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Resumen Ejecutivo

El siguiente trabajo final de grado se desarrolla para la empresa Diaz Merino,
dedicada a la comercializacion de mobiliario para el hogar en la provincia de San Juan.

Luego de un profundo analisis interno y externo realizado en la empresa, se
determind que Diaz Merino al ser una empresa nueva en el mercado de muebles para el
hogar (rubro que es maduro y consolidado en la provincia de San Juan), debe
consolidarse como marca para luego lograr rentabilidad a corto plazo. A su vez, los
ingresos en la misma son muy fluctuantes; durante el primer periodo su margen de
ganancia fue minimo, luego fue a perdida y en la actualidad en el Gltimo periodo se esta
estabilizandose.

El plan de marketing estratégico presentado, busca aumentar las ventas de la
sucursal y el reconocimiento de marca como empresa comercializadora de muebles para
el hogar en el transcurso de los préximos dos afios. Para alcanzar esto, se plantean 9
planes de accidn, en los cuales se propone realizar estrategias de marketing integradas y

un fuerte desarrollo digital.

Palabras clave:

Posicionamiento — Marca - Muebles para el Hogar — Plan de Marketing -

Marketing Digital.
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Abstract

The following Graduation Final Work is developed for the company “Diaz
Merino”, dedicated to the marketing of furniture for home located in the province of San
Juan. After a deep internal and external analysis carried out in the company, it was
determined that Diaz Merino, being a new company in the home furniture market (which
is mature and consolidated in the province of San Juan), should be consolidated as a
brand to achieve short-term profitability. In turn, the incomes are very fluctuating:
during the first period its profit margin was minimal, after this it was lost and now in the
last period it is stabilizing.

The strategic marketing plan presented seeks to increase branch sales and brand
recognition as a home furniture marketing company over the next two years. To achieve
this, 9 action plans are presented, in which it is proposed to integrated marketing

strategies and strong digital development.

Keywords:

Positioning - Brand - Home Furniture - Marketing Plan - Digital Marketing.
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CAPITULDO I: Planteamiento del Problema

Introduccion

Diaz Merino es una empresa ubicada en la capital de San Juan - Argentina, que
cuenta con mas de 50 afios de trayectoria en el rubro de amoblamiento de oficinas, 15
afios en el rubro mayorista de amoblamiento para el hogar y 3 afios como minorista. La
misma cuenta con dos sucursales, una casa central y una nueva sucursal inaugurada en
mayo del 2014 dedicada exclusivamente a la venta de muebles para el hogar.

El siguiente trabajo final de graduacion consiste en la elaboracion de un plan de
marketing aplicado para la nueva sucursal de Diaz Merino. Con el mismo se espera
poder encontrar el problema central de la empresa, detectando y analizando cada uno de
los sintomas que presenta.

Siguiendo los lineamientos de un plan de marketing, en el presente trabajo el
lector se encontrara con tres grandes fases.

La primera consta de una etapa de analisis y diagndéstico de la situacién, que se
llevara a cabo realizando un extenso andlisis tanto interno como externo de la empresa,
el mercado y el sector. Se considerara la ciudad de San Juan como campo de rivalidad
competitiva, para posteriormente redactar su respectivo diagnastico.

La segunda fase consiste en definir decisiones estratégicas de marketing. Esto se
logra fijando objetivos y estrategias de marketing para potenciar las fortalezas, corregir
las debilidades, aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas.

La tercer y Gltima fase se concentrara en las decisiones operativas de marketing,
ideando planes de accidn y sus respectivos presupuestos para lograr una exitosa

implantacién del plan.
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Justificacion

La nueva sucursal de Diaz Merino esta teniendo fluctuaciones muy marcadas en
su margen de ganancia. Esta situacion le provoca incertidumbre al duefio de la empresa,
por lo que le resulta muy dificil tomar decisiones de inversion.

Se cree que esto sucede debido a que el nombre “Diaz Merino” en San Juan est&
estrechamente ligado a los muebles de oficina, por ende los ciudadanos no tienen
conocimiento que la empresa vende mobiliario para el hogar. Sumado a que la cantidad
de ventas fue menor a lo esperado al abrir el negocio.

De esto se desprende la importancia de la realizacion de este trabajo, donde se
busca establecer en qué estado se encuentra la empresa, haciendo un analisis exhaustivo
de la misma, para establecer la posicion competitiva de la sucursal y sus potencialidades
de crecimiento. Ademas, se medira qué porcentaje de ciudadanos tienen conocimiento
sobre la venta de muebles para el hogar, como asi también se buscara conocer cual es la
opiniodn de los clientes y potenciales sobre la marca y cuéles son sus preferencias al
momento de realizar una compra, para luego poder generar acciones para conquistarlos y

posteriormente logar una efectiva fidelizacion.
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Objetivos del trabajo

Objetivo General

Incrementar las ventas de la sucursal nueva de Diaz Merino de la ciudad de San

Juan en el plazo de agosto del 2017 a julio del 2019.

Objetivos Especificos

1.

Analizar el contexto externo de Diaz Merino, para conocer el &mbito donde
se desarrolla e identificar las variables que pueden afectar el negocio.
Conocer y analizar el funcionamiento interno de la empresa.

Lograr una correcta y eficiente asignacion de recursos en la empresa.

Identificar los competidores existentes y la posicién competitiva de la
empresa.
Examinar el mercado para conocer las caracteristicas, necesidades y

preferencias de los potenciales clientes.

Realizar un diagndstico sobre la situacion actual de la empresa.

Fijar objetivos y estrategias que respondan a dicho diagnéstico.

Desarrollar planes de accion que ayuden al cumplimiento de los objetivos del

plan.
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CAPITULO Il: Marco Teorico

A continuacion se realizara una explicacion teorica sobre los conceptos basicos
con los que fue realizado el siguiente plan estratégico de marketing para lograr asi una
mejor comprension del mismo.

Para su desarrollo se seguiran los lineamientos que José M. Sainz de Vicufa
plantea en su libro “El Plan de Marketing en la Practica”, se utilizaran conceptos
expuestos por Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Fundamentos de Marketing”

y de Philip Kotler y Kevin Lane Keller en su libro “Direccion de Marketing”.

Concepto de Marketing

El marketing es “La actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general” (Philip Kotler y Kevin L. Keller, 2012, p.5)

Segun Peter Ducker (1973) citado en Philip Kotler y Kevin L. Keller (2012) “El
propdsito del marketing es hacer que las ventas sean superfluas. EI propdsito del
marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste
perfectamente a él y se venda por si solo” (p.5)

Para Philip Kotler y Gary Armstrong el concepto de Marketing es una “filosofia
en la cual el logro de las metas de marketing depende del conocimiento de las
necesidades y deseos de los mercados meta, y de entregar los satisfactores deseados de

mejor manera que los competidores” (2013, p.10).
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Plan de Marketing
Una vez comprendido esto, procederemos a entender que es un Plan de
Marketing. Segun Luis A. Sanz de la Tajada, (1975) citado en Jose M. Sainz de Vicufia,
(2008) un Plan de Marketng:
Es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y

estructurada, y previos a los correspondientes analisis y estudios, se

definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo

determinado, asi como se detallan los programas y medios de accién

que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto (p.77).

Estructura del plan

El Plan de Marketing se divide en tres fases. Estas son:

Primera Fase: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

12 etapa: Analisis de la situacion. 2% etapa: Diagnostico de la situacion.

Segunda Fase: DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

"

3% etapa: Formulacion de los objetivos de 42 etapa: Elaboracion y eleccion de las
marketing a alcanzar. estrategias de marketing a seguir.

A 4

Tercera Fase: DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING

62 etapa: Determinacion del presupuesto de
marketing y de la cuenta de explotacién
provisional.

52 etapa: Acciones y planes de accion.

Grafico 1 - Etapas del plan de marketing. Fuente: Elaboracién propia basada en “El plan de marketing
en la prdctica” José M. Sainz de Vicufia (2008)
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PRIMERA FASE: Anélisis y Diagndstico de la situacion

Esta fase consiste en dos etapas: Analisis de la Situacion, donde se efecttia un
estudio riguroso y exhaustivo del contexto tanto externo como interno de la empresa. Y
un Diagndstico de la Situacion, donde utilizando la informacion antes recabada, se
resumen las oportunidades y amenazas del entorno y los puntos fuertes y débiles de la

empresa, sintetizando el panorama en el que se encuentra.

Primera Etapa: Andlisis de la situacion

En esta primera etapa se realizara un estudio de la situacion externa de la
empresa tomando en consideracion diferentes escenarios como lo son el entorno politico,
econdmico, social, tecnolégico, etc. Y un analisis de la situacion interna de la misma,

desde el punto de vista comercial y de marketing.

Andlisis de la situacion externa

Este analisis abarca el estudio de todos los ambientes que engloban a la empresa,
para ayudar a conocer oportunidades y amenazas que nos releva el mercado. Para ello se

realiza un estudio del entorno, el sector y el mercado.

e Analisis del Entorno
En este apartado se llevara a cabo un estudio de las variables no controlables que
determinan el entorno. Los escenarios que se va a evaluar son:
= Politico / Legal
= Econdmico
= Social / Demogréafico
= Tecnoldgico
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e Andlisis del Sector

Se debe realizar un andlisis diferente para cada tipo de industria, analizando el

sector y sus caracteristicas. Para esto, se utilizan las 5 fuerzas mencionadas por Michael

E. Porter en su libro “Ventaja competitiva”. EIl poder de las cinco fuerzas competitivas

varia de industria en industria, y puede cambiar con la evolucion del sector industrial.

(Michael E. Porter, 1995, p. 22): Rivalidad entre los competidores, se refiere al nimero y

perfil de los competidores que ya se encuentran en el mercado. La premisa de esta

amenaza se basa en que un segmento con una gran rivalidad resulta poco atractivo. La

intensidad de la rivalidad incluye tanto en los precios como en los costos de competir.

(Michael E. Porter, 1995, p. 22)

Amenaza de nuevos competidores entrantes: El atractivo de un segmento
varia de acuerdo a la altura de las barreras de entradas y salida, de modo
que el mas interesante serd el que tenga altas las barreras de entrada y
bajas de salida. La amenaza de entrada coloca un limite en los precios y
conforma la inversién requerida para desanimar a entrantes (Michael E.
Porter, 1995, p. 22)

Amenaza de productos sustitutos: El atractivo de un segmento decae si
existen sustitutos reales o potenciales para el producto.

Poder de negociacién de los compradores o clientes: El atractivo va a
disminuir si los compradores tienen un gran poder de negociacion o si
éste va en aumento. Los compradores compiten con la industria cuando la
obligan a reducir los precios, cuando negocian una mejor calidad o mas
servicios y cuando enfrentan los rivales entre si. (Michael E. Porter, 2001,
p. 40). El poder del comprador influye en los precios que puede cargar la

empresa, pero también puede influir en el costo y la inversion debido a
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que los compradores poderosos demandan productos costosos. (Michael
E. Porter, 1995, p. 22)

= Poder de negociacion de los proveedores o vendedores: Un segmento no
es interesante si los proveedores de la empresa pueden incrementar los
precios o reducir las cantidades (Philip Kotler y Kevin L. Keller, 2012).
Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los
participantes de una industria, si amenazan con levantar los precios o
disminuir la calidad de los bienes y servicios que ofrecen. De ese modo,
los més poderosos reducen drésticamente la rentabilidad en una industria
incapaz de recuperar los incrementos de costos con sus precios,
determinan el costo de la materia prima y otros insumos (Michael E.
Porter, 2001, p. 43). La intensidad de la rivalidad influye en los precios,
asi como los costos de competir en areas como planeamiento, desarrollo

de producto y fuerza de venta. (Michael E. Porter, 1995, p. 22)

Rivalidad entre
los

competidores

Gréfico 2 - Grafico de las 5 fuerzas de Porter. Fuente: elaboracion propia basada en "El plan de
marketing en la practica” José M. Sainz Ancin (2012).
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e Anélisis del mercado

Este analisis tiene en cuenta aspectos relacionados con la naturaleza del
mercado. Algunos de los ejes a estudiar son la situacion y evolucion de los segmentos de
clientes que maneja el mercado, el grado de satisfaccion de las necesidades, los
competidores por segmento Yy los cambios producidos en la demanda. Ademas se estudia
la estructura del mercado esto refiere al tamafio de la oferta, tipo de productos ofrecidos,

competidores y estrategias seguidas por cada uno.

Andlisis de la situacion interna

Consiste en estudiar la situacion interna de la empresa, desde el punto comercial
y de marketing. Esto nos ayudara a descubrir las fortalezas y debilidades que tiene la
organizacion. Para ello, se procedera a profundizar en la estrategia de marketing de una

empresa, con especial énfasis en la mezcla de marketing “4 P’s”.

Mezcla de marketing

Es una descripcion tradicional de las actividades de marketing, que se define
como el conjunto de herramientas controlables que utiliza una empresa para conseguir la
satisfaccion de las necesidades o deseos de su mercado meta mediante la entrega de
valor. (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2013).

Estos instrumentos se clasifican en cuatro grandes grupos denominados las 4 P
del marketing: producto, precio, plaza y promocion.

e Producto: Es el conjunto de atributos tanto tangibles como intangibles que la

empresa ofrece al mercado meta.
e Precio: Hace referencia a la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio. El precio es la Unica variable
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de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto
de las variables generan egresos.

e Plaza: Esta es también conocida como distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado
meta.

e Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios que tiene un
producto.

(Philip Kotler y Gary Armstrong, 2013)

Segunda Etapa: Diagnostico de la situacion

Esta primera fase concluye con el diagnéstico de la situacion. Para su elaboracion
utilizaremos la herramienta de marketing matriz FODA.

La misma hace hincapié en descubrir, mediante la realizacion previa del analisis
interno de la situacion, las fortalezas y debilidades que tiene la empresa. Asi mismo,
mediante el anlisis externo de la empresa podremos conocer sus oportunidades y
amenazas.

Para esto es conveniente de ante mano conocer con exactitud el significado de
cada variable.

Oportunidades: Son aquellos factores externos o no controlables por la propia
empresa, que favorecen o pueden llegar a favorecer el cumplimiento de las metas y
objetivos que nos propongamos Como empresa.

Amenazas: Son aquellos factores externos o no controlables por la propia
empresa, que perjudican o pueden llegar a perjudicar el cumplimiento de las metas y

objetivos que nos propongamos como empresa.
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Fortalezas: Son los factores internos propios de la empresa que favorecen o
pueden llegar a favorecer el cumplimiento de nuestros objetivos.

Debilidades: Son los factores internos propios de la empresa que perjudican o
pueden llegar a perjudicar el cumplimiento de nuestros objetivos.

(José M. Sainz de Vicufia, 2008)

SEGUNDA FASE: Decisiones estratégicas de marketing

Una vez culminado el Diagnostico de la Situacion, se fijaran objetivos de
marketing para potenciar las fortalezas, corregir las debilidades, aprovechar las
oportunidades y evitar las amenazas; y se determinaran las estrategias para alcanzar los
objetivos planteados. Las decisiones estratégicas de marketing son las mas
transcendentales en un plan, aungue a corto plazo son las que menos resultados visibles

presentan. (José M. Sainz de Vicufia, 2008)

Tercera Etapa: Planteamiento de objetivos

Un objetivo es una meta que se fija relativa a un campo de accién, y que dirige
todos los esfuerzos de una organizacion hacia un lugar coman.

Los objetivos de Marketing deben estar siempre supeditados a los objetivos
corporativos. Por lo tanto, antes de definir los objetivos de marketing se debe hacer un

repaso de los corporativos.

e Objetivos Corporativos
José M. Sainz de Vicufia (2008), explica que los objetivos corporativos seran

diferentes segun la dimension de la empresa. Es decir, que es distinta la importancia que
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le dan a cada tipo de objetivo las empresas grandes, medianas o pequefias. Estos
objetivos suelen ser la consolidacion de la empresa en el mercado, el crecimiento de su
facturacion y rentabilidad a corto.

Por lo tanto, en las grandes empresas de cualquier sector, el sistema de objetivos
se focalizard en el crecimiento en primer lugar. Seguido por la rentabilidad y la
consolidacién, respectivamente.

En el corto plazo, el objetivo principal de estas empresas es seguir creciendo, en
busqueda de la masa critica. Para luego, en el largo plazo, asentarse en el mercado
ampliado, centrandose en la orientacion al mercado y en la busqueda de mayores cuotas
de rentabilidad.

La pequefia empresa debe buscar primero su consolidacion alcanzando un
determinado nivel de rentabilidad a corto, entendiendo que no va a alcanzar la masa
critica.

En cuanto a la empresa mediana, esta tendra un sistema u otro de objetivos
dependiendo su voluntad de permanecer en el mercado o retirarse.

En el primer caso, la PYME buscara consolidarse en el mercado, para luego
emprender una etapa de alto crecimiento, en miras de alcanzar la masa critica. Cuando la
haya logrado, sus objetivos se dirigiran a obtener una rentabilidad a corto plazo.

Por el contrario, la empresa que ha decidido venderse, debe conseguir ser
atractiva ante posibles compradores. Para ello, la rentabilidad a corto sera el objetivo
primordial, buscando una valoracion alta por parte del cliente, dejando en ultimo plano
el crecimiento, el cual no serd mayor que el del mercado, y la consolidacion.

Con esta estructura se puede obtener un panorama de las metas que deben seguir

las empresas.
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e Objetivos de Marketing

Siguiendo lo expuesto por José M. Sainz de Vicufia (2008), la fijacion de los
objetivos de marketing debe hacerse teniendo presente dos criterios: la masa critica y la
correlacion entre participacion de mercado y rentabilidad a largo.

El concepto de masa critica, hace referencia a la dimension que necesita un
producto, una marca, una actividad o una empresa para que se pueda considerar asentado
o0 consolidado en el mercado.

Para afirmar si un producto se encuentra 0 no en masa critica se debe analizar sus
ventas y hacer una distincion entre mercados no fragmentados y mercados fragmentados.
En el primer caso, un producto estara en masa critica si su volumen de ventas alcanza el
10% del volumen de ventas del mercado. En los mercados muy fragmentados, se llegara
a ella si se tiene entre el 25% y el 50% de la participacién de mercado del lider.

El objetivo de un producto que se encuentra en masa critica sera obtener tasas de
expansion anual de ventas similares a la del propio mercado, buscando sobretodo el
progreso de la rentabilidad a corto. Si el producto no ha alcanzado la masa critica, el
porcentaje de aumento de la facturacion marcado como objetivo serd mayor a la tasa de
crecimiento del mercado, con el fin de alcanzar lo mas rapidamente posible la masa

critica.

Cuarta Etapa: Estrategias de Marketing
Segun José M. Sainz de Vicufia (2008), una estrategia de marketing es un curso
de accion destinado a colocarse en una posicidn ventajosa respecto a la competencia,

aprovechando las oportunidades de mercado para conseguir los objetivos fijados.
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e Estrategias Corporativas

Las estrategias corporativas estan definidas por la Vision, Mision, y Definicion

del Negocio.

La mision de la empresa, tal como la define Jose M. Sainz de Vicufa (2008) es

“la definicion de su filosofia, valores, actitudes y estilo a largo plazo con respecto a los

diferentes grupos relacionados con ella.” (p.240)

Siguiendo la linea de este autor, la definicidn del negocio implica concretar los

siguientes aspectos: funciones del producto o servicio, segmentos de consumidores a ser

atendidos, tecnologia con la que se realizaran los productos o servicios.

Las estrategias corporativas que menciona el autor son “Las estrategias

competitivas o genéricas de Porter”: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. Para

definirlas utilizaremos la definicion de Philip Kotler y Kevin L. Keller (2006, p.56).

Liderazgo en Costos: se centra en vender a precios mas bajos que sus
competidores y lograr asi una mayor participacion de mercado. Para ello,
la empresa se debe esforzar en mantener los costos de produccion y
distribucion mas bajos. EI mayor inconveniente de esta estrategia es su
perspectiva a futuro, ya que pueden aparecer con facilidad empresas con
precios ain mas bajos.

Diferenciacion: consiste en enfocarse en una ventaja importante que lo
suficientemente valorada por el mercado, y asi lograr los mejores
resultados. Entonces, la empresa se dirigira a las fortalezas que
contribuyan a la diferenciacion.

Enfoque: implica concentrarse en uno 0 mas segmentos estrechos del

mercado, buscando el liderazgo en precios o la diferenciacion.
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Una vez realizada la revision de la estrategia corporativa se pasan a detallar las
estrategias de marketing propiamente dichas.
Estas son estrategias de cartera, segmentacion y posicionamiento y estrategias

funcionales, las cuales se conceptualizan a continuacion.

e Estrategia de Cartera

Estas determinan el camino a seguir para la empresa en cada una de sus unidades
de negocio, definiendo en cada una las diferentes combinaciones producto-mercado que
la empresa debera abordar. Para ello, se utiliza la matriz de direccion de crecimiento
(Ansoff). Jose M. Sainz de Vicufia (2008) explica que la misma es de gran utilidad
cuando una empresa se plantea objetivos de crecimiento, ya que analiza a cada binomio
producto-mercado en funcién de su actualidad y su novedad, para desembocar hacia una
estrategia de expansion o diversificacion. El criterio general de este planteamiento es que
toda empresa debe agotar las posibilidades de expansidn antes de llevar a cabo una

diversificacion.

Las variables que integran dicha matriz son:

= Penetracion de mercado: implica incursionar con mayor profundidad en

los mercados actuales con la oferta que la empresa ya posee. Puede ir
dirigida a mejorar la atencion al cliente o a atraer clientes de la
competencia.

= Desarrollo de nuevos productos: se lleva a cabo tanto por un cambio

material en el producto, o mediante una regeneracién o adaptacion del

producto a los nuevos gustos y necesidades de los consumidores.
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= Desarrollo de nuevos mercados: puede traducirse en una expansion

geogréfica del mercado, busqueda de nuevos clientes o consiguiendo
nuevos usuarios para los segmentos actuales.

= Diversificacion: es la estrategia mas riesgosa, ya que significa entrar en

un nuevo mercado con nuevos productos, es decir, se cuenta con una

experiencia nula.

Otra herramienta utilizada por José M. Sainz de Vicufia (2010) para la
descripcion de la cartera de productos es la Matriz de crecimiento - participacion de
Boston Consulting Group (BCG).

Esta es una matriz de 2x2, donde el eje vertical de la matriz define el crecimiento
en el mercado y el eje horizontal la cuota de mercado. La misma distingue cuatro

categorias de productos que se detallan a continuacion:

Productos Estrella: Son los productos o unidades de negocio con un gran

crecimiento y participacion del mercado. Es recomendable potenciar al méximo estos
productos o areas hasta que se vuelvan maduros y se convierta en vaca.

Productos Interrogantes: Si bien estos productos o &reas de negocio tienen un

gran crecimiento, poseen una poca participacion en el mercado. Eventualmente los
mismos pueden convertir en una estrella o en un perro.

Productos Vaca: Se trata de un producto o &rea de negocio que sirve para generar

efectivo y son necesarios para crear nuevas estrellas. Estos cuentan con un bajo
crecimiento, pero una participacion elevada en el mercado.

Producto Perro: Son productos o areas de negocios con baja rentabilidad, sin

crecimiento y baja participacion en el mercado. Generalmente son negocios o productos
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que se encuentran en su ultima etapa de vida y no conviene mantenerlos en la cartera de

la empresa, al menos que se consideren dentro de una estrategia de marketing.

e Estrategia de Segmentacion

En este nivel se definira, para cada binomio producto-mercado elegido en el nivel
anterior, el segmento o segmentos estratégicos a los que se enfocara la empresa. Los
mismos se seleccionaran en funcién del atractivo que presentan y de las ventajas
competitivas que la empresa presente.

Un segmento estratégico es aquel en el que la empresa posee una ventaja

respecto a los competidores en algo que es valorado por sus clientes.

e Estrategia de Posicionamiento

Esta estrategia supone definir la imagen con la que la empresa desea ser
percibida. Se trata de “valorar un producto por sus caracteristicas o atributos mas
diferenciadores en comparacion con los productos de la competencia, y ello respecto a
los compradores para quienes ese elemento de diferenciacion es importante” (Jean J.
Lambin, 1991, citado en José M. Sainz de Vicufa, 2008, p.266).

Existen diferentes maneras de plantear un posicionamiento, en comparacion con
la competencia, por ventajas aportadas por el producto, utilizando la personalidad de la
empresa, caracteristicas de uso del producto, situaciones de consumo o tipos de

consumidores.
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e Estrategia Funcional
Consiste en combinar los distintos medios e instrumentos de marketing que posee
una empresa para alcanzar sus objetivos de marketing. Se trabajara puntualmente sobre

la mezcla de marketing: producto, precio, plaza/distribucion y promocion.

TERCER FASE: Decisiones operativas de marketing

En esta parte del plan es donde se materializa todo lo desarrollado anteriormente,
ya que para que una estrategia sea eficaz se debe traducir en acciones concretas. A estas
se les debe asignar un responsable, recursos (materiales y financieros), tiempos de

preparacion y ejecucion, evaluar los costos y jerarquizarlas por importancia y urgencia.

Conceptos claves

Custumer centricity

Resulta pertinente la incorporacion del concepto de customer centricity. Este
concepto hace referencia al feedback de los clientes o los resultados de satisfaccion, pero
a la vez se centra en entender lo que los clientes necesitan y quieren, para que sus
necesidades queden interiorizadas en todos los procesos, estrategias e iniciativa de
marketing.

Los siete pilares en los que se basa este concepto son experiencia, lealtad,

comunicacion, variedad, promociones, precio y feedback.!

LEl marketing centrado en el cliente y sus 7 pilares basicos. Recuperada de:

http://www.omniacomunicacion.com/el-marketing-centrado-en-el-cliente-y-sus-7-pilares-basicos/
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Evolucion del Marketing
La evolucion del Marketing, desde el Marketing 2.0 al Marketing 4.0. A

continuacion de conceptualizara cada uno de ellos:

Marketing 2.0

Este término es incorporado por Gerald Corbae, Jacob B. Jensen y Dirk
Schneider (2003), para denominar a la nueva forma de marketing que busca construir
relaciones duraderas con sus clientes basadas en dos niveles de confianza. El primero es
un nivel racional, mediante productos de calidad a un buen precio y el segundo mediante
una comunicacion interactiva que logre establecer y fortalecer esta relacion con los
clientes.

El marketing 2.0 es una revolucion en el mundo del Marketing ya que utiliza las
nuevas tecnologias para llegar a cada uno de los usuarios de un universo masivo de
clientes. “Se trata de una personalizacion en masa del marketing que solo se puede llevar
a cabo mediante el uso intensivo de las nuevas TICs” (Juan M. Maqueira y Sebastian

Bruque, 2009, p.12).

Marketing 3.0

Philip Kotler en 2010 acuiio termino Marketing 3.0, el mismo surge como una
necesidad de responder a varios factores, como lo son las nuevas tecnologias, los
problemas que traen aparejados la stper globalizacion y el aumentado interés que tienen
las personas por expresarse.

Entran en juego las redes sociales y las empresas se centran en los valores. Se
toma en cuenta lo que el cliente piensa y quiere, para asi poder ofrecerles productos con

valores empaéticos. Esté focalizado en una vision de cliente 360°.
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El Marketing 3.0 puede ser tomado como la revolucion que centra al cliente en la
empresa no como un consumidor, ni una fuente de ingresos, si no como personay le
hace sentir que la empresa se preocupa por él.

Bajo este término, el marketing de contenidos toma valor, como asi también lo
hace el E-commerce. Ya que cada vez mas personas tienen acceso a internet, el tiempo
de conectividad va en aumento y los consumidores comienzan a comprar on-line con

mas frecuencia.

Marketing 4.0

En noviembre del 2016, Philip Kotler saco su libro Marketing 4.0 enfocado en la
transformacion que esta teniendo el Marketing con las nuevas tecnologias. Estamos en la
era del omnicanal, donde no solo hay que lograr transacciones si no crear y sostener un
dialogo con nuestros clientes.

Los mismos se manifiestan por distintos canales, por lo que es fundamental
contar con una buena base de datos y un CRM efectivo que nos permita tener todas las
conversaciones que llevamos con cada uno de los clientes actualizadas para brindarle un
mejor servicio.

La vision 360° se convierte en estrategias 360°, ya nadie se plantea si la
comunicacion es online u offline, la linea divisoria no existe. La comunicacion es una
sola, el consumidor es el que esta al mando. Las empresas deberan predecir tendencias y

gustos para seguir en el mercado.
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E-mail Marketing

“Basicamente el e-mail Marketing consiste en el envio masivo de correos
electrdénicos personalizados que incluyen alguna accién concreta de marketing, como por
ejemplo dar a conocer un producto, acciones promocionales, descuentos especiales, etc.”

(Juan M. Maqueira y Sebastidn Bruque, 2009, p.28)

Marketing On-line

El marketing on-line es la estrategia de marketing tradicional en Internet, se
utiliza la propia pagina web como herramienta de marketing. Es un tipo de estrategia en
constante evolucion, que experimenta rapidos cambios en la forma en que se desarrolla y

en sus elementos tacticos. (Juan M. Maqueira y Sebastian Bruque, 2009)

Concepto de Retail Marketing

El retail marketing? hace referencia al marketing en la tienda. Los parametros
cambiaron, ya no es solamente necesario un local lindo, limpio, con buenos precios, gran
variedad de productos y accesibles, ahora para satisfacer a nuestros clientes se crean
estrategias a largo y corto plazo.

La base central pasa a ser la experiencia del cliente en nuestra tienda y con
nuestros productos, como se sintio al ingresar, como fue tratado, que sensacion se lleva
de la compra, como se sintio con el servicio posventa. Crear una buenas experiencia para
el cliente pasa a ser el pilar fundamental con esto se busca lograr un impacto emocional

e involucrar al cliente en el proceso de compra.

2 Marketing retail. Recuperado de: https://www.gestion.org/gmarketing/estrategias-

ventas/30846/que-es-el-retail-marketing/)
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Las 4 R del retail marketing son:

= Relaciones, relacion con los clientes.
= Relevancia, sentirse fundamental.

= Recompensa, sentirse premiado.

= Reduccidn de gastos, en proceso de compra y en esfuerzo.
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CAPITULO I11: Marco Metodoldgico

El marco metodoldgico que se presenta a continuacion describe las herramientas
utilizadas tanto para la busqueda y recoleccion de la informacion, como también para la
realizacion del plan de marketing.

La recoleccion de informacion es un elemento crucial para realizar un correcto
diagnostico, para esto se recopila informacion primaria y secundaria, tanto interna de la
empresa, como externa del entorno donde se desarrolla. Dicha recoleccion se llevo a
cabo bajo un proceso de validacion para garantizar la calidad de la informacion obtenida,
el mismo consistio en evaluar las fuentes a través de seis principios fundamentales:

finalidad, exactitud, congruencia, credibilidad, metodologia y tendencia.

Datos primarios:

Hacen referencia a las fuentes primarias de informacion, son aquellas que la
empresa recopila directamente, es una informacion nueva y original, son datos que no
existen y que se crean expresamente para su estudio y analisis. Los datos primarios
utilizados para la realizacion del plan se obtuvieron mediante una entrevista en
profundidad al duefio de la empresa para indagar distintos aspectos de la situacion
interna de la misma, ademas se implementd la observacion directa y encuestas auto-

administradas a clientes y potenciales de la ciudad de San Juan.

Datos secundarios:

La informacidn secundaria se clasifica en dos: datos secundarios internos
(incluyen registros de ventas, registros contables, informes internos y canales de

distribucion) y datos secundarios externos (incluyen datos obtenidos en libros,
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documentos, organismos publicos, sitios web, institutos privados, revistas e informas
periodisticos). Para la realizacién del plan se recopilaron datos secundarios internos
como registros de ventas, registros contables e informes realizados por la empresa y se
buscaron datos secundarios externos en libros, sitios webs, documentos, institutos de

estadisticas e investigaciones publicas.

Proyecto de investigacion

Motivo de la investigacion

Hace cuatro afios Diaz Merino abrié una nueva sucursal exclusiva de muebles
para el hogar para el pablico minorista. Al dia de hoy la misma se encuentra con
fluctuaciones bruscas en su margen de ganancias, el nivel de ventas durante los primeros

afios fue bastante mas bajo de los que se esperaba obtener con este nuevo negocio.

Hipotesis
Dado que el fuerte de la empresa es la venta de muebles de oficina, se cree que
existe un desconocimiento por parte de los sanjuaninos sobre la venta de linea hogar en

la nueva sucursal.

Pregunta de investigacion

¢Saben los habitantes de la ciudad de San Juan que Diaz Merino vende linea

hogar?
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Objetivos de investigacion

e Medir el grado de conocimiento que tienen los habitantes de la ciudad de
San Juan sobre la comercializacion de linea hogar en Diaz Merino.

e ldentificar cuales son las preferencias de los consumidores a la hora de
comprar muebles de hogar.

e Conocer los competidores y la posicion competitiva de la empresa en el
mercado.

e Analizar la situacion actual de la empresa y brindarle acciones para

mejorarla.

Disefio de investigacion

Anélisis Interno

El objetivo del correspondiente analisis es evaluar la situacion que atraviesa la
empresa, obteniendo datos primarios pertinentes de la misma.

El tipo de investigacion elegida fue la exploratoria ya que se centra en descubrir
e interiorizar la empresa con la que trata. Este tipo de investigacion tiene por finalidad
conocer las caracteristicas de los productos ofrecidos al mercado, los diferentes actores
del sector, el mix ofrecido a los clientes, y los canales de comunicacion y distribucion
elegidos.

Para tener una percepcion mas precisa del negocio se utilizo la técnica de

observacion directa para describir el local y el comportamiento de los empleados.
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FICHA TECNIC DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion Exploratoria

Metodologia Cualitativa

Técnica de recoleccion Observacion directa

Instrumento de recoleccion Planilla de observacion

Poblacion Sucursal Diaz Merino

Criterio No probabilistico, por conveniencia
Muestra 1

Tema o temas a los que se refiere  Ver Anexo 1: Planilla de observacion

Tabla 1 - Ficha técnica de investigacion. Fuente: Elaboracion propia

Ademas se realiz6 una entrevista en profundidad con preguntas abiertas al duefio
de la empresa; esta clase de entrevista le permite al investigador, mediante una guia de
pautas, reunir datos primarios relevantes.

La metodologia de investigacion fue cualitativa ya que permite adquirir ideas
preliminares sobre los problemas y oportunidades de decision, centrandose en la
recoleccion de datos primarios. Ofrece la ventaja de indagar sobre conocimientos que no
estan claros y adquirir ideas sobre la conducta del mercado. Este tipo de investigacion

resulta Util para evaluar actitudes y creencias.

FICHA TECNICA DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion Exploratorio

Metodologia Cualitativa

Técnica de recoleccion Entrevista en profundidad

Instrumento de recoleccién Guia de pautas

Poblacion Duefio de la empresa

Criterio No probabilistico, por conveniencia

Muestra 1

Tema o temas a los que se refiere  Ver Anexo 2: “Guia de pautas entrevista
en profundidad”

Tabla 2 - Ficha técnica de investigacion. Fuente: Elaboracion propia.
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Para conocer el grado de conocimiento que tienen los habitantes de San Juan
sobre la venta de mobiliario para el hogar en Diaz Merino se implemento un disefio de
investigacion exploratorio e interpretativo mediante la utilizacion de un cuestionario
auto-administrado con preguntas tanto cualitativas como cuantitativas, el mismo fue
publicado en varias paginas de Facebook de San Juan y enviado mediante grupos y

mensajes de difusion de WhatsApp.

FICHA TECNICA DE INVESTIGACION |

Tipo de investigacion Descriptiva

Metodologia Cuantitativa

Técnica de recoleccion Encuestas online auto-administradas

Instrumento de recoleccion Cuestionario online

Poblacion Sanjuaninos en general

Criterio Probabilistico

Muestra 119

Tema o temas a los que se refiere ver Apexo ShiSEREEN AT
administrada

Tabla 3 — Ficha técnica de investigacién. Fuente: Elaboracion Propia.

Analisis Externo

Para analizar el macro-entorno se utilizé un tipo de investigacion cualitativa a
través de la herramienta de analisis PEST. La técnica empleada para la recoleccion de
informacidn fue el andlisis de datos secundarios desde diferentes enfoques. En el mismo
se puede observar la influencia de los factores politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos para con dicho sector, también el analisis de todas aquellas variables que

pueden provocar un impacto en el mercado analizado.

FICHA TECNICA DE INVESTIGACION

Tipo de Investigacion Exploratoria
Metodologia Cualitativa
Fuentes secundarias (sitios de Internet,
Poblacion publicaciones periodisticas, informes
estadisticos, etc.)

Tabla 4 - Ficha técnica de investigacion. Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis del Sector

Para estudiar el sector se utilizé un tipo de investigacion cualitativa; el disefio de
las mismas fue exploratorio. El andlisis se baso en la teoria de las cinco fuerzas
competitivas de Michael Porter, la cual es una herramienta de analisis que permite
examinar:

e Amenazas de nuevos competidores,

e Poder de negociacion de los proveedores,

e Poder de negociacion de los clientes,

e Rivalidad de entre los competidores existentes.

Las fuentes empleadas para la recoleccion de datos secundarios externos fueron

sitios webs, documentos y libros especializados.

FICHA TECNICA DE INVESTIGACION

Tipo de Investigacion Exploratoria
Metodologia Cualitativa

Fuentes secundarias (sitios de Internet,
Poblacion publicaciones periodisticas, informes

estadisticos, etc.)
Tabla 5- Ficha técnica de investigacion. Fuente: Elaboracion propia

Anélisis del Mercado

Para estudiar el mercado en el cual se desempefia la empresa se buscé indagar
sobre el tamafio del mercado, los segmentos existentes en el mismo, el comportamiento
y caracteristicas de cada uno de ellos. Para ello, utilizo un método de investigacion
exploratoria, utilizando una metodologia cualitativa de observacion directa bajo la
herramienta denominada mystery shopper en los locales de la competencia. EI mismo

consistio en completar una planilla de observacion en cada local de la lista.
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FICHA TECNICA DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion Exploratoria

Metodologia Cualitativa

Técnica de recoleccion Mystery Shopper

Instrumento de recoleccion Planilla de observacion

Poblacion Competidores

Criterio No probabilistico, por conveniencia

Muestra 9

Tema o temas a los que se refiere Ve B &) IR Mo
competidores

Tabla 6 - Ficha técnica de investigacion. Fuente: Elaboracion propia.

Ademas se realizaron preguntas tanto cualitativas como cuantitativas mediante

un cuestionario auto-administrado a ciudadanos de San Jun.

FICHA TECNICA DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion Descriptiva

Metodologia Cuantitativa

Técnica de recoleccion Encuestas online auto-administradas

Instrumento de recoleccion Cuestionario online

Poblacion Sanjuaninos en general

Criterio Probabilistico

Muestra 119

Tema o temas a los que se refiere Vs Ar_1exo < [ENCUESE AT
administrada

Tabla 7 — Ficha técnica de investigacion. Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, para la obtencién de datos secundarios, se examinaron paginas web y
publicaciones de la competencia. Se utilizé un tipo de investigacion cualitativa, y un

disefio de investigacion exploratoria.

FICHA TECNICA DE INVESTIGACION |

Tipo de Investigacion Exploratoria
Metodologia Cualitativa
Fuentes secundarias (sitios de Internet,
Poblacion publicaciones periodisticas, informes
estadisticos, etc.)

Tabla 8 - Ficha técnica de investigacion. Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IV: Analisis del contexto externo

Macro entorno

Para la mercadotecnia las variables del macro entorno, son las mayores fuerzas
de la sociedad. Estas afectan positiva 0 negativamente, tanto a los consumidores como a
las empresas dentro del sector, y generalmente representan las oportunidades o amenazas
de la empresa bajo analisis.

Este analisis fue realizado mediante la herramienta PEST. EI mismo nos permite
identificar los factores que influyen indirectamente sobre la empresa y que existen
independientemente de la actividad comercial que realice, es decir, la empresa no tiene
control sobre los mismos. Con este analisis se podra observar la influencia de los

entornos: Politico, Econdmico, Social y Tecnologico.

Entorno Politico

Dentro de este entorno se analizan las variables que se consideran mas
pertinentes y que tienen una influencia sobre la empresa.

En la Argentina el entorno politico fue clave durante el 2015, debido a las
elecciones presidenciales del 25 de octubre y el posterior ballotage del 22 de noviembre.
A lo largo de todo dicho afio se vivid un intenso clima de incertidumbre sobre quién iba
a ser el futuro presidente.

En la actualidad, ya con un presidente electo hace poco mas de dos afios, sigue la
incertidumbre sobre cdmo se desempefia en su mandato que comenzd el 10 de diciembre
de 2015.

Este cambio de gobierno genero inflacion preventiva, esto quiere decir que ante

la probabilidad de una devaluacion se produce una indexacion con aumentos
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preventivos. Una reaccion de este tipo era esperada, como parte del reflejo defensivo de
la memoria historica de los argentinos. Zlotnik (2015)

Legal:

Apertura de importaciones

Una de las apuestas mas fuertes del actual gobierno es la baja de la inflacion, por
lo que opto entre otras cosas por la apertura de las importaciones®. Esto genera mayor
oferta, por ende mas competencia entre los productores nacionales y los internacionales.

Las trabas a las importaciones se implementaron para aumentar el consumo de
productos nacionales y el empleo. Esto genero6 estancamiento del consumo, elevada
inflacién y precios altos, con la reapertura se busca bajar los precios y crear un ambiente
més competitivo. Ademas el gobierno subsidiara a las empresas nacionales para que no
se genere desempleo.

Quita de retenciones a la mineria

El presidente el 12 de febrero de 2016 viajo a San Juan, alli anuncio la quita por
decreto de las retenciones a la mineria®, prometiendo que su prioridad seria cuidar el
medio ambiente para reforzar las inversiones a largo plazo. Esta medida provocé
polémica en como se protegeria el medio ambiente pero a la vez grandes expectativas en
los ciudadanos sanjuaninos ya que se generaron nuevos puestos de trabajo y mayores
inversiones en la provincia. La mineria en San Juan integra a mas de 40 mil familias

entre trabajadores directos e indirectos.

3 Apertura de importaciones. Recuperado de: http://www.iprofesional.com/notas/230134-Con-
Macri-volvi-lo-importado-crece-el-ingreso-de-alimentos-ropa-y-electro-para-bajar-la-inflacin-

4 Quita de retenciones a la mineria. Recuperado de:
http://www.tiempodesanjuan.com/politica/2016/12/7/eliminacion-retenciones-mineras-dejo-1500-
empleos-juan-158287.html

Pagina 44 de 178


mailto:#none
http://www.iprofesional.com/notas/230134-Con-Macri-volvi-lo-importado-crece-el-ingreso-de-alimentos-ropa-y-electro-para-bajar-la-inflacin-
http://www.iprofesional.com/notas/230134-Con-Macri-volvi-lo-importado-crece-el-ingreso-de-alimentos-ropa-y-electro-para-bajar-la-inflacin-
http://www.tiempodesanjuan.com/politica/2016/12/7/eliminacion-retenciones-mineras-dejo-1500-empleos-juan-158287.html
http://www.tiempodesanjuan.com/politica/2016/12/7/eliminacion-retenciones-mineras-dejo-1500-empleos-juan-158287.html

Aumento a las tarifas

Durante los primeros seis meses del 2016 el gobierno nacional anuncié una gran
cantidad de aumentos en los servicios. Los valores del transporte publico, luz, gas, y
hasta los combustibles aumentaron considerablemente.

Con esto se vino aparejado un clima de tension y descontento entre los
ciudadanos.

Asignaciones familiares

Las asignaciones familiares® son una iniciativa que lanzo el gobierno anterior
para ayudar a todos los habitantes de bajos recursos. Dicha medida consiste en pagar
una suma de dinero mensual o por Unica vez a personas que lo necesiten. El gobierno
actual continto con este plan ampliandolo a 1,2 millones de chicos en la Argentina.

Reforma del impuesto a las ganancias

El impuesto a las ganancias® es un impuesto sobre el ingreso de los trabajadores.
En Argentina es un tributo que tanto personas fisicas como juridicas le pagan al estado
en funcidn de los ingresos que declaren haber tenidos durante el afio.

Otra de las medidas que tomo el gobierno fue aumentar el minimo no imponible
del impuesto a las ganancias, pagarian este impuesto los trabajadores que perciban méas
de 30 mil pesos de sueldos brutos’.

Con esta medida los trabajadores con sueldos mas bajos se ven beneficiados, ya
que estaran exentos de pagar dicho impuesto y tendran mayor cantidad de efectivo en su

bolsillo.

5 Asignaciones familiares. Recuperado de: http://www.lavoz.com.ar/politica/la-asignacion-
familiar-alcanzara-12-millon-de-ninos

% Impuesto a las ganancias. Recuperado de:
https://es.wikipedia.org/wiki/Impuesto_a_las_Ganancias_(Argentina)

7 Aumento del minimo no imponible del impuesto a las ganancias. Recuperado de:
http://www.lavoz.com.ar/politica/el-gobierno-calcula-aumentos-de-hasta-el-22-por-la-modificacion-de-

ganancias
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Reparacién histérica para jubilados

A mediados de 2016 el gobierno lanzo un programa llamado “Programa de
Reparacion Historica para Jubilados y Pensionados™®, con ese programa se comenzo a
pagar deudas previsionales a los jubilados por la mala liquidacion de haberes. Esto fue
efectivo tanto para los que iniciaron juicio contra el estado como a los que no, y se tomo
como prioridad a las personas mayores de 80 afios y aquellos que sufren alguna
discapacidad.

El 3 de febrero del corriente afio la ANSES inform6 que casi 900 mil jubilados
ingresaron hasta enero en el programa que les permiti6 incrementar sus haberes hasta en

un 24,9 por ciento de promedio.

Entorno Econdmico:

Proyecciones 2017

Segun el informe mensual de abril de 2017 del Relevamiento de Expectativas de
Mercado (REM) elaborado por el Banco Central de la Republica Argentina (BCRA)?, las
proyecciones para este 2017 son las siguientes:

e Se espera una inflacion del 20,5%

e Unaevolucién del PBI del 2,7%

e El dolar cerrara a un valor aproximado de $17,70

Consumo

Segun el analisis Consumerlnsights*® Q4 2016 que realiza trimestralmente

KantarWorldpanel. EI consumo durante el dltimo trimestre del 2016 se redujo en un 6%

8 Reparacidn histdrica para jubilados. Recuperado de:
http://www.infobae.com/economia/2017/02/03/casi-900-mil-jubilados-mejoraron-sus-haberes-con-el-
programa-de-reparacion-historica/

% Proyecciones econdmicas. Recuperado de:
http://www.bcra.gob.ar/Pdfs/PublicacionesEstadisticass/REM170428%20Resultados%20web.pdf
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con respecto al mismo periodo del 2015. En el 2016 hubo un fuerte ajuste en los habitos
de compras en los hogares. Durante el primer semestre se resignaron marcas, buscando
opciones méas econdémicas y en el segundo semestre ademas se redujeron los tamarfios de
compras.

Considerando un contexto donde los consumidores estdn mirando precios es
imprescindible que las marcas se aseguren de tener estrategias diferenciadas por nivel
socioecondémico. Segun Filipponi (2017) las estrategias enfocadas en precio-calidad o
diferenciacion a bajo costo seran claves para este afio.

Cepo cambiario

El 16 de diciembre fue levantado el cepo cambiario®!, dandole fin al délar tarjeta,
turista y ahorro. Solo se cobra un 5% a quien compra en efectivo para fomentar la
bancarizacion. Ademas se unificé el cambio y se puede comprar hasta 2 millones de
dolares mensuales.

Blanqueo de capitales

En el 2016 se destina excepcionalmente un plazo para que los ciudadanos puedan
declarar voluntariamente ante la AFIP sus bienes o divisas, como asi mismo regularizar
los pagos de sus obligaciones tributarias, de seguridad social y aduaneras. Esto se llama
comunmente "moratoria”. Para incentivar a los contribuyentes, y como compensacion, se
determind que en los periodos fiscales de 2016, 2017 y 2018 los mismos estaran exentos

de pagar impuestos a los bienes personales.

10 Andlisis Consumerlnsights. Recuperado de:
https://www.kantarworldpanel.com/ar/Noticias/Consumer-Insights-Q42016

1 Cepo cambiario, Recuperado de: http://www.ambito.com/820079-el-gobierno-levanta-el-cepo-
se-unifica--tipo-de-cambio-y-se-podran-comprar-hasta-us-2-millones-al-mes
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Este proyecto favorece al contexto internacional, ya que a partir del 2017
comenzd a regir el intercambio de informacion tributaria entre mas de 50 paises y se
espera que esta cifra se duplique en el 20182,

Precios transparentes

En Argentina a partir del 1 de febrero del 2017 el ministerio de produccién
impulso una nueva politica para hacer los precios mas transparentes'® para los clientes de
todos los comercios. Esta politica les exige a los comerciantes que cada producto tenga
su valor en efectivo, su valor en cuotas y el valor total del producto financiado. Ademas,
que estos se exhiban en los comercios junto a cada producto para que los clientes puedan
diferenciarlos rapidamente.

Esta politica se origind debido a que la modalidad que se utilizaba de “cuotas sin
interés” distorsionaba los precios, transfiriendo el costo del interés al precio de los
productos. Por ello se busca quitar ese costo de los productos distinguiendo cual es el

valor su real.

Entorno Social / Demogréfico

Segun el INDEC (2010), la provincia de San Juan cuenta con 681.055 habitantes.
Distinguiendo por sexo, 347.827son mujeres y 333.228 son varones.

La poblacion economicamente activa es de 299.696 habitantes, de los cuales
276.295 se encuentran ocupados.

La distribucion de la sociedad es clave para los comercios de éxitos, en cuanto a

la logistica distribucion y puntos de ventas.

12 Blanqueo de capitales. Recuperado de: http://www.mdzol.com/opinion/685155-para-entender-
en-que-consiste-el-blanqueo-de-capitales/
13 Precios transparentes. Recuperado de: http://www.produccion.gob.ar/precios-transparentes/
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Entre los censos del 2001 y 2010 el crecimiento poblacional en Argentina fue de
10,6% y en la provincia de San Juan el crecimiento en el mismo periodo fue de 9,8%. En
cuanto a la distribucion de la poblacion en la provincia cabe destacar que el

departamento Capital fue el Unico con un crecimiento negativo de -3,2%.
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Gréfico 3 - Cantidad de habitantes. Fuente: Elaboracion propia basado en datos del INDEC.

A pesar del incremento entre un censo y el otro, hay una tendencia a la
emigracion. Del censo de 1991 al censo 2001 se fueron 9 de cada 100 sanjuaninos, esto
equivale a que un 27% de la poblacién dejaron la provincia. Llegando a ocupar el 2°
puesto entre las provincias de mas éxodo poblacional, siendo solo superada por Santiago
del Estero.

Consumidor argentino:

En si la sociedad Argentita esta atravesando una época de crisis, por la cual tanto
comerciantes como consumidores deben adaptarse. La reduccion de presupuesto
aumenta la conciencia por los precios, la blsqueda de descuentos y la optimizacion de
recursos. Estos factores guian la mayoria del consumo, pero no hay que descuidar la

experiencia de compra, se tiene muy en cuenta la relacion entre lo que pago y lo que
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obtengo. Otro factor importante es el tiempo, el consumidor Argentino®* siempre esta
apurado, pero exige una buena atencion. Por ello se considera un factor clave en la
experiencia de compra dentro del retail.

El consumidor Argentino se considera infiel a las marcas, sus compras son
selectivas y criticas, cuidan el bolsillo. Pero a la vez para productos que generan duda o
temor, como son los productos alimenticios, de cuidado personal o medicamentos,
buscan una mayor calidad y confianza.

El consumidor sanjuanino:

San Juan es la segunda provincia con menos deuda por consumidor®®, seguida
por La Rioja y antecedida por Catamarca. Los sanjuaninos tienden a ser conservadores
en sus compras, son restrictivos y cautelosos en sus compras, comparan tasas de interés a
la hora de pagar con crédito y prefieren ampliamente las compras en efectivo. La deuda
estimada de un sanjuanino no supera el monto de un sueldo promedio de un consumidor
en relacion de dependencia. San Juan es una provincia muy golpeada por los terremotos,
muchos ciudadanos perdieron todos sus bienes por dichas catastrofes, es por este motivo
que las personas empezaron a tomar conciencia de sus gastos, se volvieron méas
conservadoras y generaron una tendencia a ahorrar dinero por cualquier imprevisto que
pueda suceder.

Plan Procrear:

En Argentina cada vez mas personas desean tener una casa propia. Por ello se
creo un plan de financiacion que ayuda a los ciudadanos a financiar su vivienda, ya sea

para comprar una casa nueva, usada o construir una nueva. Este plan apunta a ayudar a

14 consumidor argentino. Recuperado de: http://brandsmkt.com/consumer-profile-como-compra-
hoy-el-consumidor-argentino/

15 Consumidor sanjuanino. Recuperado de:
http://web.tiempodesanjuan.com/economia/2015/5/2/por-sanjuaninos-menos-endeudados-pais-87552.html
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la clase media baja del pais. Los beneficiarios deberan tener entre 2 y 4 salarios minimos
vitales y moviles como ingreso neto familiar. Por cada millon de pesos las cuotas a pagar
rondan los $2.500 mensuales por 30 afios, hay 14 bancos adheridos y se cuenta con un
subsidio del gobierno?®.

Tendencias de decoracion:

Para este 2017 la madera serd la principal protagonista en los muebles de
decoracion, sobre todo la madera clara poco tratada que da sensacion de relajacion, paz y
naturaleza a los hogares. Seguiran de moda los muebles eco-friendly y productos
reciclados. Pero también se veran otros materiales como muebles de corcho, metal y

marmol. Las tendencias seran variadas y se adaptan a cada consumidor?’.

Entorno Tecnoldgico

Las nuevas tecnologias evolucionan y las personas no se quedan atras. En los
ultimos afios se ha presentado un cambio tanto cuantitativo como cualitativo en la
manera que las personas prefieren comunicarse y de obtener informacion.

Segun informe de prensa brindado por el INDEC el 5 de octubre del 2015 el uso
de tecnologias de la informacion y la comunicacion va en aumento, cada vez son mas las
personas que utilizan el teléfono movil como medio de comunicacion y el internet para

la busqueda de informacion.

16 Plan procrear. Recuperado de: http://www.tiempodesanjuan.com/economia/2017/3/11/como-
nuevo-plan-procrear-lanzo-macri-mira-numeros-requisitos-168705.html

7 Tendencias de decoracion: http://www.losandes.com.ar/article/muebles-que-seran-tendencia-

en-el-2017
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Hogares por disponibilidad de bienes TIC
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lustracion 1 - Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologias de la Informaciény la
Comunicacion (ENTIC) 2011 y 2015. Fuente: INDEC.

Segun el estudio anual de comercio electrénico 2016 de la Camara Argentina de
Comercio Electrénico (CACE), en Argentina el 80% de la poblacién es usuaria de
internet.

En el 2016 el comercio electrénico tuvo un crecimiento anual del 51%, lo que
equivale a $102.700 millones de pesos.

Siguiendo el estudio, el 90% de los adultos argentinos conectados realizaron
alguna vez una compra online, y el 63% lo hizo en los Gltimos 6 meses.

El 67% de los compradores son mujeres y el 57% millenials.

Los hombres compran tecnologia, accesorios para el auto, software y articulos
deportivos. Por el contrario las mujeres compran viajes, turismo y entradas de
espectaculos. Los millenials consumen cosmética, indumentaria, equipos de audio y
telefonia.

El gasto promedio anual durante el 2016 por consumidor fue de $2.185, versus
$1.795 en 2015.
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La facturacion anual para articulos del hogar, muebles, construccion y
decoracion fue de $10.688 millones. Este rubro logro una participacion del 10% y un
crecimiento del 124%.

El 90% de los consumidores busca informacion en buscadores, un 54% en la web
del retail y un 53% se dirige a la web del fabricante del producto. El 47% va a redes
sociales y un 32% también busco informacion offline.

7 de cada 10 consumidores elige comprar desde el sitio o aplicacion que ya
compro alguna vez, y 8 de cada diez de ellos paga con tarjeta de crédito.

El 76% prefiera comprar financiado. En el rubro de muebles y electrodomésticos
buscan 12 cuotas.

En cuanto a la entrega de los productos el 66% prefiere el envié a domicilio y el
40% retiro en sucursal. El tiempo estimado de entrega es de 5 a 7 dias.

En el 2016 el m-commerce gano terreno. El 85% de las empresas implementaron
una opcion de m-commerce. Un 21% de la facturacion de las empresas llego desde
moviles.

Ya rompimos con la barrera de la primera compra, segun la CACE tenemos que
enfocarnos en ampliar la base, para que el e-shoper incorpore mas categorias de
productos en su compra. Y a la vez lograr habituar las compras online en los
consumidores.

Para lograr un e-commerce efectivo hay que mejorar la logistica, facilitar la
entrega del producto, desarrollarse en redes sociales e internet y participar de eventos
como el cybermonday, hot-sale y blackfriday

A la hora de hablar de vanguardia es inevitable hablar de Google y sus anuncios.
En los dltimos afios el exito de las empresas se basa en la eficiencia de sus anuncios en

adwords y la calidad de contenido que generan en la web para atraer a sus clientes y
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potenciales. Como se cit6 anteriormente un gran porcentaje de los consumidores realiza
su primera busqueda a través de buscadores, por ende es practicamente obligatorio
aparecer en ellos y tener una buena reputacion.

Energias Renovables:

San juan es la primera provincia que desarrollo y puso en marcha una industria
local de paneles fotovoltaicos. Con ello logro llevar a cabo el primer proyecto integral de
energias renovables del pais, con un desarrollo de los paneles fotovoltaicos fabricados
100% con industria local.

Su estrategia es unir la mineria con la energia limpia o verde, fabricar
componentes para producir electricidad y compartir la experiencia en otras provincias
que estén en condiciones para el desarrollo energético renovable.

San Juan tiene aptitudes para desarrollar energias renovables dado que se
encuentra en una zona de elevada radiacion solar. Este es un proyecto que se viene

desarrollando desde el 2008 en la provincia y genera nuevas y mayores inversiones®®,

18 Energias renovables. Recuperado de: http://www.telam.com.ar/notas/201703/182218-
inversion-por-mas-de-us-250-millones-desarrollaran-proyectos-de-energia-solar.html
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Anélisis del Sector

La empresa pertenece al sector de venta minorista de productos y servicios para
el hogar; el mismo incluye muebles, decoracion, iluminacién, blanquearia, materiales,
entre otros. Los rubros enunciados anteriormente podrian ser incorporados a futuro en la
empresa.

A continuacion se analizara el sector al cual pertenece Diaz Merino, a través del
modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas. Este modelo desarrollado por Michael
Porter (1980) nos permite diagnosticar de manera sistémica las presiones que ejercen los

distintos actores dentro de un sector y evaluar cada una de ellas.

Cinco Fuerzas Competitivas de Michael Porter

« Rivalidad entre los competidores

En la ciudad de San Juan existe un elevado nimero de empresas dedicadas a la
comercializacion de linea hogar. Las cuales se desempefian dentro de un sector maduro,
donde la demanda del producto aumenta lentamente. Esto exige a las empresas
desarrollar estrategias de marketing que involucren promociones agresivas, descuentos y
facilidades de pago.

e Amenaza de productos sustitutos

Los productos que se denominan sustitutos de otros, son aquellos que tienen
funciones equivalentes o cubren necesidades similares, por lo cual, los consumidores
pueden reemplazar unos con otros.

En este sector no existen aln productos sustitutos que satisfagan la misma
necesidad de diferente manera. Esto se debe a que la industria ofrece un producto
esencial, ya que satisface una necesidad basica para los compradores, como es el caso

del colchdn o la silla del comedor, son productos que a lo sumo se pueden sustituir por
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un sillén, una cama o un banco pero siguen estando dentro de la cartera de productos que
comercializa el sector.

o Poder de negociacion de los compradores

Al tratarse de un sector con un elevado nimero de competidores que ofrecen
productos poco diferenciados en cuanto a caracteristicas, calidad y precio, los clientes
gozan de facilidad para cambiarse de proveedor. El costo de cambiarse a la competencia
es bajo, debido a que posee numerosas alternativas a la hora de realizar una compra y los
clientes estan cada vez més informados acerca de ofertas, productos y precios.

Pese a esto los consumidores finales no tienen poder de negociacion, si bien se
los tiene en cuenta para realizar estrategias de comercializacion y son fundamentales a la
hora de adquirir ingresos, se deben adaptar a las ofertas que les brinda el mercado sin
poder negociar los precios del producto.

o Poder de negociacion de los proveedores

En este rubro la negociacién con los proveedores se da mediante dos variables, el
precio y las condiciones de pago. Si tenemos en cuenta el precio, el proveedor concentra
el poder sobre el comprador, fijando los precios en base a los costos propios y a la
imagen de su marca. Pero esto no ocurre con las condiciones de pago, debido a que
existen distintas modalidades de pago y financiacion dejando un mayor margen a la
negociacion.

e Amenaza de nuevos competidores

Las barreras de ingreso se consideran moderadas debido a que, si bien los
requerimientos de capital no serian excesivos, estos nuevos integrantes deberan competir
con empresas que ya se encuentran consolidadas en el sector. Las mismas poseen un

fuerte poder de apalancamiento frente a los proveedores, lo que implica que seria mas
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dificil y costoso para estos nuevos participantes acceder a mejores condiciones de

negociacion con los proveedores del sector.

Amenazas de
productos
sustitutos: Leve

Poder de los Rivalidad entre Poder de los
proveedores: los competidores: compradores:

Moderado Intensa Débil

Nuevos integrantes
potenciales:

Barreras de
ingreso
moderadas

Graéfico 4 - Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter. Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro de impacto:

Impacto

Fuerzas

Rivalidad entre competidores v

Productos sustitutos v

Negociacion con compradores v

Negociacion con proveedores v

Nuevos competidores v
Tabla 9 - Cuadro de impacto. Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis del Mercado

Estructura del mercado: La oferta

Considerando la industria donde se desarrolla Diaz Merino, podemos destacar
que en la provincia de San Juan existe un sinfin de empresas compitiendo en el mismo
sector. Sin embargo, consideramos competidores directos de la empresa a todas aquellas
pymes que comercialicen muebles para el hogar de medio perfil, que se dirijan a un
segmento de mercado de tanto hombres como mujeres de entre 25 a 65 afios de edad con
una clase social C2, C3 Y D1.

Considerando el siguiente conjunto de rivales*® como los mas fuertes:

o Falabella
e Easy

e Rio Shop
e Walmart
e Berroca

e Art muebles
e Gamma

e Dismar

Hay que tener en cuenta la rivalidad que se tiene, tanto con los carpinteros
particulares como con las grandes cadenas. Considerando a estas Gltimas como
competidores indirectos, algunos ejemplos son Easy, Falabella, Walmart, Rio Shop y
Gamma. Si bien son consideradas competencia indirecta por sus dimensiones y
estructuras, juegan un papel importante ya que muchas personas prefieren comprar en

ellas por sus amplias carteras de productos y formas de financiacién.

19 Competidores basados en cuestionario auto-administrado a clientes y potenciales.
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A continuacion se presenta un cuadro comparativo entre los nueve competidores

mas fuertes que tiene Diaz Merino, categorizando con Si*?°, Si, No si cuenta con dicha

caracteristica y con Alta, Media y Baja dependiendo la cantidad de productos y servicios

que ofrece cada empresa:

O PETIAOreE C O 0 petiaores alrecto
aracte a Wal- | Rio | Falabell . Art Diaz
presa =557 Mart | Shop a S ey R Muebles | Merino
ocina Alta | Nulo | Baja Baja Alta Alta Baja Nula Media
D Orio Alta | Alta | Media | Alta Alta Alta Alta Baja Alta
omedo Alta | Media | Media | Alta Alta Alta Alta Alta Alta
g Alta | Media | Media | Alta Alta Alta Alta Alta Alta
ard Alta | Alta | Media| Baja Alta Media Baja Baja Baja
Bario Alta | Nula | Baja | Media Baja Media Baja Nula Baja
v O
: "'"." No No No No No Si Si Depende Si
ete Si Si Si Si Si Si Si Depende Si
anciacio Alta | Alta | Alta Alta Media Media | Media Baja Media
: ares Media | Baja | Baja | Media Media Alta Baja Alta Alta
onta O e
Pagina web Si* Si* Si Si* Si* Si Si No Si
an page Si* Si Si* Si* No Si Si Si Si
ommerce Si* Si* Si* Si* Si No No No No
Otra red socia Si* Si* Si Si* No No Twitter No No
a Orla
4s de 5 afio X X X X X X X
enos ae X X
dll0

Tabla 10 - Competidores. Fuente: Elaboracion propia en base a observacion directa

Este analisis se extrajo mediante la aplicacion de un el mystery shopper, teniendo

en cuenta a los competidores nombrados por los clientes y potenciales en las encuestas

realizadas. Esta informacién fue analizada para conocer mas en detalle el desarrollo de la

20 Sj*: Pagina o red social a nivel nacional, no cuenta con paginas provinciales.
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competencia y el posicionamiento de la empresa. A modo de sintesis se desarrollo el

siguiente mapa de posicionamiento. (Ver anexo N°4)

Mapa de posicionamiento:

Alto
Rio Shop
k< O Falabella
o
E -
Bajo

Bajo Amplitud de lineas de productos Alto

Grafico 5 - Mapa de posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia

Naturaleza del Mercado: La demanda

Cuota del mercado, clientes y prospectos

Para estimar el tamafio del mercado, se tendra en cuenta el segmento de clientes
del rubro de mobiliario para el hogar. La demanda de muebles para el hogar de medio
perfil en la provincia de San Juan, se encuentra en los sectores C2, C3y D1.

Segun el INDEC (2010) en San Juan son 299.696 los habitantes econdmicamente
activos de los cuales 276.295 se encuentran ocupados.

Siguiendo los informes de la Consultora W publicados en iprofesional, en

argentina un 17% de la poblacidn pertenece a una clase social media alta (C2), la clase
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media tipica (C3) y clase baja superior (D1) tienen casi la misma cantidad de miembros,

siendo un 30% del total cada una. Cuyos ingresos van desde $6.450 hasta $42.500.

Bajo este andlisis se puede estimar que el total de clientes actuales y potenciales

del mercado en San Juan es de 212.747 personas.

250000

200000

150000

100000

50000

0

Estratos Sociales

Clase C2 Clase C3 Clase D1 Total del
segmento

Grafico 6 - Distribucion de estratos sociales en San Juan. Fuente: Elaboracion propia.

Siguiendo con la estimacion de la demanda, determinamos el valor del ticket

promedio de los consumidores y la cantidad de compras anuales que realizan los

mismos. De acuerdo a la entrevista con el duefio de la empresa el valor del ticket

promedio es de $3000, y de acuerdo a las respuestas de la encuesta a clientes y

potenciales podemos determinar un promedio de compras de una vez al afio.

Célculo: (212.747 x 1) x 3000 = $638.241.000

Con este calculo podemos determinar que el mercado de muebles para el hogar

en San Juan esté valuado en $638.241.000. Dicho nimero puede aumentar o disminuir

de acuerdo a numerosos factores. La situacion economia del pais es el factor que se
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considera de mayor importancia, debido a condiciona directamente el ingreso de los
habitantes y el valor de ingreso destinado a la compra de mobiliario para el hogar.

De acuerdo a dicha aproximacion da demanda, y conociendo que la facturacion
de Diaz Merino en el Gltimo periodo fue de $2.552.134%L. Se puede estimar el que 0,39%

del mercado pertenece a Diaz Merino.

Participantes de la compra

Como los usuarios de los productos que ofrece el mercado son hombres y
mujeres entre 25 y 65 afios de edad, se considera que es la misma persona la decisora y
compradora, es decir quien reconoce la necesidad y toma la iniciativa para adquirir el
producto. A menos que quién sea la personas decisora no trabaje, en ese caso los padres
0 pareja son los considerador compradores, es decir quienes efecttan el pago.

Etapas del proceso de decision de Compra:

Podemos detectar cinco momentos por los cuales los consumidores adquieren el
producto:

1) Reconocimiento de la necesidad: surge por diversos motivos como el mudarse
a una casa nueva, cambios en las tendencias de decoracion o simplemente porque se
rompid un producto que tenian en el hogar.

2) Basqueda de informacion: principalmente los usuarios buscan informacion en
buscadores web, en la pagina de la tienda donde desean comprar o consultan a sus
conocidos.

3) Evaluacion de alternativas: se analiza en base a lo recolectado previamente

cual es la mejor opcion, comparando los diferentes productos, la calidad y sus precios.

2 Informacion detallada en el Anélisis de Ventas
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Muchas veces se visitan diferentes tiendas, ya que es un factor importante el visualizar el
producto antes de comprarlo.

4) Decision de compra: una vez que se evaluaron las distintas alternativas, se
procede a visitar la tienda y adquirir la mejor opcion.

5) Conducta posterior a la compra: después de adquirir el producto, el
consumidor manifestara cierto grado de satisfaccion o insatisfaccion, lo cual va a incidir
en elecciones posteriores.

Este analisis se extrajo de las encuestas realizadas, esta herramienta en parte se
utilizé para conocer les preferencias de los clientes y potenciales, como asi también sus

habitos y frecuencia de compra.

Cambios producidos en la demanda
La demanda no cambia drasticamente en la industria, debido a que la misma no

exige modificaciones en el producto bésico.

Estacionalidad y ciclos de ventas

En ese rubro no se considera que haya diferenciacién por temporada, las

variaciones en las ventas las van dando los clientes en funcién a lo que demandan.
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Conclusiones Analisis Externo

Del andlisis externo se pueden extraer conclusiones relevantes que denotan como
los factores externos afectan a la empresa e inciden en la posicion competitiva de la
misma.

El entorno politico del 2015 fue el percutor de varios factores que influyeron en
todos los &mbitos de nuestro pais. Previo al cambio de gobierno, aumento6 la
incertidumbre generando predicciones anticipadas, lo que desencadeno inflacion. En la
actualidad, con un presidente electo, todavia existen especulaciones sobre su mandato y
sigue siendo un reto disminuir la inflacion.

El entorno legal es uno de los que méas propuestas y modificaciones presentd en
este Gltimo tiempo. Entre las mas importantes se destaca el aumento de tarifas, la
reforma del impuesto a las ganancias, las asignaciones familiares y la reparacion
historica para jubilados, ya que repercuten directamente en el bolsillo del consumidor.
Ademas, no hay que dejar de nombrar la apertura de las importaciones, ya que se espera
que con esto se genere mayor oferta y competencia, y la quita de retenciones a la
mineria, que afecta directamente a San Juan generando nuevos puestos de trabajo y
mayores inversiones en la provincia.

Para este afo se espera una inflacion del 20,5% y una evolucion del PBI del
2,7%. El cuanto al ddlar se espera que cierre a un valor de $17,70 aproximadamente. Se
debe destacar que en el 2015 se levanté el cepo cambiario, esto permite una libre compra
de la divisa extranjera y la unificacion del cambio.

Durante el altimo afio el consumo en el pais viene disminuyendo, lo que trae

aparejado ajustes y cambios en los habitos de compra en los hogares.

Pagina 64 de 178



Dos politicas aplicadas en el tltimo tiempo son el blanqueo de capitales y los
precios transparentes. La primera permite a los contribuyentes declarar voluntariamente
sus bienes o divisas ante la AFIP. La segunda politica aplicada de precios transparentes,
se origino para que los comerciantes no distorsionen los precios de sus productos con las
cuotas "sin interés" transmitiendo el interés al precio del mismo.

La provincia de San Juan de acuerdo al censo del 2010 registré un crecimiento
poblacional del 9,8% en comparacion al censo anterior, destacando que en el
departamento de capital el crecimiento fue negativo.

El consumidor Argentino es considerado infiel a las marcas, racional, critico y
exigente. Se encuentra en una época de crisis, por la cual debe adaptarse y busca reducir
costos aprovechando descuentos. Dentro de las caracteristicas de los consumidores, mas
especificamente de los sanjuaninos se determind que los mismos son muy conservadores
y tienen una tendencia muy marcada al ahorro.

Muchas personas desean tener una casa propia por lo cual el gobierno lanzé un
plan que ayuda al financiamiento de la misma.

El uso de las nuevas tecnologias van en aumento, en la Gltima década se han
presentado cambios rotundos en la manera que las personas eligen comunicarse y
obtener informacion.

A la vez es importante descartar que el comercio electrénico en la Argentina esta
creciendo notablemente, un 90% de los adultos argentinos conectados realizaron alguna
vez una compra online. Se puede decir que los eventos como el cybermonday, hot-sale y
blackfriday son los principales impulsores de esta practica.

El cuidado del plantea es cada vez mas significativo en la vida de las personas,

por lo que el uso de energias renovables es un auge en estos tiempo de cambio.
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En el sector retail de muebles para hogar, hay una amplia variedad de empresas,
lo que genera una competitividad fuerte entre las mismas. Del analisis de las cinco
fuerzas de Porter se puede concluir que el sector se encuentra maduro, por lo que la
demanda de los productos aumenta lentamente. A su vez, no se encuentran sustitutos
cercanos que satisfagan exactamente la misma necesidad de diferente manera. La
competitividad entre las empresas es elevada, debido a que el costo de cambiar de
proveedor es bajo. Existe poder de proveedores en cuanto a la cantidad de productos a
adquirir o las formas de pago, no es asi el caso de los compradores quienes no tienen
poder de negociacion. La mayoria de las empresas que se encuentran en este sector son
empresas consolidadas, 1o que genera un problema para las empresas que quieren
ingresar a este.

Finalmente es importante identificar el segmento de mercado, este se encuentra
representado por hombres y mujeres de entre 25 y 65 afios de edad con una clase social

media alta C2, media tipica C3y clase baja superior D1.
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CAPITULO V: Andlisis del contexto interno

A continuacion se realiz6 un andlisis interno de la empresa con el fin de
identificar sus fortalezas y debilidades. En este analisis se exteriorizaran aspectos
correspondientes al mix de marketing de la empresa, exponiendo las estrategias que

utiliza con respecto a productos, precio, promocion y distribucion de los mismos.

Resefia historica

La empresa nace hace 60 afios de manos de Adolfo Merino con el nombre de
“Adolfo A. Merino” comercializando todo tipo de amoblamientos de oficinas en la
ciudad de San Juan.

En el afio 1994 entra a trabajar Ariel Diaz (su yerno) y la empresa cambia de
nombre a Merino Amoblamiento, a su vez, amplian la cartera de productos poniendo a la
venta instalaciones metalicas como armarios, archivos y estanterias de alto peso.

En el afio 2000 Adolfo le cede la empresa a Ariel, quien cambia el nombre de la
organizacion a “Diaz Merino” Amoblamiento de oficinas, nuevamente amplia la gama
de productos, y comienza a vender a revendedores linea de muebles para hogar.

En mayo del 2014 toman la decisidn de comercializar linea hogar al publico en
general, por lo que deciden abrir una nueva sucursal dedicada exclusivamente a la
comercializacion de mobiliario para el hogar.

Sobre esta nueva sucursal es la que se hace foco a lo largo del trabajo, ya que a
pesar que lleva mas de 3 afios en el mercado se encuentra con un margen de ganancias
muy bajo y variables, el volumen de ventas no es el que esperaba su duefio y la rotacion

de clientes se considera baja.
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Estructura organizativa

La empresa no cuenta con un organigrama formal, las actividades en cada puesto
varian dependiendo de las necesidades, no son puestos fijos. Los Gnicos puestos que se
diferencian del resto son el de Ariel el duefio y Alan el gerente de operaciones.

Alan esta a cargo del desarrollo de ideas y conceptos para toda la oferta de
productos y de la estrategia comercial. Conjuntamente, se desempefia como
administrativo, atencién al pablico y control de personal.

El negocio ademas cuenta con 4 empleados, dos de ellos son a tiempo completo y
los otro dos comparten actividades con la casa central.

Los dos primeros son: Glenda Rosas la administradora y encargada de atencion
al publico y Arnaldo Orquera encargado de atencién al publico. Los empleados que
compartan actividades son: Andrés Garcia encargado del armado de muebles y Hugo
Jofre responsable de los envios a domicilio.

A continuacion se visualiza su organigrama orientativo elaborado en base a los

datos brindados en la entrevista en profundidad con el duefio anteriormente citado.

Ariel Diaz

Alan Diaz

Gerente de
operaciones

[ | |
Glenda Rosas

Hugo Jofre

Andres Garcia

Arnaldo Orquera

Administracion y ventas

Armado de muebles Entregas domiciliarias

Gréfico 7 - Organigrama. Fuente: Elaboracion Propia basado en entrevista en profundidad.
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Objetivos y estrategias

Actualmente la empresa no cuenta con una planificacion formal, ni tiene
objetivos y estrategias formalmente declaradas como tales.

Aunque su punto focal esta puesto en el asesoramiento a los clientes, su
estrategia corporativa no va dirigida a la diferenciacién, sino a aumentar la rentabilidad
de la empresa.

A continuacion se analizaran aspectos correspondientes a la mezcla de marketing
de la empresa, es decir aquellas estrategias que utiliza la empresa con respecto al
producto, precio, promocion y distribucion de los mismos, obtenidos a través de la

investigacién cualitativa que ha sido detallada en el marco metodoldgico.

Anélisis del cliente y estrategias de fidelizacion

Los clientes actuales de esta sucursal son consumidores finales, dentro de este
segmento la empresa se enfoca tanto a hombres como mujeres de la provincia de San
Juan con una clase social C2, C3 y D1, debido a que sus productos son de medio perfil.
Las edades de los mismos ronda entre los 25 y 65 afios.

La empresa cuenta con una base de datos donde colocan datos relevantes sobre
sus clientes, pero la misma es compartida con la casa central. Por ende no tienen
conocimiento de los clientes reales, ni de la cantidad de ventas de cada sucursal. Esta es
una herramienta que no tiene ningun tipo de seguimiento.

De acuerdo a los datos obtenidos? en las encuestas sobre la frecuencia anual de
compra de muebles para el hogar en San Juan se categorizan a los clientes en cuatro
categorias: clientes frecuentes, clientes esporadicos, clientes nuevos y potencial cliente.

A continuacion se describe el criterio de pertenencia para cada uno:

22 El 56% de las personas encuestadas realizan una compra al afio y el 29% dos veces por afio.
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Clientes frecuentes: aquellos que realizan dos 0 mas compras en un afio. Este
segmento es considerado como prioritario.

Clientes esporadicos: clientes que registran una compra en el plazo de un afio.

Nuevos clientes: personas que realizan una primera compra.

Potenciales clientes: personas que figuran la base de datos, ya sea por que
participaron de un sorteo o alguna vez se pusieron en contacto con la empresa por algin
canal de comunicacidn, pero nunca realizaron una compra.

En cuanto a las estrategias de fidelizacién, la empresa no hace diferenciacion por
clientes, ni genera ningun tipo de estrategia de reconocimiento. A su vez, si nos
enfocamos en los empleados, se puede denotar que no cuentan con capacitaciones,

programas de motivacién o premios por desempefio.

Anélisis de la estrategia de productos

En Diaz Merino podemos encontrar 5 categorias de productos:
e Muebles de cocina

e Muebles de living y comedor

e Muebles de dormitorio

e Sommiers, colchones y almohadas

Otras categorias menores

Debido a que la mayoria de los productos tienen una rentabilidad pareja, se
considera que el producto mas rentable esta ligado con la cantidad vendida; es decir el
producto que mas se vende es el mas rentable.

Los productos més rentables actualmente de la empresa son los muebles de
dormitorio y living, con un porcentaje de ventas aproximado del 35% y 25%

respectivamente. Dentro de esta, la linea de placares es la que encabeza la lista, seguida
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por las mesas de tv, sillas y sillones, a estos le siguen los colchones y sommiers con un
porcentaje del 20%.

Los productos menos rentables, con un porcentaje de ventas del 5% estan dentro
de los muebles de cocina, como los bajo mesadas y alacenas, debido a la baja frecuencia
de venta. Se considera que el 15% sobrante son todos los demés productos que

comercializa la empresa denominado categorias menores.

Distribucidén de ventas

m Dormitorio

m Living y Comedor

= Colchones y sommiers

m Cocina

m Otras categorias menores

Gréfico 8 - Distribucion de ventas. Fuente: Elaboracion propia con datos brindados por la empresa.

A continuacion utilizaremos la herramienta propuesta por la Boston Consulting

Group, conocida como BCG, para analizar la composicion de la cartera de Productos.

Interrogante

Sommiers,
colchones y
almohadas

Estrella

Muebles de
dormitorio

Vaca Perro

Muebles de living Muebles de
y comedor cocina

Grafico 9 - Matriz BCG. Fuente: Elaboracion Propia
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Productos Estrella: Muebles de dormitorio. Son considerados los productos
estrella ya que tienen un gran crecimiento y una gran participacion de
mercado.

Productos Interrogantes: Sommiers, colchones y almohadas. Los
productos interrogantes de la empresa son todos los de la linea colchones,
debido a que poseen crecimiento pero se cuenta con poca participacion de
mercado.

Productos Vaca: Muebles de living y comedor. Estos productos en la
empresa cuentan con un bajo crecimiento, pero con una participacion alta de
mercado.

Productos Perro: Muebles de cocina. En la empresa los muebles de cocina
son considerados productos perro ya que no tienen crecimiento y la

participacion de mercado es baja.

En cuanto a la calidad de los productos, se busca priorizar la relacion
precio/calidad. Esto se logra comercializando un buen producto, de buena calidad y a un
precio accesible para los consumidores. Segun la encuesta realizada los clientes y
prospectos asocian a Diaz Merino con productos de calidad.

La empresa vende productos de marcas atractivas para el mercado. Un distintivo
importante para la empresa es ser distribuidora exclusiva de la marca platinum. También

comercializan productos de tapicrom, aimaretti, amoblar, mosconi, gani, entre otras.

Analisis de la estrategia de precios
La estrategia de precios que utilizan Diaz Merino no esta definida, varia
dependiendo la necesidad. En general los precios se fijan en funcion de los costos de la

empresa y las decisiones del duefio.
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Por ejemplo a la hora de fijar un precio, Ariel revisa los factores intervinientes en
el producto, como es el flete, el IVA, el armado, entre otros. Luego de esto establece un
precio sujeto a sus preferencias, al movimiento que presente el negocio en ese momento

y a la competencia. No sigue un patrén estable y varia con cada producto.

Formas de pago y financiacion

Las promociones con entidades financieras reducen la rentabilidad debido a los
altos intereses que se deben afrontar. Sin embargo los consumidores estan cada vez mas
bancarizados y piden financiacion, por lo que la empresa se debe adaptar a esto para
poder generar ventas.

La empresa cuenta hoy con un amplio y competitivo sistema de pago a través de
alianzas con entidades financieras.

Las formas de pago que poseen en este momento son:

e Efectivo (con un 10% de descuento)

e Tarjetas de débito

e Tarjetas de credito

A su vez, los planes de financiacion con tarjetas de crédito son los siguientes:

Tarjetas Visa 0 Mastercard en 1, 3 0 6 cuotas sin interés. En 12 cuotas con
un 20% de recargo de jueves a sabados.

e Tarjeta Data en plan D, 3 cuotas sin interés.

e Tarjeta Nevada en Navaplan, donde elegis la modalidad de pago de la
compra al momento de abonar el resumen de cuenta. Las opciones son: 1, 2,
3 cuotas fijas 0 6, 9 y 12 cuotas con recargo.

e Tarjeta Fiel en 6 cuotas sin interés y 12 cuotas con 20% de recargo.

Pagina 73 de 178



Segun los datos brindados por el gerente general de la organizacion el medio de
pago mas utilizado es el contado.

La financiacion que presenta la empresa es adecuada con respecto a la
competencia, ya que comparten medios de pago, brindan financiacion en cuotas sin

interés y realizan descuentos en pago contado.

Analisis de la estrategia de distribucion

La empresa esta ubicada en la capital sanjuanina, y cuenta con una buena
ubicacion segun la encuesta realizada a clientes y prospectos.

La misma dispone de dos empleados encargados del armado de muebles y envid
a domicilio.

Para compras grandes se le brinda a los clientes un presupuesto inicial donde
estan contemplados los costos del servicio post-venta (Armado y envi6 de domicilio), el
asesoramiento y atencion personalizada.

Si los volumenes de compras son considerables o si los clientes quieren llevarse
los productos del local por sus propios medios o en caja cerrada, se puede negociar el
precio haciendo un descuento o una bonificacion en la compra.

Los plazos de entrega que manejan son en su mayoria inmediatos, o con un plazo

méaximo estimado de 7 a 10 dias.

Analisis de la estrategia de comunicacion y promocion

Presencia de marca

Debido a que el nombre de la empresa esta ligado a los muebles de oficina, por
su larga trayectoria en ese rubro. Se considera que Diaz Merino no tiene una buena

presencia de marca en muebles para el hogar. Segun las encuentras realizadas el 86% de
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los encuestados conoce Diaz Merino o alguna vez lo escucho nombrar, pero solo el 55%

del total de encuestados sabe que la empresa comercializa muebles para el hogar.

Medios de comunicacion

El principal medio de comunicacién externa que utiliza la empresa es la
comunicacion radial, ya que es uno de los medios mas masivos y accesible que tienen.
Actualmente trasmiten anuncios por un canal de radio local, y proximamente van a
cerrar contrato con un canal de television local.

No cuentan con un presupuesto fijo destinado a publicidad pero establecen un
méaximo de gasto mensual, el valor definido para el corriente afio es de $5000.

Un factor comunicacional importante que influye en la empresa es la
comunicacion informal, como lo es el boca en boca o comentarios de los clientes. La
imagen que los consumidores se forman de la empresa se ve fuertemente influenciado
por este tipo de comunicacion.

La empresa contaba con pagina web general, es decir sin distincion de
sucursales, pero en diciembre del 2016 se vencié el domino de la misma y no volvieron a
renovarlo.

Poseen un usuario y una fanpage en Facebook, el usuario cuenta con mil amigos
y la fan page alrededor de 300 seguidores, esto satura de informacion al cliente que los
sigue por ambos medios y discrimina al que solo los sigue por uno. A su vez la empresa
no sigue una estrategia determinada de actualizacion de redes.

La empresa en si no cuenta con un seguimiento de las acciones publicitarias, por

lo tanto no miden la efectividad de las acciones realizadas.
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Promociones y descuentos

Las promociones y descuentos no siguen un patron estable, se realizan bajo
necesidad de la empresa y las decisiones del duefio.

Muchas veces para conseguir descuentos en las fabricas, que favorezcan a la
empresa, se debe cumplir con un cupo minimo de compra. Esto puede producir sobre

stock, lo que lleva a la empresa a vender los productos a un precio menor.

Comunicacion en el local

La vidriera es un medio impotente por el cual se promocionan los productos de
Diaz Merino. El local cuenta con una gran vidriera donde exhiben productos nuevos o
los que més salida comercial tienen.

La misma se renueva cada 10 dias aproximadamente y se colocan anuncios con
las promociones existentes o los planes de financiacion con los que cuenta la empresa.

Se considera que no tiene una gran llegada, ya que el reflejo del vidrio solo
permite apreciarla si pasas caminando por el lugar; si bien es una calle muy transitada,
son pocas las personas que se detienen a mirar.

Por otro lado, dentro del local se encuentran elementos comunicacionales como
carteles con los precios de productos, descripciones del mismo y promociones. Pero el
layout del local no esté del todo organizado, si bien se intenta que la distribucion de los
muebles este por categoria, la rutina diaria hace que vayan rotando y no siempre se

respeta la logica inicial.

Comunicacion interna

El local no tiene establecido un régimen de reuniones de planificacién, pero
todos los dias y hasta dos veces por dia el duefio comunica los compromisos de la
jornada.
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A la hora de hacer un comunicado importante, el duefio lo envia por mail o

convoca a sus empleados a reuniones informales.

Anélisis de la evolucion de ventas y rentabilidad

En cuanto a los datos brindados por la empresa para la realizacion del anélisis de
ventas, podemos analizar el periodo que contempla desde mayo de 2014 hasta julio de
2017. Es decir, desde su comienzo de su actividad econdmica hasta la actualidad.

Se procede a realizar un analisis anual y mensual de los movimientos monetarios

de la empresa, determinando su crecimiento y rentabilidad. (Ver anexo N°5)

Anélisis anual

Para analizar las ventas anuales se obtuvieron la cantidad de ingresos totales por
periodo y se compararon entre si. Para su consideracion, se tomaron los periodos de
analisis como:

» 1° Periodo: agosto de 2014 — julio de 2015
» 2° Periodo: agosto de 2015 — julio de 2016
» 3° Periodo: agosto de 2016 — julio de 2017

Evolucion Ingresos Anuales
$3.000.000

$2.500.000 /,
$2.000.000 /

$ 1.500.000 e
e |Ngresos

$1.000.000

$500.000

$ - T T 1
Ago 2014 - Jul 2015 Ago 2015 - Jul 2016 Ago 2016 - Jul 2017

Gréfico 10 — Evolucidn ingresos anuales. Fuente: Elaboracion propia.
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Se puede observar que, comparando los periodos de ventas enunciados con

anterioridad, la empresa aumento considerablemente los ingresos durante el segundo

periodo de analisis. En términos porcentuales:

Ingresos ago-14;jul-15

$ 1.370.793

Ingresos ago-15;jul-16

$ 1.543.822

Ingresos ago-16;jul-17

$2.552.134

Crecimiento ingresos 1°-2° Periodo

13%

Crecimiento ingresos 2°-3° Periodo

65%

Cabe destacar que el aumento de los ingresos no se traduce directamente en

aumento de las utilidades del negocio, debido al proceso inflacionario que afecta a la

economia del pais. Mas all& que los ingresos aumenten, debe realizarse un analisis

econdmico detallado comparando los mismos con los costos, de manera de poder

determinar el crecimiento y rentabilidad real de la empresa.

El sistema de gestion con el que cuenta la empresa no permite determinar la

cantidad de unidades vendidas, tanto mensual como anualmente, por lo que no resulta

posible determinar el crecimiento real en el nimero de ventas.

A continuacion, se visualizan de manera gréafica la evolucion de los costos totales

anuales, y la comparacion de estos con los ingresos anuales:

Evolucion ingresos vs. costos totales

$3.000.000

>

$2.500.000

/

$2.000.000 /
$1.500.000

—— == |NQresos
$ 1.000.000
e C0S10S
$500.000 totales
$ -

Ago 2014 - Jul 2015  Ago 2015 - Jul 2016  Ago 2016 - Jul 2017

Gréfico 11 — Evolucidn ingresos vs. Costos totales. Fuente: Elaboracion Propia
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Evolucion ingresos vs. costos fijos vs. costos

variables
$ 3.000.000
$ 2.500.000 / Ingresos
$2.000.000 /
e C0St0S

$ 1.500.000 — fijos
$ 1.000.000 e — Costos

$500.000 variables

$-

Ago 2014 - Jul 2015 Ago 2015 - Jul 2016  Ago 2016 - Jul 2017

Gréfico 12 — Evolucidn ingresos vs. Costos fijos vs. Costos variables. Fuente: Elaboracion propia

S ¢ oo S
T E 1° $1.318.758 [k $1.370.793
1° Periodo $ 504.838 EEIRRN
ggfitgj OF'JOS S 5 902,510 %f:l’gs Ingresos
Costos Variables 20 $1.587.026 [“& $1.543.822
2° Periodo $ 684.516 Periodo STl
Sl 51.018.780 S Ingresos
Costos Variables 30 $1.947.405 [k $2.552.134
3° Periodo $ 928.625 Periodo Benia
Tabla 11 — Costos e ingresos por periodos. Fuente: Elaboracion propia.
Ingresos Costos totales | Ganancia
Ago 2014 - Jul 2015 $ 1.370.793 $ 1.318.758 | $ 52.035
Ago 2015 - Jul 2016 $ 1.543.822 $ 1.587.026 | $ -43.204
Ago 2016 - Jul 2017 $ 2.552.134 $ 1.947.405 | $604.729
Crecimiento ganancias 1°-2° Periodo -183%
Crecimiento ganancias 2°-3° Periodo 1500%

Podemos destacar en términos globales que el negocio tiene un crecimiento

notorio de los ingresos en el Gltimo periodo de interés (periodo actual) en comparacion

con los periodos anteriores, registrando perdida de ganancia en el segundo periodo. En
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todos los periodos de analisis el nivel de ingresos cubre particularmente los costos fijos,
y los costos variables, no asi los costos totales (costos fijos mas costos variables), como
se puede visualizar en el segundo periodo. Es importante destacar ademas, que en el
ualtimo periodo de analisis, en comparacion con los anteriores, 10s ingresos aumentaron
considerablemente en contraposicion con los costos totales. Creciendo 40,5% por
encima de la inflacion estipulada: 65% de crecimiento de ingresos contra 24,5% de
inflacion, medida mediante el indice IPC Congreso? (Contemplando los meses que

componen dicho periodo).

Analisis mensual
En funcién de los datos brindados por la empresa, se elaboraron las siguientes
tablas de ingresos y costos mensuales para cada uno de los periodos de andlisis, a fin de

poder visualizar de manera organizada dicha informacion:

jul-15 $ 54507 |jul-16 $ 201172 |jul-17 208.530

Ingresos
= er perioaol el 00 Periodo e er perioao
Mes-Afo | Ingreso Mes-Afio | Ingreso Mes-Afio | Ingreso
ago-14 $ 87.653 |ago-15 $ 79.223 |ago-16 $ 201.172
sep-14 $ 106.265 |sep-15 $ 124355 |[sep-16 $ 159.100
oct-14 $ 175.047 |oct-15 $ 104.722 |oct-16 $ 199.040
nov-14 $ 125.189 |nov-15 $ 63.385 | nov-16 $ 175.650
dic-14 $ 145.257 |dic-15 $ 119.788 |dic-16 $ 174.203
ene-15 $ 167.216 |ene-16 $ 82.740 |ene-17 $ 331760
feb-15 $ 138.040 |feb-16 $ 167.300 |[feb-17 $ 319.639
mar-15 $ 95124 [mar-16 $ 131565 |mar-17 $ 179.119
abr-15 $ 117.030 |abr-16 $ 205.124 |abr-17 $ 247.727
may-15 $ 82118 |may-16 $ 120.523 |may-17 $ 182.698
jun-15 $ 77347 |jun-16 $ 143925 |jun-17 $ 173.496

$

$

Total $1.370.793 | Total $ 1.543.822 Total 2.552.134

Tabla 12 — Costos por periodo. Fuente: Elaboracion propia.

23 | IPC (indice del Precio al Consumidor) Congreso se obtiene en base a estimaciones de consultoras

privadas y entes provinciales.
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Costos Totales

Primer periodo

‘ Segundo periodo Tercer periodo

Mes-Afio | Costos Mes-Afio | Costos Mes-Afio | Costos

ago-14 $ 102.428 ago-15 $ 119.801 ago-16 $ 150.885
sep-14 $ 103.341 sep-15 $ 119.333 sep-16 $ 150.885
oct-14 $ 104.516 oct-15 $ 121.233 oct-16 $ 152.928
nov-14 $ 107.061 nov-15 $ 124.653 nov-16 $ 159.626
dic-14 $ 108.025 dic-15 $ 126.636 dic-16 $ 160.672
ene-15 $ 109.092 ene-16 $ 128.674 ene-17 $ 162.038
feb-15 $ 109.618 feb-16 $ 131.456 feb-17 $ 163.768
mar-15 $ 110.485 mar-16 $ 133.325 mar-17 $ 165.764
abr-15 $ 111.422 abr-16 $ 137.664 abr-17 $ 171.250
may-15 $ 116.792 may-16 $ 146.208 may-17 $ 168.559
jun-15 $ 117.492 jun-16 $ 148.166 jun-17 $ 169.895
jul-15 $ 118.487 jul-16 $ 149.877 jul-17 $ 171.595
Total $1.318.758 Total $ 1.587.026 Total $1.947.865

Tabla 13 — Costos totales. Fuente: Elaboracion propia.

Si graficamos en primer lugar la evolucion mensual de los ingresos, costos

variables y costos fijos; y luego los ingresos y costos totales mensuales:

$ 350.000
$300.000
$ 250.000
$200.000
$ 150.000
$100.000

$50.000

$-

Evolucion de los ingresos vs. costos fijos vs

costos variables

/W—vd—\%L—lngresos

A\ N

JY Na A ALY —— Costos

7 fijos
Costos
Variables
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Gréfico 13 — Evolucion ingresos vs. Costos fijos vs. Costos variables. Fuente: Elaboracion propia.
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Evolucion Ingresos vs. Costos Totales

$ 350.000
$300.000 I \
$ 250.000 I
$200.000 A ,ﬁ
$ 150.000 AVA A /—W Ingresos
lw
$100.000 (7 v \/ V N Costo
$50.000 Totales
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Gréfico 14 — Evolucién ingresos vs. Costos totales. Fuente: Elaboracion propia.

Podemos observar una fluctuacién considerable en los ingresos mensuales,

presentando caracteristicas diferentes en cada uno de los periodos bajo estudio. Durante
el primer periodo de andlisis, los ingresos presentan una tendencia de crecimiento
durante sus primeros meses de funcionamiento, disminuyendo considerablemente en los
ualtimos meses del periodo en cuestion y los primeros del siguiente. Durante el segundo
periodo, se observa una disminucién de los ingresos en la mayoria de los meses que lo
componen, presentando un leve repunte en los meses finales de dicho periodo. El ultimo
periodo se caracteriza por un crecimiento records de los ingresos, finalizando con un
decrecimiento paulatino para los ultimos meses del periodo en analisis.

Los ingresos cubren en todos los meses del analisis los costos variables de la
empresa, no asi los costos fijos (julio y noviembre de 2015). Esto nos brinda la pauta de
que, a pesar que el negocio no cubre los costos totales en un nimero considerable de
meses, economicamente es recomendable que continGe en operaciones.

El periodo que resultd mas desfavorable para la rentabilidad del local fue el
segundo de analisis, (agosto de 2015 — julio de 2016), no pudiendo cubrir los costos

totales mediante los ingresos en 8 de los 12 meses que lo componen.
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Considerando la influencia que tiene el régimen inflacionario que afecta a
nuestro pais durante los Gltimos afios, se puede observar en los gréaficos el crecimiento de
los costos (tanto fijos como variables) en cada uno de los periodos analizados, asi como
también su influencia en el aumento de los ingresos. Se destaca una tendencia de
crecimiento de los ingresos (superando a la inflacion) en el Gltimo periodo,
incrementando la rentabilidad del negocio.

Cabe destacar que durante los meses diciembre de 2016 y enero de 2017 (donde
se denota un incremento considerable en la facturacién) el duefio de la empresa,
desmotivado por la pérdida de ganancia en el periodo anterior, colocé un cartel de

liquidacion en la vidriera como estrategia de venta para aumentar los ingresos.
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Conclusiones Analisis Interno

En el afio 2014 se inauguro la nueva sucursal de Diaz Merino dedicada a la venta
exclusiva de muebles para el hogar. Esta es una empresa familiar, con pocos empleados,
no cuenta con una planificacion formal ni sigue objetivos o estrategias. No poseen
organigrama, por lo que las actividades de cada uno de los miembros dependen de las
necesidades del momento. Dentro de los puestos de la organizacion se diferencian solo
dos, el de Ariel, el duefio y el de Alan, el gerente de operaciones.

La empresa se dirige a un publico tanto de hombres como mujeres, con una clase
social C2, C3 y D1. Pero hay que destacar que la organizacion no realiza acciones de
diferenciacion entre clientes.

Diaz Merino cuenta con una amplia categoria de productos, destacando a los
muebles de dormitorio como los mas rentables. La distribucion de las ventas es: 35%
Muebles Dormitorio, 20% Sommiers, colchones y almohadas, 25% Mueves de Living y
comedor, un 5% Muebles de cocina y un 15% en productos de otras categorias menores.
Los productos que comercializa la empresa son considerados de buena calidad a un
precio accesible.

La empresa tiene diversas formas de pago, se acepta tanto efectivo, como tarjetas
de crédito o débito, ademas cuenta con beneficios por alianzas con entidades financieras.

No poseen una estrategia de precios definida, estos se fijan en funcion a los
costos que tiene la empresa.

Se considera que Diaz Merino se encuentra en una ubicacion estratégica en el
centro de la ciudad de San Juan, pero tiene problemas con su vidriera.

Los servicios més importantes que tiene son la atencion personalizada y el

servicio de envié y armado a domicilio, con un tiempo méximo de demora de 10 dias.
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La comunicacion externa que utilizan con mayor frecuencia es el radial,
considerdndolo como un medio masivo y accesible. No cuentan momentaneamente con
una pagina web. Poseen un usuario y fanpage en Facebook, los mismos son actualizados
dependiendo las necesidades de la semana, pero la informacion se encuentra
desordenada. Al tener dos sitios dentro de Facebook, con distinto volumen de usuarios,
la informacion se vuelve confusa. Sumado a que no cuentan con un proceso formal de
actualizacion de redes, se realizan publicaciones sin una periodicidad determinada e
incluso las publicaciones no generan interaccion. Si bien no poseen un presupuesto
dedicado a promocion y publicidad, establecen un gasto maximo para estos items. Las
promociones y descuentos en el local no siguen un patron estable, estos se establecen de
acuerdo a las necesidades que va teniendo la compafiia y no se hace seguimiento alguno
de su efectividad.

A partir del andlisis de los ingresos obtenidos por la empresa durante el primer y
segundo periodo, se puede estimar que si bien los ingresos crecieron un 13% durante el
segundo periodo, el margen de ganancia fue negativo. Sin embargo, fue politica de la
empresa continuar con la operacion del negocio. En el tercer periodo, se determiné un
crecimiento de ingresos del 65% en comparacién con los ingresos obtenido en el
segundo periodo de analisis. Cabe aclarar, que los ingresos tanto del primer como del
segundo periodo estan practicamente en el punto de equilibro de la empresa, cubriendo
la totalidad de sus costos en el primero y con una ganancia negativa en el segundo.

En conclusién, se puede afirmar que la empresa tiene un gran problema de
planificacion a largo plazo. No cuenta con objetivos ni estrategias a seguir, lo que

dificulta futuras proyecciones.
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CAPITULO VI: Diagndstico

Esta etapa se centrara en realizar un diagndstico en base al analisis interno y
externo realizado. Para ello, se utiliza la Matriz FODA que permite resumir toda la
informacidn analizada para sacar conclusiones diagnosticas. Para ello se pondero cada
oportunidad y amenaza a partir de criterios de probabilidad de ocurrencia y grado de
impacto, y cada fortaleza y debilidad a partir de los criterios de importancia. (Ver