan ser destruidas.

Se debera conservar esta documentacion por un plazo de diez afios a partir del ingreso
del vehiculo y presentarla ante la autoridad de control cuando les fuera requerida.

ARTICULO 11 - Faciltase a las autoridades policiales y a las fuerzas de seguridad
para que por intermedio de las divisiones correspondientes, realicen las inspecciones de
la documentacién pertinente de todas las personas fisicas o juridicas cuya actividad



principal, secundaria o accesoria, sea el desarmado de automotores y/o la
comercializacion y/o almacenamiento de repuestos usados para automotores, con la
metodologia y formalidades que disponga la reglamentacion de la presente ley.

ARTICULO 12 — En el supuesto de haberse tramitado proceso penal, en los casos en
que correspondiere la devolucidon al propietario de los repuestos y autopartes de
automotores que hubieren sido secuestrados y que no se encontraren registrados segin
lo establecido por la presente ley, el juez debera ordenar al propietario de los mismos su
registro o regularizacion en el Registro Nacional de la Propiedad del Automotor, como
condicién previa a la entrega de dichos objetos.

ARTICULO 13 - El que procediere al desarmado de un automotor con el objeto de
utilizar sus autopartes, sin la autorizacién que establece la presente ley, serd penado con
multa de PESOS UN MIL ($ 1.000) a PESOS TREINTA MIL ($ 30.000), siempre que
el hecho no constituyere un delito més severamente penado. Si se hiciere de ello una
actividad habitual, la pena serd de prisiéon de QUINCE (15) dias a TRES (3) meses y
multa de PESOS CINCO MIL ($ 5.000) a PESOS CIEN MIL ($ 100.000).

Aquellas personas cuya actividad principal, secundaria o accesoria sea el desarmado de
automotores y/o la comercializacién, transporte o almacenamiento de repuestos usados
para automotores, e incumplieren lo dispuesto en la presente ley, serdn penadas con
prision de QUINCE (15) dias a TRES (3) meses y multa de PESOS DIEZ MIL ($
10.000) a PESOS DOSCIENTOS MIL ($ 200.000) e inhabilitacion especial de UNO
(1) a TRES (3) afios.

ARTICULO 14 - En el ambito de la Direccion Nacional del Registro de la Propiedad
del Automotor y de Créditos Prendarios, se organizard un servicio gratuito de recepcion
de denuncias relacionadas con el incumplimiento de las disposiciones de la presente que
actuard en coordinacién con las autoridades judiciales y policiales, las fuerzas de
seguridad y las policias provinciales, previa adhesiéon de las jurisdicciones
correspondientes.

ARTICULO 15 - El Poder Ejecutivo reglamentara la presente ley dentro del plazo de
NOVENTA (90) dias a partir de su promulgacion.

ARTICULO 16 - Comuniquese al Poder Ejecutivo.

LEY 24.449

ARTICULO 28: RESPONSABILIDAD SOBRE SU SEGURIDAD

Todo vehiculo que se fabrique en el pais o se importe para poder ser librado al transito
publico, debe cumplir las condiciones de seguridad activas y pasivas, de emision de
contaminantes y demas requerimientos de este capitulo, conforme las prestaciones y
especificaciones contenidas en los anexos técnicos de la reglamentacion, cada uno de
los cuales contiene un tema del presente titulo.

Cuando se trata de automotores o acoplados, su fabricante o importador debe certificar
bajo su responsabilidad, que cada modelo se ajusta a ellas.

Cuando tales vehiculos sean fabricados o armados en etapas con direcciones o
responsables distintos, el dltimo que intervenga, debe acreditar tales extremos, a los
mismos fines bajo su responsabilidad, aunque la complementacién final la haga el
usuario.  Con excepcién de aquellos que cuenten con autorizacién, en cuyo caso
quedaran comprendidos en lo dispuesto en el parrafo precedente.



En el caso de componentes o piezas destinadas a repuestos, se seguird el criterio del
parrafo anterior, en tanto no pertenezca a un modelo homologado o certificado. Se
comercializardn con un sistema de inviolabilidad que permita la facil y rdpida deteccién
de su falsificacién o la violacion del envase.

Las autopartes de seguridad no se deben reutilizar ni reparar, salvo para las que se
normalice un proceso de acondicionamiento y se garanticen prestaciones similares al
original.

A esos efectos, son competentes las autoridades nacionales en materia industrial o de
transporte, quienes fiscalizan el cumplimiento de los fines de esta ley en la fabricacién e
importacién de vehiculos y partes, aplicando las medidas necesarias para ello.

Pueden dar validez a las homologaciones aprobadas por otros paises.

Todos los fabricantes e importadores de autopartes o vehiculos mencionados en este
articulo y habilitados, deben estar inscriptos en el registro oficial correspondiente para
poder comercializar sus productos.

Las entidades privadas vinculadas con la materia tendrdn participacién y colaborardn en
la implementacion de los distintos aspectos contemplados en esta ley.



Analisis de las 5 fuerzas competitivas:

Fuerza Sector Sector de Sector de
Competitiva Variable repuestos materiales | comercializacion
para el para de Oxigeno
automotor soldadura Medicinal
Economias de escala Alta Media Alta
Diferenciacion  de Baja Alta Alta
producto
Requisitos de capital Alto Alto Alto
Costos cambiantes Altos altos Altos
Amenazas de | Acceso a Canales de Alto Alto Alto
Ingreso distribucién
Acceso favorable a Alto Alto Alto
productos
Ubicacién favorable Alto Alto Alto
Curva de aprendizaje Alta Alta Alta
Politica Media Media Alta
Gubernamental
Gran ndmero de Alto Alto Alto
competidores
Crecimiento  lento Alto Alto Alto
Intensidad de | del sector
la rivalidad | Costos fijos elevados Altos Altos Altos
entre los | Falta de Alta Alta Alta
competidores | diferenciacién
existentes | Competidores Alto Alto Alto
diversos
Intereses estratégicos Alto Alto Alto
elevados
Activos Alto Alto Alto
especializados
Barreras de | Costos fijos de salida Altos Altos Altos
Salida Barreras Altas Altas Altas
emocionales
Interrelaciones Altas Altas Altas
estratégicas
Productos No hay No hay No hay
Sustitutos
Esta concentrado Bajo Bajo Bajo
Costos bajos por Alto Alto Alto
Poder de | cambio de proveedor
negociacion |Los productos son Alto Medio alto
de los | estandares
compradores |El comprador posee Alto Alto Alto

informacion total




El  producto del
sector no es
importante para la
calidad del servicio o
del producto del
comprador

Bajo

Bajo

Bajo

Devenga bajas
utilidades

Alto

Alto

Alto

Las materias primas
que compra el sector
representan una
fracciéon importante
de los costos o
compras de los
proveedores

Baja

Baja

Baja

Poder de
negociacion
de los
proveedores

Esté dominado por
pocas empresas |y
mds concentrado que
el sector al que
vende

Alto

Alto

Alto

La empresa nos es
un cliente importante
para el grupo
proveedor

Alto

Alto

Alto

Los productos del
grupo proveedor
estén diferenciados

Bajo

Bajo

Bajo

No estén obligados a
competir con otros
productos sustitutos

Bajo

Bajo

Bajo

Los proveedores
vendan un insumo
importante para el
negocio del
comprador

Alto

Alto

Alto

El grupo proveedor
represente una
amenaza real de
integracion hacia
adelante

Bajo

Bajo

Alto




Analisis FODA:
Fortalezas:

=  Seriedad y honestidad de la familia (debido a la trayectoria comercial de la
familia y la seriedad en el trabajo por parte de la misma desde su radicacion en
Bell Ville).
=  Lider del mercado en venta de oxigeno medicinal a clinicas (porque la empresa
atiende a todas las clinicas de la ciudad).
= Lider en el mercado automotor en venta de chaperia y faros (por tenencia en
stock de los productos, y la competencia no).
= Productos de excelente calidad (segin los clientes la empresa trabaja con
productos de alta calidad).
= Trayectoria comercial del negocio (los afios de la familia en el rubro comercial
de la ciudad).
= Mejor precio de productos en la plaza (lider en costos en el rubro del automotor
en lo que tiene que ver con partes de carroceria, parabrisas y Opticas).
= Buena situacion financiera (no posee deudas).
= Muy buena relacién con los proveedores (la empresa por su trayectoria y
cumplimiento con los mismos).
= Bajo nivel de morosidad en los clientes.
= Bajo nivel de endeudamiento con los proveedores.
=  Mejor conocimiento del mercado de la chaperia y faros (conocimiento de
proveedores, calidad de los productos).
= Mejor soporte fisico (el espacio fisico de la empresa es el mas amplio en el rubro
automotor y de comercializacion de materiales para soldadura, es uno de los mejores
ubicados).
= [Inexistencia de productos sustitutos en los dos rubros.
=  Productos para el automotor en posicién de generacion de capital.
= Capacidad para reunir el capital necesario a corto plazo y a largo plazo mediante
pasivo/ capital contable (la empresa no posee deudas, y goza de buena reputacidén en
la ciudad y por ende con las instituciones bancarias).
=  Mayor mix de productos en stock en cuanto a chaperia y faros (la empresa es la
que posee el mix mas amplio en ese rubro mds de 1500 items en stock y en lista de
productos).
= FEconomias de escala en la compra (la empresa por su experiencia y
conocimiento del sector las obtiene).

Debilidades:

=  Falta de conocimiento del negocio por algunos clientes potenciales (segtin el
cuestionario la empresa no es muy reconocida por la gente).

= Falta de una publicidad con mayor continuidad (la empresa no realiza

habitualmente campaiias de publicidad).

= Centralizacion de la toma de decisiones en el socio gerente (cultura

organizacional).

= Deficiente exhibicion de los productos (falta de una politica de merchandising

adecuada).

= Deficiente sefialética externa del local (falta de un logotipo representativo de la

firma).



=  Demora en la entrega de los productos cuando estos no estdn en stock (si bien se
han reducido los plazos en esos casos, existen aun ciertas falencias).

= Déficit en la atencién al cliente (existe en momentos picos una deficiencia en la
atencion).

= Altas barreras de salida (emocionales).

= Falta de generacion de nuevos negocios.

= Falta de una planificacion estratégica a mediano y largo plazo (la empresa no
aplica un proceso de planificacion estructurado).

= Baja frecuencia de compra por parte de los clientes (particulares), en el rubro
automotor (los mismos compran el producto cuando es necesario).

= Inmovilizacién de capital en el rubro automotor (estd dado por la baja rotacién
de estos productos).

= Falta de diferenciacion en los productos que se comercializan (materiales para
soldar y productos para el automotor).

= Altos costos fijos (para mantener abierto el negocio).

= Al ser dos rubros muy distintos existe un problema para fijar la futura posicion
de la empresa.

= Falta de motivacidn del personal (por carencia de visién de progreso).

= Falta de una misidon explicita (por ser una empresa familiar la mision
generalmente no es escrita).

Oportunidades:

=  Aumento de la poblacién (segin datos del Censo 2001 y proyecciones).
= La aplicacién de una politica agresiva del gobierno nacional contra el comercio
ilegal: (Ley 25761 y plan contra el delito).

= Posibilidad de generar nuevos negocios.

= Envejecimiento del parque automotor (la crisis econdmica que afecta al pafs,
provoca una disminucién en el mercado de los 0 kilémetro, por lo que la gente busca
reparar mas su auto usado).

= Aumento del parque automotor (el parque automotor ha crecido este afio, pero
no ha recuperado los niveles de afios anteriores debido a la crisis econémica).

= Aumento de la produccién de las empresas de maquinaria agricola (debido al
incremento en el rendimiento del sector agrario).

= El surgimiento de nuevos microemprendimientos en la region.

Amenazas:

= La existencia de desarmaderos en la zona, los cuales venden a menos del precio de
costo, productos para el automotor.

= La gran cantidad de competidores existentes en la ciudad en los dos rubros
(Analisis de competidores).

= La situacién econdmica en la que estd inmerso el pais (genera una alta inestabilidad
social).

= La posibilidad de un aumento de la rivalidad en el sector lo que provocaria una
mayor pérdida de rentabilidad.

= Disminucidn del salario real (salarios, poder adquisitivo).

=  Desempleo (la actual crisis a generado en el pais la tasa de desempleo més alta de
la historia, lo que provoca un aumento de la pobreza y la indigencia).

= Trabajo precario (el aumento del empleo en negro, genera en la gente inseguridad y
pérdida de derechos como las vacaciones, a un trato mds equitativo y a una obra social).



= Falta de diferenciacién de los productos (por ser productos estindares en su
mayoria).

= Bajo crecimiento del sector comercial automotor y soldadura (debido a que se
encuentran en sectores maduros).

= Fuerte deterioro de la clase media (desde hace unos afios a esta parte se estd
observando una desaparicién paulatina de la clase media, segtin el Indice de Nivel Socio
Econémico de la Asociacion Argentina de Marketing).

= Empeoramiento en la percepcion de la calidad de vida por parte de los distintos
tipos de clientes (segtn el indice de confianza por parte del consumidor).

= Estancamiento del crédito (caida de las inversiones y temor de la gente a
endeudarse).

= Estancamiento en la demanda de productos para el automotor y soldadura (la caida
de los salarios en el pafs genera la disminucion de la compra de productos no bésicos).

= Tendencia a la disminucién de los margenes de los productos (soldadura y
automotor).

= Concentracién de los ingresos (segun el estudio de concentracién de la riqueza de
la Asociacion Argentina de Marketing).
Posibilidad de integracion hacia delante de los proveedores de oxigeno medicinal.

Balance de Fuerzas:

Oportunidades:

o Mejor soporte fisico.

o Mayor participacién de mercado en el
nicho (partes de carroceria y faros).

o Producto de excelente calidad.

Fortalezas

o

Posibilidad de
generacion de nuevos a corto y largo plazo.

o

Muy buena relacion con los proveedores.
Capacidad para reunir el capital necesario

negocios. Centralizacién del poder.

Altos costos fijos.

Altas barreras de salida.

Falta de planificacién estratégica.
Inmovilizacién de capital en el rubro
automotor.

Debilidades

O O O O O

Productos de excelente calidad.
Inexistencia de productos sustitutos.
Baja morosidad de los clientes.

Lider del mercado en venta de oxigeno
medicinal.

o0 O O O

Fortalezas

Aumento de la
poblacién venta de chaperia y faros.

O

Lider del mercado repuestero automotor en

y a largo plazo.

Debilidades o Centralizacion en la toma de decisiones.

o Falta de una publicidad con mayor
continuidad.

o Falta de planificacién estratégica a mediano




o Lider del mercado automotor en venta de
chaperia y faros.
o Productos de excelente calidad.
Fortalezas o Productos del automotor en posicion de
La aplicacion de una generacion de capital.
politica agresiva del o Mejor conocimiento del mercado de chaperia
gobierno  contra el y faros.
comercio ilegal. o Baja frecuencia de compra por parte de los
Debilidades consumidores finales en el rubro automotor.
o Inmovilizacién de capital en el rubro.
o Falta de generacién de nuevos negocios.
Amenazas:
o Productos de excelente calidad.
Crisis Social Fortalezas o Trayectoria del negocio.
(Situacién econdémica, o Inexistencia de productos sustitutos.
caida de salario, o Mejor precio de los productos en plaza.
desempleo, trabajo o Déficit en la atencion al cliente.
precario, fuerte o Falta de planificacion.
deterioro de la clase o Falta de motivacion del personal.
media, empeoramiento | Debilidades o Baja frecuencia de compra.
de la percepcion de la o Altos costos fijos.
calidad de vida y o Falta de conocimiento del negocio por
concentracién de los algunos clientes.
ingresos).
Fortalezas o Mayor mix de productos.
Falta de crecimiento o Falta de planificacién.
de la demanda. Debilidades o Falta de diferenciacion de productos.
o Altos costos fijos.
o Falta de generacion de nuevos
negocios.
Fortalezas o Capacidad para reunir el capital
Estancamiento del necesario.
crédito e inversiones. o Buena situacién financiera.
o Altos costos fijos.
Debilidades o Falta de planificacion.
o Falta de generacién de nuevos

negocios.




ANEXO II:

Cuestionario para clientes del sector de repuestos para el automotor:

Sexo:
Ocupacién:
Edad:

1- Consume habitualmente repuestos para el automotor? SI NO

2- En lo que se refiere a repuestos para el automotor marque con un tilde qué

productos consume habitualmente?

Repuestos de mecanica

Faros

Partes de carroceria

Parabrisas

Accesorios

Otros. Cuéles?.........cccueeee...

3- Con qué frecuencia?

° 1 vez por mes

° cada seis meses

o una vez al afio

U otra?......ccccvveeeeeennnn.

4- Nombre las empresas del rubro que CONOCE..........eevrruriiiiieeeirriiiiiieeeeieeeieeesieeenes
5- En qué empresas compra habitualmente? Nombre sélo tres de ellas......................

Cuestionario para clientes del sector de materiales para soldadura:

Sexo:
Empresa/ Ocupacion:
Edad:

1- Consume habitualmente materiales para soldadura? SI NO
2- En lo que se refiere a materiales para soldadura marque con un tilde qué productos
consume habitualmente?

. Oxigeno industrial

o Carburo

. Electrodos

o Otros. Cudles?.......ccocuueeenne
3- Con qué frecuencia?

. 1 vez por semana

o 2 veces por semana

o cada 15 dias

. 1 vez por mes

. Otra?.cceieeieeeeeees

4- Nombre las empresas del rubro qUE CONOCE.........ceeeeerrciviiiiereeeeiiiiiieeeeeeereiiieeeeens
5- En qué empresas compra habitualmente? Nombre sélo tres de ellas......................



6- Como decide Usted la compra de este tipo de productos?..........cceeeeeeeeeenieeeeenenennn.

Encuestas a clinicas de la ciudad:

1-; Cuantos afios hace que se fund¢ la clinica?

2-;Qué clases de insumos utilizan habitualmente para el desempefio de la clinica?
3-Y ; en el caso de la atencion a los distintos pacientes?

4-; Cudl es el uso que le dan al Oxigeno Medicinal?

5-;Dénde se proveen?

6-;Cada cuanto compran?

7-;Cémo consideran el servicio que les ofrece la empresa?

8-(En que se podria mejorarlo?



Listado de decodificacion de Encuestas:

Pregunta Numero 1:
Consume habitualmente repuestos para el automotor?
1- Si
2- No
Pregunta Numero 2:
En lo que se refiere a repuestos para el automotor, que productos consume
habitualmente?
1- Repuestos de mecédnica
2- Faros
3- Partes de carroceria
4- Parabrisas
5- Accesorios
6- Otros
Pregunta Nimero 3:
Con que frecuencia?
1- 1 vez por mes
2- Cada 6 meses
3- 1 vez por afio
4- Otra
Pregunta Numero 4:
Nombre las empresas del rubro que conoce?

1- Payra

2- Rochaix

3- Turcutto

4- E. Cacciavillani
5- Renato

6- R.G.

Pregunta Nimero 5:

En que empresas compra habitualmente?
1- Payra
2- Rochaix
3- Turcutto
4- E. Cacciavillani
5- Renato
6- R.G.

Pregunta Nimero 6:

Cémo decide la compra de este tipo de productos?
1- Lo consulta con su chapista de confianza
2- Recorre las distintas casas del rubro en busca de precios y luego decide
3- Por pedido del cliente particular

Datos del encuestado:

Sexo:
1- Masculino
2- Femenino

Ocupacion:

1- Chapista

2- Mecanico

3- Particular

4- Remisero o Taxista



5- Compaiiia de Seguros
Edad:

1- 18 a 30 afios

2- 31 a 45 afios

3- 46 a 60 afos

4- 61 o mas

Pregunta Numero 1:
Consume habitualmente materiales para soldadura?
1- Si
2- No
Pregunta Nimero 2:
En lo que se refiere a materiales para soldadura, qué productos consume habitualmente?
1- Oxigeno Industrial
2- Carburo
3- Electrodos
4- Discos de corte y desbaste
5- Reductores
6- Caiios de goma
7- Rollos de alambre
8- Equipos para soldadura
Pregunta Numero 3:
Con qué frecuencia?
1- 1 vez por semana
2- 2 veces por semana
3- Cada 15 dias
4- 1 vez al mes
5- Cuando surge algin trabajo
Pregunta Numero 4:
Nombre las empresas del rubro que conoce?
1- Ferreteria Santiago Martin
2- Solbell
3- Bursi
4- Ferreteria Alcorta
5- E. Cacciavillani
Pregunta Nimero 5:
En que empresa compra habitualmente?
1- Ferreteria Santiago Martin
2- Solbell
3- Bursi
4- Ferreteria Alcorta
5- E. Cacciavillani

Pregunta Numero 6:
Coémo decide la compra de este tipo de productos?
1- Cuando surge algin trabajo
2- Para reparar una maquina o pieza.
3- Para producir un bien
4- Para moldear una pieza
Datos del encuestado
Sexo:



1- Masculino

2- Femenino
Ocupacion:

1- Chapista

2- Tornero y emprendedor

3- Consumidor final

4- Municipio

5- Empresas
Edad:

1- 18 a 30 afios

2- 31 a 45 afios

3- 46 a 60 anos

4- 61 o mas



Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta
1 2 3 4 5 6 Sexo |Ocupacién| Edad
Encuesta 1 1 1;2;3 2 1:4;2 1;4;2 3 1 2 2
Encuesta 2 1 1;2;3;4 2 1;4;5;2;3 1:;4;2 2 1 2 3
Encuesta 3 1 1;2;3 2 1:5;2;4;3 1:5 1 1 2 2
Encuesta 4 1 1 1 2;1;4;3;5 2;1;5 2 1 2 3
Encuesta 5 1 1;2 1 3;2;1;5 3;1;2 1 1 3 1
Encuesta 6 1 1;2 3 5;2;1;3 5;2;1 2 1 3 4
Encuesta 7 1 1;2 1 5;1;3;2;4 1;3;5 1 1 1 4
Encuesta 8 1 1;2 2 4:1;3;5;2 4:1 2 1 3 3
Encuesta 9 1 1;2;3 4 2:1:4:3:5 2:1:4 2 1 4 3
Encuesta 10 1 1;2;3 2 2:5:1;3 2:1;5 2 1 1 3
Encuesta 11 1 1 2 1;2;4;3 1;4;2 3 1 5 3
Encuesta 12 1 1;2 3 1;2;5 1;5;2 2 1 2 3
Encuesta 13 1 1;2;3 4 1;2;5; 1;5;2 2 1 2 3
Encuesta 14 1 1 2 1;5 1;5 1 1 5 1
Encuesta 15 1 1;2;:3;4 4 2:1:4;3;5 2:1:4 3 1 5 2
Encuesta 16 1 1;2;3;4 4 2:1:4:3:5 2:1:4 3 1 1 2
Encuesta 17 1 1 3 5:1;3;2;4 51;2 4 1 3 2
Encuesta 18 1 1;2 1 4:3;1;5;2 4:1 3 1 3 2
Encuesta 19 1 1;3 1 1:2;4;5;3 1;2;5 4 1 3 2
Encuesta 20 1 1 5 1;5;3;4 1;5;3 1 1 2 1
Encuesta 21 1 1;4 1 1;2;5;4;3 1;2;5 2 1 2 3
Encuesta 22 1 1;2 1 4:1;3;5;2 4:1 4 1 1 2
Encuesta 23 1 1;2 5 2;1;4;3;,5 1;2;5 3 1 2 3
Encuesta 24 1 1;2 3 1:4;2;5;3 1;4;5 3 1 3 3
Encuesta 25 1 1;2 3 1;5;2;4;3 1;3;5 1 1 3 1
Encuesta 26 1 1;2 2 5:2;1;3 5:2:1 2 1 4 3
Encuesta 27 1 1;2;3 3 1;5;3;4 1:5 1 1 2 1
Encuesta 28 1 1;2;3 4 1;4;5;2;3 5;2;1 1 1 2 1
Encuesta 29 1 1;2;3;4 4 5;1;2;3;4 5;2:1 3 1 5 3
Encuesta 30 1 1;2;3 5 1;5 1;5 1 1 2 3




Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta |Pregunta|Pregunta
1 2 3 4 5 6 Sexo | Ocupacién | Edad
Encuesta 1 1 1;3 5 1;2:6;3;5 1;2;3 2 1 4 3
Encuesta 2 1 1;3 5 1;2;6;3;5 | 1;2;3 2 2 4 3
Encuesta 3 1 1;3 5 1;2;5;3;6 1;2;3 1 1 3 3
Encuesta 4 1 3;2 1 1;2:4;3;5;6| 1;2;4 3 1 1 3
Encuesta 5 1 1 5 1;2;4;3;5:6] 1;2;4 3 1 2 3
Encuesta 6 1 1 5 1;2;4;5;3;6| 1;2;4 3 1 2 3
Encuesta 7 1 1 5 1;2;4;5;3;6] 1;2;4 3 1 2 3
Encuesta 8 1 1;2;3;4 5 1:;4;2;5;3;6| 1;2;4 2 1 4 3
Encuesta 9 1 1;2;3 5 1;4;2;5;3;6|] 1;2;4 2 1 4 2
Encuesta 10 1 2;3;4,6 1 1;4,2;5;3;6| 1;4;2 2 1 3 2
Encuesta 11 1 1;2;3;4 1 1;4;2;6;3;5| 1:4;2 3 1 5 2
Encuesta 12 1 1;2;3;4 1 1;4;2:6;3;5| 1;4;2 3 2 5 1
Encuesta 13 1 1 5 1;4,2;6;3;5| 1;4;2 2 1 2 1
Encuesta 14 1 1;2;3 1 1;4;2;6;3;5| 1:4;2 1 1 3 1
Encuesta 15 1 1;3;2;4 5 1;4;3;2;5;6| 1;4;2 1 1 3 2
Encuesta 16 1 1 4 5:3;1;2;6 1;5:4 3 1 2 2
Encuesta 17 1 1 4 4:3;1;2;6;5| 4;3;1 3 1 2 3
Encuesta 18 1 2;3;4,6 5 4:1;2,5;3 | 4:1;5 3 1 1 4
Encuesta 19 1 1;2;3;4;6 5 2:1:4:3;5;6| 2;4;1 2 1 4 4
Encuesta 20 1 1;2;3;4 4 2:3:4:1;5:6| 2;4:1 3 2 4 4
Encuesta 21 1 2;3;4,6 4 2;4;5;1,6;3| 4;5;2 2 1 1 3
Encuesta 22 1 2:3;4:6 5 5:4:1;2 514 2 1 1 3
Encuesta 23 1 2;3;:4 5 2;5;1;4:6;3| 2;4:1 3 2 5 2
Encuesta 24 1 2;3 2 1;5;2;4;3;6| 1:4;2 2 1 3 2
Encuesta 25 1 2;3 3 2:1:4:3;5;6| 2;1;4 1 1 3 2
Encuesta 26 1 1 5 3;2;4;5;1,6| 3;2;4 1 1 2 2
Encuesta 27 1 3 2 3;2;4:5;1;6| 3;2;5 2 1 4 2
Encuesta 28 1 3 3 1;5;2;4;3;6| 1;4;2 2 1 4 2
Encuesta 29 1 3 1 5;3;1;2 5;2:1 2 1 2 1
Encuesta 30 1 3;2 5 4:2:1:3:5 | 4;2:1 1 1 3 1
Encuesta 31 1 2;3 5 2;1;4;3;5:6] 2;1;4 1 1 3 1
Encuesta 32 1 2:3;4 3 4:2:1:3:5 | 4;2:1 1 2 4 3
Encuesta 33 1 2;3 2 4:1:2:6;3;5| 4;1;5 2 1 3 2
Encuesta 34 1 2;3 5 2;4;5;1,6;3| 2;4;,5 2 1 4 4
Encuesta 35 1 2:3 2 4:1:2:3:6;5| 4;2;1 2 1 3 4
Encuesta 36 1 2;3;4,6 5 2;5;1;4:6;3] 2;4;5 3 1 1 3
Encuesta 37 1 3;2; 5 2;3;1;4;5:6] 2;3;1 3 1 1 2
Encuesta 38 1 1 3 1;3;5;2;6 1:;3;2 3 1 2 1
Encuesta 39 1 2;3;4:6 5 4;1;2;5;3 | 4;5:1 3 1 1 1
Encuesta 40 1 2:3;4 5 2:1:4:3;5;6| 2;1;4 3 1 1 1
Encuesta 41 1 1 5 5;4;1;2 5;2;1 3 1 2 3
Encuesta 42 1 1 2 1;4;3;2;5;6| 1;4;2 3 1 3 3
Encuesta 43 1 2:3;4 3 1;4;3;2;5;6| 1:4;2 3 1 3 4
Encuesta 44 1 2;3 3 2;1;4,5;3;6| 2;1;4 1 1 3 4
Encuesta 45 1 2;3 2 4;1;2,6;3;5| 2;4;:1 2 1 4 3
Encuesta 46 1 2:3 2 32415 | 3;1;2 3 1 3 3
Encuesta 47 1 1;3 2 5:4;2;3:1 5:4;2 3 1 3 2
Encuesta 48 1 1;3 3 4:2:1;5:6;3| 4;5;2 2 1 3 1
Encuesta 49 1 1;3 5 4:2:1;5:6;3| 4;5;2 1 1 3 1
Encuesta 50 1 1;2 5 2;1;4;5;3;6| 4;5;6 2 1 3 2
Encuesta 51 1 2:3:4 2 1;5;2;4;3;6|] 45,6 1 1 4 3




Encuesta 52 1 2;3;4 2 3;2;4;1,5 | 3;1;2 1 1 4 3
Encuesta 53 1 2:3;4 2 2:4:3:5;1;6| 2;3;1 2 1 3 4
Encuesta 54 1 5;3 5 3;1;5;2,6 | 3;1;2 1 1 4 2
Encuesta 55 1 5;3 2 2;5;1;4;3;6| 2;1;4 2 1 4 2
Encuesta 56 1 6;5;3 2 2:5;1:4;3;6| 2;1;4 2 1 4 2
Encuesta 57 1 2;3;:4 3 4;2;1,5:6;3] 2;4:1 2 1 3 2
Encuesta 58 1 2:3 3 2:1:4:5;3;6| 2;1;4 2 1 4 2
Encuesta 59 1 2;3 3 3;1;4:6;2;5| 3;1;2 1 1 4 2
Encuesta 60 1 2;3 3 2;4;5;1;6;3| 2;4;1 1 1 3 3
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