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Resumen

La siguiente tesis de comercializacion plantea probleméticas de las pymes, como la falta de
profesionalismo en las digntas areas de la organizaciéngstrategias y acciones de comunicacion
aisladas. La actividad propuestas el desarrollo deun plan de marketing para una pyme con una
estructura de ventapolirubro, localizada en Pilar, una ciudad ubicada a 40 km de la capital de
provincia de Cérdoba. La empresa sufre problemas estructurales fisicos y administrativos que
dificultan su crecimiento, conjuntamente posee caida en las ventas y recambios de clientes. El
presente plan propone aprovechar al maximo las oportunidades de mercado mediante la creacion de
acciones que permitan vincular a la marca con el cliente, aumentando el vafmrcibido y recibido
para, de esta manera, enfocar la empresa en el consumidor, haciéndolo de una manera totalmente
profesional. Todas las acciones que se proponen en el plan conllevan como objetivo principal aumentar
la facturacién y mejorar la lealtadde los clientes. Dichas acciones estan sustentadas en orientar la
organizacioén al cliente tanto interno como externo, ya que los clientes son los principales activos de
una organizacion.

Abstract

The following thesis of marketing raises problems of SMEsych as lack of professionalism in the
different areas of the organization, communication strategies and actions in isolatiof.he proposed
activity is the development of a plan of marketing for a gift shop, located 40 km from the capital of the
province of Cordoba in the city of Pilar. The company suffers physical and administrative structural
problems that make difficult its growth, has jointly fall in sales and changes of customers. The present
plan proposes to get the most out of the market opportuiés by means of creation of actions that they
allow linking to the mark with the customer, increasing the value perceived and received for, this way, to
focus the company in the consumer, making all this of a totally professional way. All the stocks that a
proposed in the plan entail like main objective increasing the invoicing and improving the loyalty of the
customers. This actions are sustained in guiding the organization to the customer as much internal like
extern, since customers are the main resoaes of an organization.
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INTRODUCCION

Demaria Regalos es una pyme dedicada a la comercializacion de productos y servicios relacionados a
la relojeria, joyeria, fotografia, jugueteria, regaleria y reparaciones en general.

La misma fue fundada en el afio 1978 y se encuentra ubicada en el sector comercial mas importante

de la localidad de Pilar.

En aquella época la comercializacion era mas simple, las ventas eran producto de la demanda y de la
escasa competencia que existia, lmue predecia que no era indispensable contar con planes y
estrategias de ventas avanzados.

Con el paso del tiempo la ciudad fue creciendo y dada la escasa distancia que la separa deuddad
de Cdordoba se convirti6 en un atractivo para inversores y gente que deseaba salir de las grandes
urbes para situarse en lugares mas tranquilos.

Como consecuencia de ello, surgieron nuevos competidores que fragmentardnnmeercado y ahora
Demaria Regalos se encuentra con diversas situaciones a afrontar, como lo son el caso de caida de
ventas, recambio de clientes, falta de estrategias de comunicacion externa y profesionalizacion en la
organizacion.

El Presente plan de Esattégico Marketing trabajard con planes y acciones dirigidas a consolidar la
posicién de la empresa en el mercado, con el objetivo no solo de aumentar los volimenes de venta,
sino también con la meta de generar relaciones duraderas con el cliente y de pasiar a DEMARIA
REGALOS como el polirubro numero uno de Pilar y la zona.


http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3rdoba_(Argentina)
http://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3rdoba_(Argentina)

OBJETIVOS GENERALES DEL PROYECT

Objetivos General

Diseflar un Plan de Marketing para la empresa DEMARIA REGALQOS, con el objetivo de
consolidarla y convertirla en gbolirubro nimero uno de Pilar y la zona.

Buscar mayor profesionalizacion en el area de marketing como asi también de otras actividad

de la empresa que actualmente se encuentran escasamente desarrolladas.

Objetivo Especifico

Investigar acerca de las aracteristicas del sector en términos de su composicion, actores
centrales, evolucién y tendencias.

Identificar el perfil de los integrantes del mercado de oferta: estrategias de producto, servicios,
politicas de precios, estrategias de vinculacioén y comigacidn, grupos estratégicos.

Analizar las caracteristicas del mercado de demanda en términos de volumen, segmentos
existentes, composicion, procesos de compra, imagen y posicionamiento de marcas en general
y del producto en particular.

Efectuar una ewaluacion integral sobre las caracteristicas de la organizacion interna,
incluyendo: perfil estratégico actual, estrategia de marketing general, recursos humanos,
evolucion econdmica financiera, entre otros aspectos.

Desarrollar un diagndstico estratégb en el que se identifiquen las principales oportunidades y
amenazas del mercado, asi como las principales fortalezas y debilidades de la empresa.

Definir objetivos, estrategias y planes de accion.



MARCO METODOLOGICO

La recoleccién de infamacién para el desarrollo de este trabajo proviene tanto de fuentes primarias
como secundarias.

Los datos de fuente primaria son aquellos que provienen de investigaciones desarrolladas
especificamente para el trabajo que se esta realizando. Tienen comataga la precision y oportunidad,
pero requieren de la inversién de mayores recursos que las fuentes secundarias.
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Los datos de fuentes secundarias, son aquellos que se han recolectado y registrado para un fin
diferente. La principal ventaja consiste en sdisponibilidad. Su obtencidn es casi siempre mas rapida y
de menor costo que la adquisicion de datos primarios.

Exi sten | os dat os denomi nados ointernos
registrados o generados dentro de la orgdanz aci - n. Por otro | ado, s e
que son creados y registrados por entidades ajenas a la organizacién en estudio.

En una primera instancia para la confeccion del presente Plan de Marketing se hizo uso de la técnica
0 De s k Reaquemnsistdeh la recopilacion, registro y andlisis de datos que actualmente existen y
pueden ser obtenidos de archivos de oficinas gubernamentales y no gubernamentales, instituciones,
acceso gratuito en internet, la revision de publicaciones en diariog revistas especializados, entre
muchos otros.

Llevar a cabo la técnica de Desk Research en una etapa inicial es fuertemente recomendable para
recolectar informacién de fondo sobre un tema a un bajo costo y un tiempo razonable. Esta técnica de
recolecddn de datos se empled para el desarrollo del analisis del contexto externo y se trabajo
especificamente con las siguientes fuentes:

Informantes claves.

Camaras sectoriales.

Publicaciones especializadas.

Sitios web vinculados con el mercado.
OrganismosGubernamentales.

< <K<K L

En una segunda instancia se llevé a cabo una investigacion de tipo exploratoria que se implementé en
dos etapas, primariamente se hizo uso de un tipo de técnica de observaciéon denominada Mistery
Shopper y posteriormente se aplicé una téara de entrevista en profundidad.

El Mistery Shopperes una técnica utilizada por las empresas para evaluar y medir la calidad en la
atencion al cliente. Los mistery shopper actian como clientes comunes que realizan una compra 0
consumen un servicio y lugo entregan un reporte sobre como fue su experiencia. Es también llamada

y
er

ocompr a simul adaod y consi ste en representa

distintos aspectos que se producen en los momentos de contacto entre la empseyg su cliente.
Entrevistadores especialmente entrenados, visitan el establecimiento o se contactan a través de algun
medio, y acttan como si fueran clientes normales. Son verdaderos actores y deben tener el
perfil apropiado al publico bjetivo del establecimiento. EI comportamiento esta totalmente pautado y
también los aspectos que se observan.

1 Anexo 1: Guia de observacion (Mistery Shopper)



Los objetivos que se pretendieron cumplir con la aplicacion de esta técnica fueron los siguientes:

U Conocer la imagen proyectada y posicionamiengue tiene Demaria Regalos en relacién a la
competencia.

Conocer los productos y servicios que comercializan las empresas competidoras de
Demaria Regalos.

Conocer los niveles de precio que manejan las distintas competidoras de Demaria
Regalos.

Conocer bs puntos de ventas de las empresas competidoras de Demaria Regalos.

11

Ficha Técnica:

D Tipo de investigacién: Exploratoria.
D Técnica: MisteryShoppers.
D Instrumento de recoleccion: Guia de observacion.
D Poblacion de estudio: Empresas competidoras de Demariadrilos.
D Establecimientos evaluados: (9 Comercios)

V Demaria Regalos

V Regaleria Yanni

V Variedades Mabel

V Aduana

V Rafd Mer

V EbenEzer

V Rex

V L&S Joyas

V Topazio

Entrevistas en profundidad: La entrevista es una conversacion entre dos o mas personas, en la cual
uno esel que pregunta (entrevistador). Estas personas dialogan con arreglo a ciertos esquemas o
pautas de un problema o cuestién determinada, teniendo un propdsito profesional. El investigador
plantea muchas preguntas y realiza indagacioneslicionales relacionadas con las respuestas del
sujeto. Presupone la existencia de personas y la posibilidad de interaccién verbal dentro de un
proceso de accion reciproca. Como técnica de recoleccién va desde la interrogacién estandarizada
hasta la corversacion libre, en ambos casos se recurre a una guia que puede ser un formulario o
esquema de cuestiones que han de orientar la conversacion.

Los objetivos que se pretendieron cumplir con la aplicacién de esta técnica fueron los sigtéen

0 Conocer cudles son los atributos que los clientes de Demaria Regalos valoran a la hora
concurrir al local ya sea para la compra de un producto o la adquisicion de un servicio.

Conocer los habitos y conducta de compra de los clientes de Demaria Regalo

Conocer los atributos formales y simbdlicos que tienen los clientes de Demaria Regalos
vinculados a la eleccion de un local de compra.

Conocer los atributos formales y simbélicos que tienen los clientes de Demaria Regalos
vinculados a la eleccién de o producto o adquisicion de un servicio.

Conocer la frecuencia de compra de los clientes de Demaria Regalos.

2 Anexo 2: Guia de Pautas (Entrevista en profundidad)



Conocer las expectativas de los clientes con respecto al servicio ofrecido por Demaria
Regalos.

Conocer los métodos de pagos que prefieren losarlites de Demaria Regalos.

Ficha Técnica:

D Tipo de investigacion: Exploratoria

D Técnica: Entrevista en profundidad. @

D Instrumento de recoleccion: Guia de pautas.

D Poblacion de estudio: Personas mayores de 25 afios que hayan comprado en el Gltimo mes
y que san clientes del negocio Demaria Regalos y que residan en Pilar o Rio Segundo.

D Tipo de muestreo: No probabilistico por cuota de sexo y nivel socioeconémico.

D Tamafo del muestreo: 9 personas (3 personas de cada nivel socioeconémico: ABC1; C2,

C3).



MARCO TEORICO

Introduccion
Antes de pasar a la parte practica del presente plan se hace necesaria una revision de las diversas
teorias y autores que la nutren.

A continuacion se presentaran los siguientes conceptos que serviran de base e intetacion en el (45
trabajo a desarrollar:

Plan de Marketing
Marketing Relacional
Merchandansing

Plan de Marketing:

Una definicion practica del mismo, es un documento escrito que presenta los recursos y limitaciones,
los objetivos, las actividades planificads los resultados proyectados en una organizacion y, muchas
veces, los mecanismos de correccién por si las cosas no resultan de la manera en que se las planificé
originalmente. Un Plan de marketing escrito puede ser corto o largo; elaborado o sencilldaltbedo y
complejo o un simple esbozo. La clave es que un Plan de marketing sea claro y esté enfocado en
generar ventas/ganancias a largo plazo.

Una definicibn amplia determinada por Walter, Boyd, Mullins y Larrééhélo definen como un
documento escrib que detalla la situacion actual respecto de los clientes, competidores y ambiente
externo, y que proporciona las pautas para las asignaciones de objetivos, acciones de marketing y
recursos a lo largo del periodo de planeacion, para un producto o seiwiexistente o propuesto.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el
camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la situacion y posicionamiento en la que nos
encontramos, marcandowns las etapas que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja
afiadida de que la recopilacion y elaboracién de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara dehipo que
debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucién de los
objetivos y de qué recursos econdmicos debemos disponer.

Sin un plan de marketing nunca se sabrd cémo se han alcanzado los resultados de la empresa,ry po
tanto, se esta expuesto a las convulsiones del mercado.

El plan de marketing es uno de los principales activos en la obtencion de los resultados, aporta a la
compaiiia una vision actual y de futuro que le servira para marcar sus directrices con el minamor y
las maximas garantias.

3  MULLINS WALKER, BOYD Y LARRECHE, Administracion de marketing, un enfoque a la toma estratégica de
decisiones- Mc Graw Hild 5° Edicion 2005 - México



Ventajas de trabajar con un plan de marketing:

Permite obtener y administrar eficientemente lo recursos para la realizacion del plan.

Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucién de los titges.

El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

Se obtiene un conocimiento de los hechos objetivos y un andlisis real de la situacion, no
dejando nada a la suposicion.

Se pueden controlar y evaluar los resultados y adtlades en funciébn de los objetivos
marcados.

Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la competencia.

Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico, ajustado a los principios
de marketing por lo que se reducen loposibles riesgos empresariales.

Obliga a realizar por escrito un programa de accién coherente con las directrices fijadas por la
Direccion General reduciendo de este modo las lagunas y distintas interpretaciones que se
pueden dar en las actuaciones comeiales.

Al haber fijado objetivos y metas comerciales concretas, se dispone de métodos cientificos de
evaluacion de la fuerza de ventas.

Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que evitaremos desviaciones
dificiles de corregir en el tipo.

En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente en las PYMES.
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Conceptualmente el presente plan tiene como columna vertebral la estructuracion propuesta por
Hiebing, Cooper y Librarid donde los autores proponen un método préicb y efectivo a la hora de
realizar un plan de marketing, el mismo se subdivide en seis pasos secuenciales:

Andlisis de la situacion actual
Diagnostico de la empresa
Objetivos del Plan

Estrategias del Plan

Programas del Plan

Calendario y presupuestadel Plan

Los mismos se explican a continuacion:

Paso 1: Analisis de la situacién actual de la empresa

En este primer paso se busca establecer cual es la situacidon actual de la empresa. Para ello se
considera su mision, su vision y sus valores, sumadasuna exhaustiva revision de la realidad interna,
en funcién de la informacién que ya posee mas la que se recabe para tal fin.

1. Descripcion de la compaiiia , historia y objetivos:
Incluye la evolucion de la compafiia desde su fundacién, resaltando aquellogos que la
convirtieron en lo que es hoy, en este apartado también se especifica su:
A Mision: es la razon de existir de la empresa
A Vision: es el futuro deseado por y para la empresa
A Valores: son los principios que guian a la empresa
2. Mercado meta:
Descrbe a los clientes a los cuales la empresa llega con sus productos.

4 Hiebing, Cooper y Librand Como preparar el plan de mercadotecnia érso & McGraw Hilld 22 Ediciord 1994 -
México



3. Antecedentes de comunicacion:

Es una revision de las acciones comunicacionales que ha hecho la empresa y su comparacion
con las emprendidas por los competidores.

4. Analisis de ventas :
Esuna exploracion y razonamiento sobre las estadisticas de ventas de la compafiia, para hallar
los hechos mas destacables y efectuar inferencias. @

5. Distribucion:
Detalla la naturaleza de la empresa y su manera de llegar al mercado, ademas de compararla
con la competencia.

6. Fijacion de precios:
Describe las politicas que emplea la compafiia para establecer sus niveles de precios.

7. Analisis de Demanda :
Se determina en base a datos cuantitativos y cualitativos la demanda futura que va a tener la
empresa en I® préximos 3 afos.

Posteriormente, se analizard el entorno externo en el que opera la compafia, el cual se
subdivide en:

MACROENTORNO

Representa todas las fuerzas del entorno a las que la empresa esta expuesta y no puede controlar de
ninguna manera. Paa su andlisis se utilizara el modelo que plantea Kotler compuesto por seis
perspectivas.

Econdmicas
Demogréficas
Culturales
Politicas
Tecnoldgicas
Naturales

> > > D

Microentorno
x  Analisis del Sector

Es el entorno inmediato de la firma y, para analizarlo, seeguira el modelo de las cinco fuerzas
competitivas de Portef.

0 Los proveedores que son los suplidores de productos y servicios necesarios para gque una
empresa funciones y sypoder negociador con respecto a ésta
U Los compradoresde la oferta de una empresg supoder de negociacion

5Kotler, Phlipd o Di r ecci - n PearsanPrektieetHaH1@ édiciond 2001 - México
6 Porter, Michaé E. Estrategias CompetitivasRei Argentina S.A- 2° Edicién-1992 d Argentina.



U Los competidores existentes que tienen una oferta similar y sugrado de intensidaden
cuanto a la rivalidad.

U Los competidores potenciales que son empresas que podrian ingresar al mismo sector
donde se encuentra una empresay sugrado de amenaza

U Losproductos sustitutos que son todos aquellos bienes o servicios que podrian satisfacer la
misma necesidad que la empresa cubre y sgrado de amenaza

Esta relacion y fuerza se representa de esta manera:

Competidores
Potenciales

Grado de
Amenaza

s Competidores .
roveedores EXlStenteS ompradores

Poder Poder
Negociador Intensidad de la Negociador

/ rivalidad

Sustitutos

Grado de
Amenaza

Gréficol: Matriz de las 5 Fuerzas Competitivad-uente: Porter, Michael E. Estrategias Competitivas.

x  Analisis del Mercado

U Su naturaleza, donde se describiran los segmentos que componen el mercado, las
necesidades de estos y su evolucion.

U Su estrwctura, donde se analizara la evolucion del sector, el ciclo de vida de sus productos y
competidores.

0 El conocimiento de produat/mercado que la empresa posee.

Paso 2: Diagnostico de la empresa
En este paso se busca responder a la pregunta ¢ CoOmo est&tapresa frente a la competencia?

Para ello se deben inventariar las:

A Fortalezas: son los recursos con los que cuenta la empresa y que puede usar para
mejorar su posicion competitiva.



A Oportunidades: son factores favorables en el entorno que, aprovechadosiegen
ocasionarle un rédito a la compaiiia.

A Debilidades: son aquellas carencias de recursos de la empresa que le ocasionan una
flaqueza competitiva.

A Amenazas: coyunturas del entorno que pueden influenciar de desfavorablemente el
desempefio de la empresa ge sus competidores.

Una vez que todas estas se han inventariado, se elabora un analisis F.O.D.A. que se pondera y agrupa
en funcién de dos variables:

A Elgrado de importanciaque reviste cada una.
A El desempefioen caso de fuerzas y debilidades la probabilidad de ocurrencia si se
trata de una oportunidad o amenazas.

Paso 3: Objetivos del plan

Los objetivos del plan de marketig surgen del andlisis F.O.D.Aealizado en el paso anterior y se
estructuran con el proposito de aprovechar oportunidades y rfalezas en pos de contrarrestar
amenazas y debilidades.

Por definicion, los objetivos son las metas o finalidades a alcanzar y deben reunir cinco requisitos: ser
especificos, mensurables, alcanzables, relevantes y acotados en el tiempo.

En esta parte dé plan, los objetivos revisten un caracter global, puesto que diferirian de las metas que
deberan cumplimentar los distintos programas del mismo.

Estos objetivos se dividirg8§n en: 0Oobjetivo cua
ultimos hacen referencia a las 4 p del marketing: producto, precio, plaza y promocién.

Paso 4: Estrategias del plan

Las estrategias representan el conjunto de acciones que deberan ejecutarse para el cumplimiento de
los objetivos globales mencionados en el puntméerior. Las mismas se dividen en cuanto a su nivel de
aplicacion dentro de la empresa en:

U Estrategia Global de Crecimiento :

El primer nivel de definicion estratégica esta relacionado con las opciones que tiene la compafia para
sostener su plan de crecirento.

Para explicarlas se usara el esquema teérico de Angafiue, en funcién de dos variables: producto y
mercado, establece cuatros lineamientos basicos:

Penetraciéon del mercado: requiere que la empresa intensifique la presencia de su oferta actual
en el mercado actual.

Desarrollo de mercado: consiste en atacar nuevos mercados con la oferta existente.

Desarrollo de producto: consiste en desarrollar nuevos productos para abordar el mercado ya
existente.

Diversificacion: requiere de nuevos desarrobade productos para ingresar a nuevos mercados.

7 Ansoff, Igor- La direccion estratégica en la factica empresarial-Wesky Iberoamericana - 2° Ed. Addison 1997



A continuacion se muestra una representacion matricial de las mismas:

Matriz de PRODUCTO / Productos

MERCADO Actuales Nuevos
1- Penetracion de 3- Desarrollo de
Actuales
Mercado producto
Mercados 2- Desarrollo de
Nueve ) 4- Diversificacion
Mercado

Tablal: Matriz de Producto/Mercado- Fuente: Ansoff, Igor La direccion estratégica en la practica empresarialVesley
Iberoamericana- - 2° Ed. Addison-1997

U Estrategias Competitia:

El segundo nivel de decision en el plano de la formulacion estratégica estd asociado con la
OEstrategia Competitiva o Gen®ricadé que | a com
objetivos establecidos en el Plan Comercial.

Para definirhs se utilizara el modelo de Portér compuesto por tres estrategias genéricas:

Diferenciacion de la competencia: consiste en elaborar productos y servicios que sean
percibidos como Unicos en el mercado, ya sea en aspectos como imagen de marca,
tecnologia,disefio, entre otros.

Liderazgo en costos: persigue una implementacién de programas tendientes a optimizar
todas las fases productivas de una empresa a los fines de minimizar lo maximo posible sus
costos para poder ofrecer el precio mas bajo en sus produos.

Enfogue en segmento/s: requiere que la empresa se concentre en las demandas de un
segmento especifico, brindandole un producto Unico y/o al mejor costo posible.

Matricialmente, estas estrategias se representan de la siguiente manera:

Ventaja Estratégica

Exclusividad percibida por L .
. P P Posicion de bajo cost
clientes
Diferenciacion de
iy Todo el mercadd . Liderazgo en costos
Objetivo Competencia -

Estratégico

A un segmento Enfoque en segmentos

Tabla2: Matriz de estrategias comegtitivas genéricas.d Fuente: Porter, Michael E. Estrategias Competitivd®ei Argentina S.A
- 2° Edicién- 1992 d Argentina.

U Estrategia de segmentacion y posicionamiento:

Donde se determinaran los segmentos de mercado a atacar y los atributos que la caifiiip buscara
que sean percibidos.

U Estrategias en funcion del ciclo de vida, ya sea que la empresa sea un nuevo ingresante o ya esté
en el sector, y si el mercado este en una fase de crecimiento, madurez o declinacion, segun los
lineamientos tedricos de Wkker, Boyd, Mullins y Larrécté En palabras de Kotler, el ciclo de vida

8 Porter, Michaé E. Estrategias CompetitivasRei Argentina S.A2° Edicion- 1992 d Argentina.
9 Walker, Boyd, Mullins, Larréchd Marketing Estratégicod Mc GawdHill 8 42 Ediciénd 2004 d México



oretrata |l as diferentes etapas en |l a historia
en cuatro y se citaran las definiciones que da el autor de cada uno:

A Introduccibnies oun periodo de crecimiento | ento
producto en el mercadobd.

A Crecimiento: es oun per2o0do de r8pida ace
de | as utilidadeso.

A Madurez: en esta fase, sa&haees lenws dabidosa qye ele |
producto ha | ogrado | a aceptaci-n de | aiggm

A Declinaci - n: oes el per2odo en el cual I
utilidades desapareceno.

U Estrategias funcionales que seaplicaran a los cuatro componentes basicos de la mezcla de
mercadotecnia y ademas se le agregaran dos componentes mas que suelen citar autéree
marketing de servicios que son, personal y puesto de venta.

Producto
Precio
Comunicacion
Distribucion

Paso5: Programas del plan
La solidificacion de los objetivos y las estrategias fijadas anteriormente ocurre a través de programas
de accion especificos.

Cada programa constara de las siguientes partes:

Titulo: Es el nombre con el que se conocera.

Introduccion: consiste en una explicacion breve acerca del mismo, la relacién de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y/o amenazas que le dieron génesis, y los objetivos del plan de
marketing a los cuales servira.

Objetivo: seran los objetivos especificosgenerales que debera cumplir.

Segmento al que esta dirigido: segmento prioritario y/o alternativo que sera dirigida la accion.
Desarrollo: Pasos y etapas a seguir en la concrecién del programa.

Responsables: define las personas que estaran a cargo delsmio.

Tiempo de duracién: establece el calendario especifico del programa, con la fecha de inicio y
finalizacion de cada uno de los pasos operativos del mismo.

Presupuesto: representa las cifras en $ (pesos argentinos) y otros recursos que deberan
destinarse en la implementacién del mismo.

10 Marthin Christoper ,Adrian Payne y David Ballantydéviarketing Relacionad Diaz de Santos1994 -Espafia



En cuanto a los programas desarrollados en este plan de marketing son cincoy todos tienen vinculacion
con ramas diferentes del marketing a las que se hara una breve descripcion de cada una a
continuacion:

MarketingRelacional:

Segun Calvo y Reinarés 0 E | mar keting relacional parte de | a
es como la vida misma: se basa en relaciones y para ello utiliza todas las técnicas a su alcance
incluyendo las ultimas tecnologias en comucacion y produccion para convertir cualquier contacto 5,
con un cliente real o potencial en una relaci-n

Las compafiias construyen relaciones con los clientes al ofrecerles valor y satisfaccion. Se fieiaa

con las ventas repetidas y con las buenas recomendaciones que resulten en su incremento, de la
participacién en el mercado y de las utilidades. Los costos bajan porque es mas barato servir a los
clientes actuales que atraer nuevos.

Segun Mufo?? la estrategia competitiva es la clave que precisan las organizaciones para alinear e
integrar las necesidades de sus clientes con sus objetivos y estrategias de negocio. Es un enfoque de
todas las areas de una compafiia no so6lo para adquirir y utilizar conoa@mtios sobre los clientes, sino
también para mejorar y automatizar los procesos de negocio que aportan valor a sus clientes, a los
proveedores y a los empleados de una organizacion.

En el Marketing Relacional, segun Lambif) el centro del beneficio es el énte y no el producto o
marca; atraer nuevos clientes es percibido como un objetivo intermedio. Mantener y desarrollar el stock
de clientes existentes es el objetivo principal para crear una relacion a largo plazo mutuamente
rentable. El analisis de la caera de clientes y de la calidad de la cuota de mercado exhibida toma
entonces toda su importancia.

Como se mencion0 anteriormente, el enfoque del marketing ha evolucionado, y las empresas que estan
conscientes de la importancia del cliente en sus operaxies, han optado por el enfoque del marketing
orientado al cliente.

La importancia que se le daba a las transacciones, con el Unico propdésito de cerrar una venta
inmediatamente, con acciones del vendedor que se centraban en una presentacion planeada, para
hacer la venta, y atender rapidamente a otro cliente, ha sido substituida por la importancia de forjar
una relacién duradera entre el cliente y la empresa. Cobra importancia el concepto de Lambin, donde
subraya que el andlisis de la cartera de clientes, niéo activos como inactivos es de suma importancia
para establecer los contactos necesarios para servir y satisfacer sus necesidades y deseos en mejor
forma.

Calvo y Reinares, definen el CRM, como una estrategia de negocio o actividad que persigue la

captad - n de un mayor oOshare of walleto (porci-n de
clientes y el analisis de los mismos, con transparencia en el razonamiento econémico, y con el objetivo
de adquirir, retener wtdbbaesrdkel anaaf bosachtianimd

hacer a cada cliente (o pequefios grupos de clientes) actual o potencial la oferta que consiga maximizar
su valor (en términos de tasa de éxito, ingresos, coste y duracién) mediante la generacion y exgitota
eficaz de la informacién que existe sobre él en la empresa.

11 Calvo S.y Reinares R.Marketing Relacimal - Thomson Business Journa 2003 -0 México

12 Mufioz, F-CRM: El cambio cultural &cia una organiza&iéon centralizada en el client® Price WCRevista
Infonet

13 Lambin, J.Marketing Estratégico- McGraw Hilld 3°ediciénd 2002 & Espafia



Merchandisirig

El merchandising es la parte del marketing que tiene por esencia aumentar la rentabilidad en el
punto de venta. Es el conjunto de estudios y técnicas centiales que permiten presentar el
producto o servicio en las mejores condiciones al Consumidor final. En contraposicion a la
presentacion pasiva, se realiza una presentacion activa del producto o servicio utilizando una
amplia variedad de mecanismos que lo hacen mas atractivo: colocacion, presentacion, etc.

La American Marketing Association lo define comoo.l a pl ani fi caci -n 'y €
comercializacién de bienes o de servicios, en los lugares, en los momentos, a fwecios y en las
cantidades susceptibles de facilitar | a consecuc

El concepto de merchandising y las técnicas correspondientes no siempre se utilizan de idéntica forma,
porque los objetivos que se persigen no son siempre los mismos.

Es decir todas las actividades de merchandising han de realizarse teniendo en cuenta los objetivos
perseguidos por la empresa para conseguir su maxima efectividad. Pero no solamente los objetivos de
la empresa exigen distird clases de merchandising, sino también las circunstancias del lugar, tiempo,
etc., que rodean al establecimiento.

Por todo ello podemos hablar de distintos tipos de merchandising como resultado de los diferentes
enfoques o puntos de vista desde lo que seconsiderado.

Merchandising de Presentacion o visual: Pretende presentar la manera mas atractiva posible el
producto, en la forma méas adecuada, en el lugar mas apropiado y en la cantidad mas correcta.
Merchandising de gestion: Pretende gestionar el espia para optimizarlo, basandose en la
recogida y analisis constante de informacién, principalmente generada en el propio
establecimiento.

Merchandising de seduccion: Pretende seducir al cliente basandose en todos aquellos aspectos
que generan el placer decompra: mobiliario especifico, decoracién, iluminacion, informacion,
trato al cliente, promociones, publicidad, etc. Teniendo en cuenta que el consumidor llega a
conocer los productos a través de todos los sentidos (55% a través de los ojos, 18% a tralats
oido, 12% a través del olfato, 10% a través del tacto y 5% a través del gusto) se puede utilizar
para animar el punto de venta.

Merchandising segun tipo de cliente:

V Cliente Shopper: Es cliente que necesita una serie de argumentos para acudir a un
establecimiento y no a otro. Quiere saber a dénde hay que comprar y no, qué comprar.

V Cliente buyer: Es el cliente dentro del establecimiento. Quiere saber que comprar, y
basara su decision en las distintas ofertas, las promociones, el trato recibido, etc.

Merchandising segun el ciclo de vida del producto:

V Merchandising de nacimiento: Se define el emplazamiento, el primer pedido, el lineal
acordado al producto, tras obtener la nueva referencia con el distribuidor.

V Merchandising de ataque: Ampliacién del linégpara un producto de la familia que ha
tenido un desarrollo positivo con respecto a otros.

14 Salvador Miquel Peris, Joan Escriva Monzon, Federico Clar Bonand, Maria Jose Miguel Romero, FeaResa
Guerrero- Guia Total para el comercio minoristd Tomo 3: Como Ganar Clientes para siempé&McGraw Hilld
2009 6 Argentina



V Merchandising de mantenimiento: Una vez que se ha logrado un lineal conveniente hay que
defender lo mas eficazmente posible esta situacion.

V Merchandising de defena: Frena la reduccion del lineal e intenta inyectar un poco de
animacion a través de promociones agresivas.

Paso 6: Cronograma y Presupuesto

Todo MKT Plan concluye con una adecuada presentacion de la ejecucion temporal de los programas y
acciones, como a$ también es importante que el mismo recoja el concepto de costo o aportacié@
econdmica de las acciones contempladas en el plan.

Definicion de Escenarios y Analisis de Rentabilidad

A los fines de realizar un analisis completo de rentabilidad del proyes minimizar o prever mejor el
riesgo de la inversion, se realiza una Definicion de Escenarios para el analisis. A partir de la misma se
plantean tres resultados posibles y se evaltan los indicadores del proyecto en cada situacion.

Los escenarios mnteados son los siguientes:

Escenario Neutral, es aquel cuyo resultado de ventas es el planteado como objetivo en el plan.
Escenario Optimista, el cual plantea un incremento en las ventas por encima del objetivo
planteado en un 10%.

Escenario Pesimid, el cual plantea una variacion porcentual negativa del 10% en las ventas
con respecto al objetivo planteado.

El Analisis de Rentabilidad permite determinar el grado de atractivo de la inversién, y también de su
riesgo. Para este andlisis se utilizaral @ndlisis del ROI.

El ROI (Return Over Investment) es la herramienta por excelencia utilizada para medir la rentabilidad de
la implementaciéon de un Plan de Marketing, el mismo es un indicador de rendimiento que sefiala la
cantidad de pesos que genera unanversion, por peso invertido. El ROI es clave para cuantificar cuanto
realmente se debe esperar de la inversién propuesta.

Para la realizacion del flujo de fondos solo se tomara en consideracion los ingresos y los gastos
incrementales del plan bajo andlis, tomando como base un flujo de fondos de la empresa sin la
realizacion del plan. Los ingresos incrementales se consideran en relacién al objetivo de facturacion
establecido para el presente trabajo.
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PASO 4: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

1. Descripcion de la compaiiia, historia v objetivos

Demaria Regalos es una pequefia empresa familiar nacida el 28 Abril del afio 1978 de la mano de dos
socios hermanos, en aquella época el negocio se llamaba JoyeriRelojeria Demaria, las actividades
que efectuaba eran la venta y reparacion de productos de joyeria y relojeria multimarca. Con el tiempa
el negocio fue adaptandose a las nuevas demandas que los clientes exigian y la cartera de productos
se amplio, adaliriendo una gran diversificacion en sus rubros. Al cabo de 10 afios de su nacimiento la
firma fue vendida en su totalidad a un Unico duefio el mismo incurrié al cambio de marca y la empresa
empezé a denominarse como Demaria Regalos de esta manera la emprikxg6 expandirse ain mas.

En la actualidad la empresa se encuentra en una situacion incontrolable de su crecimiento y debe
producir un corte a la diversificacion evaluando la cartera de productos que posee actualmente y
proceder a la modificacion o inclso eliminacién de aquellos que ya no son competitivos ni aportan
valor para su negocio y enfocarse en aquellos que si lo hacen.

A continuacién se presentan la vision, mision y valores que actualmente utiliza la empresa, las mismas
no estan explicitas en mgun lado solo estan de manera implicita en la mente del duefio:

Visi - n: ONuestra visi-n es |l a de ser | os mejore
siempre con |l a m8s alta calidad para el Dbienest a
Mi si - n: odOcttos ¥ sewicios @ la medida queriendo lograr siempre la mayor conformidad y
di ferenciaci-n para nuestros clienteso.
Valores:

Calidad

Servicio

Confianza

Respeto

2. Mercado Meta:

Los clientes que atienden son:

Consumidores Finaleslos clientes consmidor final son todas aquellas personas que compran o
adquieren servicios, estas personas pueden ser o no identificadas dependera del tipo de accion que
all4 efectuado en el negocio para que se registren sus datos. El registro cuenta con los datos basicos
del cliente, nombre y apellido, fecha de nacimiento, D.N.I., domicilio y teléfono.

Clientes CorporativosSon identificados como aquellas corporaciones o instituciones que compran o
adquieren servicios para su funcionamiento o la compra de algun produgtara entregar como agasajo

a alguna persona o entidad. En esta clasificacion se encuentran entidades tales como:
municipalidades, escuelas, empresas, etc. En este segmento de clientes se posee registros de datos en
mayor medida que el segmento de consumides finales. La compafiia gestiona sus clientes por medio
de un sistema informético hecho a medida, el sistema consta de un médulo denominado ABM (alta,
baja y modificacion de clientes) a través de él se realizan todas las cargas, modificaciones y
eliminaciones de los clientes.




A Sistema Demaria Regalos - (Usuario A conectado a DEMARIA - DEMARIA)
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Gréfico2: Captura de pantalla del ABM clientes de DEMARIA REGALOS. Fuente: Captura de pantalla sistema Info
de la Empresa.

3. Antecedentes de comunicacion:

La empresa no ha realizado campafias comunicativas intensas que sustenten a un plan de
comunicacion, simplemente ha produdo de manera aislada acciones y/o publicidades institucionales
en medios como: periddicos, revistas, guias de teléfono, radios, tv y menciones en eventos. También
ha sido sponsor de clubes deportivos locales.

A continuacion se mencionan algunas de ladtimas publicidades realizadas:

Tipo Lugar Tipo de publicidad Ano
Sponsor (futbol) Defensores de Pilar Institucional 2008,2009,2010
Sponsor (basketball) Pilar Sport Club Institucional 2007,2008,2010
Publicidad gréfica Periddico Zonal Dia Siete Insttucional 2008,2009,2010
Publicidad gréafica Periddico Zonal dia Siete Promocional 2009,2010,2011
Publicidad grafica Guia Centro de Comercio Pile Institucional 2008,2009,2010

Tabla3: Antecedente de comunicacion. Fuente: Elaboriéa propia



4. Analisis de ventas:

Como puede observarse en el grafico 3, donde se muestra los volimenes de ventas que DEMARIA
REGALOS obtuvo en los dltimos 5 afios:

Ventas 2006-2010
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Grafico3: Volimenes de ventas mensuales afio 2008 2010 & Fuente: Elaboracién Propia

Si bien existe una fuerte incidencia de la inflacién en la cual generan incremento en los costos
de los productos y posteriormente al precio final de los mismos las ventas @EMARIA
REGALOSiempre se fueron incrementando de manerareciente sin embargo este crecimiento
no fue tan altos en el Ultimo afios.

Se observa una estacionalidad de las ventas de manera uniforme en casi todos los meses salvo
en tres fechas particulares como la que son el dia del nifio, dia de la madre y naviddahde

las ventas se elevan considerablemente en esas fechas.

Ventas por rubrosAfio 2009
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Grafico4: Volumenes de ventas por rubro mensuales aiio 20@Fuente: Elaboracién Propia
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Grafico5: Volimenes de ventas mensuales por rubrafio 2010 8 Fuente: Elaboracién Propia

Analizando rubro por rubro en las gréficas del afio 2009 y el afio 2010 se observa que las
facturaciones mes a mes del rubro joyeria posee la mayor contribucién seguido por las ventas del rubro
Regalos, Fotografia yudjueteria aunque esta ultima las ventas son bajas en casi todo el afio a
excepcion de las fechas especiales (Dia del Nifio y Navidad). Mientras que los rubros que menos
contribuyen al negocio son el de Celulares (rubro discontinuado) y musica.

5. Conocimiento del producto/mercado:

Ubicacion:
En relacion a la ubicacion DEMARIA REGALOS es el lugar con mejor ubicacion, seguido por Aduana,
Topazioy Yanni regaleria.

Precio:

En relacion a la percepcion de precio DEMARIA REGALOS y Regaleria Yanni poseen los pnésio
altos del mercado pero también la mejor calidad. Los otros competidores poseen precio mas bajo pero
también mas baja la calidad en los productos.

Conocimiento y valoracién sobre la infraestructura:

En general la infraestructura es buena de los load, pero existe una diferencia con DEMARIA
REGALOS que presenta dificultades en cuanto al espacio para atender al publico y exhibir sus
productos. El local mejor valorado en este punto fue Regaleria Yanni aunque existen valoraciones
diferentes segun el entevistado.

Variedad y calidad de la linea de productos:

DEMARIA REGALOS y Regaleria Yanni poseen la misma calidad y variedad de productos, en tanto los
otros competidores Aduana y Variedades Mabel poseen calidad mas baja de productos pero una
amplia gamay profundidad de los mismos.



Atencion al cliente:

La atencion al cliente de DEMARIA REGALOS y Regaleria Yanni es muy buena a excelente en ambos
casos, en Variedades Mabel la atencién es regular y en Aduana la atencién es mala. En los demas
comercios nose registran opinion alguna.

Empresa
Demaria Regalos

Aspecto Positivo

Facilidades de pago
Relacion clienrtiuefio

Aspecto Negativo

Espacio fisico reducido pa
mostrar los productos y par¢

Ambiente cordial y familia clientes.
Regaleria Yanni Amplicspacio Mala distribucién de los
productos.

Aduana

Precios bajos

Mala atencion
Espacio reducido para los
clientes.
Calidad de productos bajt

Variedades Mabel

Amplio espacio

Calidad de productos baje

Tabla4: comparativo de los apectos positivos y negativos de los comercidsFuente: Elaboracién Propia

Liderazgo percibido:

En relacién a esta variable el podio lo lleva DEMARIA REGALOS ya que por calidad y desempefio de
muchos afios en el mercado lleva el liderazgo adelante, luegosigue unos escalones mas abajo pero

con un desempefio muy bueno Regaleria Yanni. En este marco es importante destacar que para los
segmentos consultados los otros comercios no compiten con Demaria y Yanni ya que los productos y la
calidad de los aquellos p son los mismaos.

Personalizacion de la marca

Se le pidi6 a los entrevistados que imaginaran como serian las marcas si son personas y asisten a una
fiesta y los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Aduana Variedades Mabel

Demaria Regalos

Regaleria Yanni

Elegante Simple, comun Popular Comun
Una persona bien Una persona bien Una persona | Una persona vestic
vestida vestida vestida mas o mMA&s 0 menos
El rey Una princesa menos El chico que esta
Un invitado Cumpleafiera Una persona | corriendo en el pati
Figura de equidad y Muy caro vestida de joggin con amigos
cordialidad Adolecente que ton
Un 90% alcohol en la mesa ¢
Un abuelo que esta d amigos
etiqueta
Tabla5: Tabla comparativa de personalizacién de marcdsFuente: Eldoracién Propia

Las otras marcas no fueron nombradas por los entrevistados por que las desconocen o0 no concurrieron nunca a
comprar al mismo. Fuente: Entrevista en profundidad a clientes.



6. Distribucion/Localizacion:

DEMARIA REGALOS es una empresa B{bdsiness to consumer), es decir que utiliza el canal directo
para llegar al consumidor final, sus clientes, sin intermediacién alguna. Quien quiera acceder a los
productos y/o servicios de la empresa debe concurrir al local y de esa manera obtiene elviEgo o
producto. El local comercial se encuentra ubicado frente a la plaza Fray Mamerto Esquiu, es la zona
mas urbanizada y céntrica de la ciudad de Pilar en este sector se dispone de una gran oferta comercial
de diferentes rubros como, comercios de ropaegalerias, articulos para el hogar, entre otros. E
algunas ocasiones las ventas se han concretado de manera telefonica pero es muy atipico que ocurra
este tipo de ventas ya que la empresa no ha desarrollado otros canales de ventas mas que el de fuerza
de venta.

A continuacion se presenta un mapa que evidencia la proliferacion de competencia en el sector
céntrico de Pilar, no obstante también existen otras competencias de otros rubros no analizados que se
encuentran ubicadas en el mismo sector.

Alts ojog, §i29 km

Grafico 6: Mapa de geoposicionamiento de los competidores en Pilar. Fuente: Elaboracién Propia con datos de Google Maps



7. Fijacion de Precios:

La empresa actualmente utiliza un método para fijacibn de precios simple que consiste earfijn
margen basado en el costo, tipo de producto y de la utilidad buscada. No obstante existen algunas
politicas especiales en aquellos productos de marcas reconocidas y/o en aquellos productos que
pueden llegar a tener la competencia. Para eso productes método de marcacion de precios consiste
en:

Si la empresa posee un producto Unico que no posee la competencia (exclusividad de venta)
aplica el 100% sobre el costo del producto.

Si la empresa posee un producto de marca que exista alta probabilidadegla competencia
pueda llegar a tener, se aplica un margen por debajo del 50% sobre el costo del producto.

A continuacion se detallan los margenes estimativos para cada uno de los rubros
comercializados por Demaria Regalos.

Rubro Margen Politca de Descuento:La empresa |

Joyeria 100% aplica descuento del 10% a todas las

|
|
|
o - |
Eeelgﬁgﬁa ;8?2188?;2 | compras realizadas al contadoi
, .
Jugueteria 50%70% | efectivo. |
Fotografia 50 =TT T T T TTTTTTTTTTTTTooTTooood
Electrénica 50%
Articulos Varios 50%
Laboratorio Fotos 70%
Accesorio Celulares 100%
Servicio 50%100%

Tabla6: Margenes de precio por rubro. Fuentdlaboracion Propia

8. Analisis de la Demanda

Por razones de no contarse con datos suficientes del mercado no se puede hacer estimaciones de
demanda obtenida por el método basado en el ambiente externo lo que no permite dar certeza del
100% del método propesto por Hiebing y Coopéb, donde los autores proponen tres métodos que
posteriormente seran combinados y ajustados cualitativamente para facilitar el establecimiento de
objetivos de ventas. Por tal motivo se utilizaron solamente dos de los tres métodoada método
desarrolla un estimado para el objetivo de ventas que al combinarse/promediarse con los otros, facilita
la proyeccion de resultados y la demanda.

Método basado en el contexto Micro Interno

Consiste en la proyeccion de las ventas de la empregaltimos 5 afios) usando el método estadistico
de minimos cuadrados. A continuacion se presenta la estimacion de la demanda para los proximos 3
afos basados en la informacion histérica:

15 Hiebing, Cooper y Librand Como preparar el plan de mercadotecnia exitosd McGraw Hilld 22 Ediciord
1994 -México



Proyeccion de Ventas

Periodos VENTAS VARIACIACION
2006 $ 491.684,34 51,27%
2007 $ 633.115,42 28,76%
2008 $ 843.047,66 33,16%
2009 $ 1.005.390,93 19,26%
2010 $ 1.219.604,39 21,31%
Proyeccion para Los 3 anos siguientes @
2011 $ 1.3688,40 11,94%
2012 $ 1.510.772,41 10,66%
2013 $ 1.656.356,42 9,64%

Tabla7: Proyeccién de ventas. Fuente: Elaboracién propia base a datos internos de la empresa.

Se espera para el afio 2011 un incremato de las ventas del 11.94%, dicho incremento se observa en
los afios posteriores y siguientes tomando un caracter de crecimiento decreciente, las razones de esos
cambios se deben a escasas acciones de marketing por parte de la empresa y a factores extemqe
potenciaron su caida, como lo fueron crisis, inflacién y la incapacidad de la empresa para generar
mayores facturaciones y ganancias.

Método con inclusién de gastos

Este método se fundamenta en consultar al duefio o directivo superior de la orgacida cual es el
estimado de ventas que deberia vender para obtener ganancias. Es un método simplista pero muy util
debido a que detalla las ventas que han de generarse para permanecer en el negocio y obtener
ganancias.

En base a lo conversado con el dirdgo de la empresa se estima que las ventas estén arriba del
$1.400.000 es decir un 4% aproximadamente mas del estimado por los datos cuantitativos. Las
razones con | as que el directivo se sustenta dj
constantemente, la gente consume mas y ahorra menos, los productos suben de precio fruto de la
inflacion en gran medida pero ese problema no frena las ventas, el problema en ese caso es de la
administracion y la remarcacion de precio que tenemos que estaratem s const ant ement e

Consolidacion de los dos métodos mas la aplicaciéon del programa

En base a lo determinado por los dos métodos anteriores y haciendo un andlisis cuantitativo y
cualitativo sobre la proyeccion del alcance que va a tener el programa pedhte, se obtiene que las
estimaciones de ventas van a estar en el orden del $1.500.000 es decir un 23% aproximadamente
més del estimado en ambos métodos anteriores , dicha proyeccion se puede analizar mas
acabadamente en el médulo de andlisis de rentabilad, donde se analizaran las ventas en tres
distintos escenarios posibles.



D2maria
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MACROAMBIENTE

Este ambiente representa todas las fuerzas del entorno en la que Demaria Regalos esta expuesto y no
puede controlar de ninguna manera:

Variables relacionadas al entorno econdémico

Situacion Macroecondémica Argentina: Evolucion @
Se presenta a continuacion un informe econdémicefinanciero elaborado por el Center for Business
Research and Studies de la GraduatSchool of Business de la Universidad de Palermo con datos

extraidos de fuentes oficiales de los meses de Noviembre y Diciembre del afio 2010 y Enero del afio
2011.

Situacion Macroecondmica Datos
extraidos
: af Se registré una suba del 1r6&b €ltimo mes. El alza acumula Noviembre
Nivel de Actividad los doce meses inmediato anteriores es del 9.8%. 2010
a5 : Subié un 2.4% en el dltimo mes, lo que representa una rec
Actividad Industrial anual del 10.6%. Diciembre
Actividad de la Registré un alza del 1.1% durante el Gltimo medoPutamtes 2010
construccion doce meses la actividad registré una mejora del 20.7%.
IPC indice de Precios al Consumidor con alza del 0.7%
IPM [ndice de Precios Industriales Mayoristas con suba del 0.99 Er(])irlo
ICC Indice del Costo de la Construccién con suba del 2.1%
La act?vidad d(_a los supermercados registro una suba del 1 Diciembre
Consumo shoppings registraron un alza del 9.6% en su nivel de activ

El nivel de utilizacién de servicios publicosctedd6. u A

La base monetaria subi6 un 9.4 y cerré el mes en $ 160,40
Las reservas internacionales cayeron un 0.4% y ascendier
52,145 millones. Los depdsitos tuvieron una suba del 5.1%| Enero
finalizaron el mes338,581 millones. Créditos al sector priva 2010
suba del 6.6%: $ 196,987 millones.

Tipo de cambio U$S/$ y tasas de interés estables.

Moneda y Crédito

El sector publico nacional registré un superavit fiscal prima
3,307 millones.

La recawation del sector publico nacional alcanzé los $ 40,7
millones.

Sector Fiscal Diciembre

2010

Nuevo saldo comercial favorable: U$S 241 millones (expori

U$S 5,585 millonresnportaciones: U$S 5,344 millones).
Tabla8: Sintesis Econémica de Febrero 2011. Fuente: Universidad de Palermo

Sector Externo

Proyecciones para el afio 20116

La tendencia para 2011 es una continuidad del modelo consumistaflacionario de 2010. A pesar de
algunas sefiales, como la llegada del FMI monitoreando €Q, o los anuncios recurrentes sobre
probables pagos al Club de Paris, no cabe esperar muchos cambios esenciales en un afio electoral.

16lnforme Anual de coyuntura econémica afio 201@ La economia Argentina afio 2010. Perspectiva 2018
Universidad Catdlica Argentina.



El crecimiento del PIB se estima en 5% anual, sostenido por el consumo publico y privado, con
exportaciones algo menos ihdmicas que en el 2010, pero con buenos precios externos de
commodities, y con una inversion que se desacelerara, por la expectativa-plectoral, y también por

un clima de deterioro de la confianza, que lleva varios afios, y que se traduce en una fuesdéda
anual de capitales, que para 2010 habria sido de US$ 10.800 M.

El tema mas importante es la evolucion de la economia mundial, la demanda china y el precio de los
commodities, porque, pese a llevar adelante un enfoque econémico mas bien autarquidepende en
suma medida de los precios de los commodities, por las transferencias de los transables hacia los no
transables. Los precios actuales de la soja de US$/tn de 470, y del crudo de U$S/bl 878, son
excelentes noticias, que pueden revertirse, y calos, entrar en riesgo una parte del actual sistema de
transferencias publicas que mantiene al consumo. Esta probabilidad, para 2011, es de muy baja
ocurrencia.

Con tipo de cambio estable en el orden de lo presupuestado, y precios que creceran en el orde
25% anual, no cabe esperar mayores cambios. Por el lado externo, la cuenta corriente en 2010
alcanzaria el 1.9% del PIB, con 6.800 M USD, y en 2011 se estima una baja hasta 0.9% del PIB, con
4.200 M. por exportaciones gue crecerian menos que las imgaciones.

En definitiva, la economia crecera en 2011 con la continuidad de un enfoque de redistribucion
inflacionario, donde el Estado nacional se hace de fondoscrecientes, el gasto publico consolidado
equivale al 42% de la economia, y mantiene un esqu@ de gasto publico, planes sociales y estimulos
al consumo, frente al resto de la economia que busca sortear el problema inflacionario y con una alta
sub-inversion privada debido a las caracteristicas del clima de inversion imperante, lo que plantea el
interrogante acerca de si la economia se encuentra ante su potencial o no. Dados los crecientes
problemas sociales, el disefio de un mejor sistema econdmico, que aproveche todo el potencial
productivo y genere mayores incentivos a la inversion privada y laawion de empleo privado formal,

no es un tema menor.

A continuacién se hace un analisis personal de la variable para el presente trabajo:

Los indicadores macroeconomicos en lineas generales estan dando un resultado positivo ya que se
registran alzas entodos los sectores de la economia analizados, el consumo, el PIB, y la balanza en los
sectores fiscal y externo también registran superavit favorable, lo que da indicios de una buena
economia, el tnico valor no alentador es la suba continua del indice de&os que sera analizada con
deteni miento en | a siguiente variable ol nflaci

Esta variable macroecondémica tiene un grado de vinculacién con la empresa ALTO, sus probabilidades
de ocurrencias son también ALTAS, y da como resultado un impacto pos#ivda organizacion.

Probabilida®

Grado de de Valoracion

vinculacion
ALTO

ocurrencia POSITIVO
ALTO




Inflaciéon
En base investigaciones de estudios publicos y privados pueden identificarse indicadores que ensefian
el comportamiento actual de esta variable y las perspectivas existentes sobre su evolucién futura.

El indice de Preas al Consumidor de Cérdoba (IPC) tira un acumulativo del 14.9 % entre Enero y
Diciembre del 2010 a nivel general.

Una sintesis de las variaciones de precios correspondientes a cada capitulo de la canasta del IPC d
provincia de Cordoba se puede olesvar en la tabla 6.

’ Variacién
Indice
. porcantual
Mivel ganaral
¥ capituios Diciembre Moviembre ?:::_I::: respecio de
2010 2010 anterior 9% 20049

Nivel ganeral 208,80 207,03 08 14,9
Alimentos y bebidas 207,03 208,26 0.8 18,7
Indumentaria 170,82 188,81 1.2 &5
Viviends y servicics basicos 252 BB 251,50 0.5 11,8
Eguipamiento ¥ mantenimiento del hogar 166,11 165,06 0.6 53
Atencitn médica y gestos pars la salud 194 51 181,26 1,7 159
Tranaporie y comunicaciones 208,84 208,36 0.7 13,8
Eaparcimiento 210,38 206,03 21 14,9
Educaciin 340,43 338,83 0.2 24 8
Otros bisnes y sarvicios 183,84 187,37 0,7 aEg

Tabla9: indice de Precios al Consumidor de la provincia de Cérdoba, Base 2003=100 indice y Variaciones respecto del mes
anterior y de diciembre 2005. Fuente: Gerencia de estadistica y censo de la provirdéaCoérdoba

Los bienes, que representan un 69,81% de la canasta, tuvieron una variacion de 0,8% mientras que los
servicios, que representan el restante 30,19% tuvieron una variacion de 1,0%, con respecto al mes
anterior.

_ Varacién
Indice
porcantual
WNivel ganaral.
bienes y servicics Diciembre Nowiembre ?:::_E: reepactioc de
2010 2010 — 2008

Mivel genaral 208,90 207,03 og 14,9
Eignss 188,08 187,50 0.8 14,2
Servicios 284 75 25221 1.0 18,1

Tabla10: indice de Precios al Consumidor de la provincia de Cérdoba, Base 2003=100 indice y Variaciones respecto del mes
anterior y de diciembre 2005 Fuente: Gerencia de estadistica y censo de la provincia de Cérdoba

Segun un informe privado realizado por la oeultora Abeceb.com puede observarse
comparativamente la variacion interanual de la inflacion para el cierre del afio 2010, de acuerdo a las
mediciones del INDEC con los realizados por la consultora Abeceb.com y de la Universidad Torcuato Di
Tella (expecativas de inflacion). En este sentido se observa que, mientras las mediciones oficiales
arrojan un indice de inflacién interanual del 10.9%, las mediciones de Abeceb.com alcanzaban un
23,9% y las expectativas de inflacion para el cierre del afio un 35.1%.



Inflacién / Cierre 2010

INDEC 10,9%

abeceb.com 23,9%

!

" Expectativas de inflacion 351% @

Gréfico7: Inflacién/Cierre 2010. Fuente Abeceb.com

A continuacién se hace un analisis de impacto de la variable para el presente trabajo:

La inflacion es un punto decisivo en la historia y en los Gltimos afios de Argentilaaimportancia de la
inflacién recae principalmente desde el punto de vista del consumidor, ya que una alta inflacién hace
que este pierda su poder adquisitivo. Una inflacion controlada no es problema pero una inflacion como

la que esta teniendo Argentinags muy riesgosa y ademas los organismos oficiales no hacen nada para
detenerla, al contrario diversas fuentes como la consultora Abeceb producen investigaciones que dan
valores discrepantes a las cifras oficiales. Por esta razon esta variable tiene un gratk vinculacion

con la empresa ALTO, las probabilidades de ocurrencias son Altos y por ende la valoracion es NEGATIVA
ya que recae sobre caida de consumo de los clientes.

Probabilida¥
de
ocurrencia

ALTO

Grado de
vinculacion

Valoracion

NEGATIVO

ALTO

Consumad’

El consumo se ha transformado en el objetivo de la politica econémicar parte de la Administracion,

por encima de la inversiondafectada por la incertidumbre y las exportacionesdlimitadas por
retenciones, cuotas y prohibiciones para algunos productos agroindustriales. A su vez, por parte de la
poblacién, se advierte una rayor dinamica de consumadpor lo menos para algunos segmentos con
capacidad de compra por demanda postergada durante la recesion de 2009. Estos factores se
conjugan con una serie de elementos:

Mayor gasto publico para sostener el consumo, con la pergstia del esquema de
financiamiento de los transables a los no transables, via retenciones. Las transferencias via
planes sociales renovados, como la asignacion universal por hijo, y planes precedentes, tanto
de origen nacional como de gobiernos subnacioles, como las transferencias a sectores
productivos, como los subsidios al empleo de algunas ramas industriales, y los subsidios a la
energia y al transporte.

La puja distributiva, con eje en las paritarias de la mayoria de los sindicatos, en el orden
promedio de 25% anual. El impacto sobre las expectativas de consumo de este segmento de la
fuerza laboral (23% del total) no es menor.

17 Informe Anual de coyuntura econdémica afio 2010 La economia Argentina afio 2010. Perspectiva 201d
Universidad Catdlica Argenta.



Control de importaciones, para impulsar la industria nacional y el empleo industrial de PYMES,
segun lo manifiesta la Adnmiistracion.

Planes de crédito en 50 cuotas, con tasas elevadas pero plazos atractivos, para
electrodomésticos, viajes y turismo, y préstamos personales, por parte de bancos y grandes
cadenas comerciales minoristas.

Ausencia de oportunidades de inversibfinanciera a nivel global y local, mas el acotado clima
de inversién, que aleja proyectos de riesgo intermedio, ante una tasa de inflacion elevada,

factores que Oexpulsandé fondos hacia el CL
Fuga de la inflacién, que termina realimentando consunprivado.

La economia ha crecido 8.6% anual en 2010, segun la estimacion propia del LRHC. La excelente
cosecha esperada de 93 millones de toneladasfruto de rendimientos extraordinarios por el notable
régimen de lluvias observado en el verano de 20- , la leve mejora en la economia mundial, la
demanda de Asia, la recuperacion de las importaciones de Brasil, y el gasto publico vienen impulsando

la actividad.

Produceién de Cereales y Oleginosas: estimaciones 2009110

g 3 g g S
g g g g g
Fuanee: LIC?X—FFC en bese a Mecon, o

| Moz ] TriEclv e Soja
a

Sociedad Rural yCREA Resto To

Gréfico8: Produccién de Cerealeras y Oleaginosas: estimacier2009/2010. Fuente: Univisersida Catdlica Argentina

A continuacion se hace un analisis personal de impacto de la variable para el presente trabajo:

Un aumento en el consumo hace que la demanda de produccibn aumente y en consecuencia la
produccion ser4d magr. Si se produce mas se necesitardn mas empleos, con lo que el paro
descenderd, los salarios creceran y el nivel de vida mejorara. En resumen, el consumo ayuda de
manera muy importante al desarrollo de una economia, y cuando éste aumenta, la economiaonae]

Por ende haciendo la ecuacion de impacto de la variable se observa un grado de vinculacion ALTO con
la organizacién, una probabilidad de ocurrencia MEDIO y como resultado una valoracion Positiva por
tratarse de un fendbmeno mejorador en la economia.

Probabilida¥
Grado de i

vinculacion

Valoracion
ocurrencia

ALTO MEDIO

POSITIVO




Actividad Econdmica y Comercial de la Provincia de Cérdoba

A continuacion se presenta un informe de la actividad econdmica y comercial de la provincia de
Cdrdoba llevado a cabo en el trimestre de Septiembre a Noviembre del afio 2010 por la Federacion
Conercial de Cordobdg y el Instituto de Desarrollo Empresario y Comercial. EI mismo contiene
descripcion y andlisis de las principales variables econémicas que hacen a la actividad comercial y de
servicios. Los resultados regionales para el mes de Noviembpmedican que para el 30,20 % del total

de los comercios encuestados, los volimenes de venta permanecieron sin alteraciones respecto al
mes de Octubre. Este dato muestra una disminucién de 4 p.p. (puntos por ciemedpecto al mes
anterior. EI 29,40%respondié que durante Noviembre tuvieron incrementos en sus voliumenes de37?
venta comprendidos entre el 10 y 20%, y el 27,20% exhibié incrementos inferiores al 5%. En ambos
casos se observa una variacion positiva respecto al mes anterior de 4,8 y 5,4 pgspectivamente.

Volimenes de Venta

10 20 30 40 50 60 70 90 100
Porcentoje de Respuestas %

Disminuy eron menos 5% » Disminuyeron entre 10y 20% » Disminuyeron mds 20% B AUMeNtoron menos SH
® Aumentoron entre 10y 20% * Aumentd mas 20% ® S comblos

Grafico9: Volumenes de vent&eptiembre, Octubre, Noviembre 2010. Fuente: Fedecom Diciembre 2010

En lo referido a las compras a proveedores, el 45,10% respondié que se mantuvo sin cambios y el
20,50% que experimentaron aumentos entre el 10 y el 20 por ciento; una cifra mayor a la obtenida en
el mes anterior cuando el 15,60% de los comerciantes habia manifestado incrementos en los
volumenes de compra a proveedores en el rango antes mencionado.

Compras a Proveedores

O Ry Try T

Septiembre
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Disminuyeron menos 5% » Disminupeion entre 10y 20% = Disminuyeron mas 20 = Aumentoron menos 5%

® Aumentaron entre 10y 20% Aumentoron md 20% W Sincombioy

Grafico10: Compra a Proveedores Septiembre, Octubre, Noviembre 2010. Fuente: Fedecom Diciembre 2010
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El 48,30% de los comercios manifesté que los precios de venta al pablico evidenciaron incrementos
por debajo del 5% (un incremento de2,7 p.p. respecto al mes de Octubre); mientras el 44,60%
manifestd igual situacion respecto a los incrementos en los Precios de Proveedores.

Precios al Pablico

oL
““

5,30 33.20

38

Sepriambre

50 0 70 B0
Porcemaje de Respuestas

" Aumentacon menos S ® Aumentaron entre 10y 20% Aumentaron mds 20% W Sin combios

Septiembre

Porcentaje de Respuestas

* Disminuyeron entre 10y 20% = Drseninuyeron mds 20% = Aumentaron mencs 5%

® Aumentaron entre 10y 20% Aumentoron mdx 20% W Sin combios

Graficoll: Precio al PublicePrecio de Proveedores Septiembre, Octubre, Noviemi2@10. Fuente: Fedecom Diciembre 2010

El porcentaje de comercios encuestados que manifestaron haber comprobado un aumento mensual
en la inversidon durante el trimestre Septiembre a Noviembre, se mantuvo levemente por encima que
lo anunciado para el trinestre de Agosto a Octubre. Asi, el 25,40% de los consultados respondié que
la Inversion aumentd, mientras que para el 68,50% se mantuvo sin cambios.

Respecto a la rentabilidad, para el 63,40% de los comercios se mantuvo sin modificaciones duraite
trimestre septiembre a noviembre, pero con una diferencia en cuanto a la opinion respecto a la
presencia de una caida en la misma; dado que en el periodo Agosto a Octubre la disminucion fue la
respuesta del 26,40 por ciento de los comerciantes yreel periodo de Septiembre a Noviembre el
valor desciende al 21,40%.

Finalmente, para el caso del numero de trabajadores empleados, el 94,40% de los comerciantes
encuestados respondié que se mantuvo constante durante el trimestre Septiembre aviémbre,
acompafando la tendencia de los Ultimos meses.



Al analizar la forma promedio en que se cobraron las ventas por parte de los comerciantes durante el
mes de noviembre, se observa que el componente de Contado Efectivo continla mes a mes
aumentando su participacion, esta vez con un valor del 56,50%, con un aumento de 3,5 p.p respecto al
mes anterior.

Los pagos con Tarjetas de Créditos y en Cuotas (financiamiento del propio comercio), exhibieron una
leve disminucion lo que se reflej@n una caida de 2,3 p.p y 0,50 p.p respectivamente con referencia

al mes anterior. o

El cobro de ventas mediante Tarjetas de Débito también experimentd un leve retroceso, ubicandose en
cuarto término con un valor del 10,20%, experimentando una reducgide 1,0 p.p respecto al mes de
octubre.

Finalmente el cobro de ventas mediante Cheques experimentd un incremento de 0,30 p.p respecto
al mes anterior ubicandose con un valor del 4,50% promedio del total de ventas del mes.

Formas de Cobro de Ventas
(% ventas en el mes de Octubre)

Contado
u Dibo
# Cheque
1 T.de Crédito

Cutas

Formas de Cobro de Ventas

(% ventos en el mes de Noviembre)

Contado
u Débite
8 Chegue
1 1. de Crédine

Cwotas

Grafico12: Forma de Cobro de Ventas Octubre y Noviembre 2010. Fuente: Fedecom Diciembre 2010

A continuacion se hace un analisis personal de impacto de la variable para el presente trabajo:

Los datos que se exhiben en la investigacion realizada a coroiantes arrojan valores que deben ser
analizados de manera individual:



Analizando primariamente las ventas en Noviembre se observan cambios positivos con un
incremento en las mismas de entre el 5% al 10%, todo hace pensar que este fenbmeno se
mantendra yaumentard en Diciembre propulsado por las compras de los eventos festivos de
final de afio.

Las compras a proveedores se mantienen casi sin cambios en el mes de Noviembre y los dos
meses anteriores.

Los precios a los consumidores en el mes de Noviembre iggaron una leve suba del 5% para

la mayoria de los comerciantes encuestados aunque una gran parte de ellos dijeron que
mantienen los mismos precios que los meses anteriores.

Segun los comerciantes tanto la rentabilidad como las inversiones se regastbajas paulatinas

en los meses de Septiembre, Octubre Noviembre.

El nimero de trabajadores empleados durante el trimestre de Septiembre a Noviembre se
mantuvo sin cambio.

En cuanto a la forma de pago utilizada por la gente en los comercios se sigue posiando en

el lugar numero uno, el contado efectivo, le siguen las tarjetas de créditos y luego los
financiamiento en cuotas de los comercios.

Analizando dichos registros y cruzando los datos con la situacion actual de Argentina, se estima que
para los piximos meses nos encontremos con un aumento paulatino en cuanto a inversiones y
rentabilidad por parte de los comerciantes producto de la renovacién de confianza al invertir, un
aumento de precios en baja debido a una mayor credibilidad en los indices gadws por el organismo
oficial INDEC y un aumento progresivo del consumo. También se prevee un aumento en cuanto al uso
de tarjetas de créditos y de débito producto de una mayor bancarizacién de la gente fomentada por
acciones del gobierno nacional.

Esta variable tiene un grado de vinculacion ALTO, una probabilidad de ocurrencia ALTO y da como
resultado un valor POSITIVO.

Probabilida¥
de Valoracién

Grado de
vinculacion i
ocurrencia POSITIVO
ALTO

ALTO




Variables relacionadas al ent@amografico

Crecimiento Poblacional
En los dltimos afios Pilar fue la ciudad que mas criécen el departamento con un incremento en su
poblacion de 2970 pilarenses méas en su registro poblacional.

POBLACION POBLACIO ar % 1996
. PDAR A . . : -
096 008 008
ONCATIVO 12.310 12.655 2,80%
Departamento Rio |PILAR 10.638 13.608 27,92%
Segundo RIO SEGUNDO 17.259 19.559 13,33%
VILLADEL ROSARIO 12.432 14.970 20,42%

Tablal1l: Crecimiento Poblacional. Fuente: Datos provisionales Censo Provincial 2008

A continuacion se hace un analisisgrsonal de impacto de la variable para el presente trabajo:

El aumento poblacional que tuvo Pilar permitird expandir el mercado de oferta y demanda, es decir
dando la posibilidad a la entrada de nuevos jugadores al mercado, como asi también una renovacio

de consumidores. Ese movimiento dinamico activara a los antiguos comercios de la zona a renovarse
junto a esos cambios y generar nuevas propuestas a los clientes para no quedar desplazado en el
nuevo mercado. Por estas razones esta variable tiene un dmde vinculacion ALTO en relacién a la
empresa, una posibilidad de ocurrencia ALTO y como resultado se puede decir que es POSITIVO aunque
puede llegar a ser NEGATIVO si no se actla a tiempo.

Probabilida¥
de

Grado de

vinculacion Valoracion

ocurrencia
ALTO

ALTO POSITIVO

Nivel SocioEcondmico

El Nivel Socio Economico (NSE) expresa aspecto dinamico y cambiante de cualquier sociedad,
ademas es un instrumento muy valioso para caracterizar la poblacion y es utilizado por las empresas e
instituciones (entre varios usos) para:

Caracterizar el perfil del mercado de un determinado pfacto o servicio

Establecer las oportunidades de los productos en los distintos estratos de la poblacion

Ajustar la politica de comunicacion y de medios de acuerdo al perfil de los destinatarios del
mensaje

Apuntar con precision a los segmentos clave®daada negocio, medio, servicio, politica, etc.

En otro sentido permite analizar las transformaciones de la sociedad y reconocer tendencias que
influiran sobre medios, productos, servicios y politicas.

La estratificacion se basa en 6 estratos. Los cortey designaciones de tales estratos derivan del
analisis de la proporcién de la riqgueza que cada segmento de la poblacion concentra.



Del presente estudio realizado por la consultora Mufioz y Asociados durante el afio 2006 en las
localidades de Villa MariaDncativo, Pilar y Rio Segundo se observa que la ciudad de Oncativo posee la
mayor proporcion de hogares en el estrato socioeconémico alto/medio (32%) y el menor porcentaje en
el estrato marginal (23.8%), ademas concentra el mayor porcentaje de nivel soecondémico bajo de

las localidades estudiadas con el 44.3% de los hogares.

En cuanto a Pilar registra el estrato con mayor cantidad de clase marginal de las localidades
investigadas, sin embargo también seguido de la localidad de Oncativo, Pilar se alsegunda en el @
estrato con clase alta/media y ademas posee el mayor porcentaje de clase alta.

Nivel Socic Economico (NSE)

Por Deciles Por Estratos Oncative | Rio Il | Pilar [ villa Maria
10 Alto 30% 1,8% 4,0% 3,6%
g Medio Alto 16,8% 7,0% 7.2% 12,4%
8 Medio Tipico 12.3% 9,5% 8,8% 12,7%

¢

10, 9,8 ALTO / MEDIO 18,3% 20,1% 28,7%

7.6.5 Bajo Superior 28,0% 24,5% 19,0% 26,5%
43 Bajo Inferior 16,3% 17,8% 15,5% 15,3%
7,6,5.4,3 |BAJO 42,3% 34,6% 41,8%
21 Marginal 23,8% 39,5% 45,3% 29,4%

4

MARGINAL 23.8% 39,5% 45 3% 20,4%

—

Tabla12: Nivel Socio Econémico Zonal. Fuente: Mufioz y Asociado ConsulioBatos Estadisticos afio 2006

Nivel Socio Economico de las familias de Pilar

Grafico13: Nivel Socio Econdmico en Pilakfio 2008. Fuente: Muiioz y Asociados Consultora. Datos Estadisticos afio 2008

Contrastando los datos de un estudio realizado por la consultora Mufioz y Asociado del afio
2008 se observa que la poblacion de Pilar tienuna mejora del (9.6%) en relacién al afio 2006 en el
nivel de clase econdmica marginal. El segmento bajo tiene una subida de (3.6%) en relacion al estudio
anterior y el segmento alto/medio un incremento del (5.9%) en relacion al estudio del afio 2006.



A ontinuacion se hace un analisis personal de impacto de la vable para el presente trabajo:

En el nivel socioeconémico de Pilar se observa que en los estratos marginales se van reduciendo en
estos Ultimos afios, los niveles bajos han ido aumentando prodoctle la transicion hecha entre los
niveles marginaleshajos, y los niveles altos/medio estan creciendo lo que se puede concluir que a nivel
general el nivel socioecondémico de la ciudad de Pilar se esta elevando debido a las posibilidades de
acceso a la edeacion, la salud, el trabajo, etc.

Esta variable tiene una ecuacién de impacto con un grado de vinculacién ALTO con la empresa, y ufia
posibilidad de ocurrencia MEDIA, dando como resultado un valor POSITIVO.

Probabilidad
de
ocurrencia

MEDIA

Grado de

vinculacién Valoracion

ALTO POSITIVO

Variables relacionadas al entoritui@l

Consumo Local y Restructuraciéon Urbana

Elconsumo local® hace referencia al esfuerzo colaborativo para constrieconomiasbasadas en
productos de la localidad o regién. Especificamente en el ambito de la alimentacion, hace referencia a
la produccion, proesamiento, distribucién y consumo integrados para mejorar la economia, medio
ambiente, salud y relaciones sociales de un lugar en particubaise considera parte de un movimiento
mas amplio, como es el del movimiento sostenible.

El término forma parte ded compra local y la economia basada en la comunidad, es decir, en la
preferencia para comprar bienes y servicios producidos localmente.

Adecuando la situacion a la ciudad de Pilar ,se esta estableciendo el consumo local en la sociedad
pilarense, impulsadode a poco por las distintas situaciones que le han acontecido de manera externa
a la ciudad como lo es por ejemplo la finalizacién de la construccion y habilitacion de la autopista ruta
9, laruta nacional 9 (calle Juan Bautista Alberdi) tuvo que cambie direccion en el sentido comercial

ya que antes los locales asentados sobre esa ruta se sustentaban y alimentaban de la gente viajera y
ahora tuvieron que centrarse en el comercio local.

Por otro lado en la zona céntrica se encuentra mucha actividadrcdiversas ofertas sobre todo en el
ambito gastronémico cosa que afios atras era impensado para una sociedad tan clasica como lo era
Pilar. En consecuencia a la proliferacion de oferta céntrica y el exceso de circulacion de automoviles
sobre esta zona, el onsejo deliberante de la ciudad, establecié una ordenanza de poner mano Unica
en dos calles que nuclean el centro de la ciudad, siendo las mismas las Unicas de la ciudad con esta

condici - n. La ordenanza establ ec edesdé lacaleBlleve RiZ e n -
Segundo hacia la calle Bulevar Argentino, mientras que la arteria Rafael NuUfiez correra desde Bulevar
Argentino hasta Bulevar R2o0o Segundob6, l os mot i

flujo de vehiculos por dia,d cultura y geografia de lugar hace que para recorrer dos cuadras se

19 Consumo Local extraido dhttp://es.wikipedia.org/wiki/Consumo_local



movilicen en auto lo que se produce un embotellamiento vehicular que acontece diariamente en la
franja céntrica20
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Gréficol4: Sentido de calles céntricas de I€iudad de Pilar. Fuente: Periddico zonal Dia Siété€-echa Publicacién 04/04/10.

Otros aspectos importantes a destacar son las nuevas construcciones que se estan llevando a cabo
para favorecer la movilizacion de las personas de una zona a otra 0 de unadeid a otra ambas van a
producir cambios significativos en la forma de vida y cultura de las personas. Aqui se presenta un
resumen de cada uno de los proyectos algunos ya terminadas y otras finalizandose:

Construccién de puentes paralelos a la ruta29;

El proyecto consta de dos puentes, uno es el puente vado y otro es un puente carretero. El puente vado
sobre el rio Xanaes que une las ciudades de Rio Segund®yar ya estd en funcionamiento el mismo
tiene una longitud total de 121 metros por 10,7 de anob, de los cuales 8,30 metros es de calzada.
Dicho puente estalimitado a la circulacion de peatones y rodados menores es decir permiten el
transito de bicis, motos y peatones dando una alternativa mas segura y confiable a la hora de
movilizarse las persona entre Pilar y Rio Segundo.

Imagen: Inauguracién pente vado. Fuente: gustavodipalma.periodismonuevaera.blogspot.cén2 de Diciembre 2010

20 Fuente: Periddico zonal Dia Siet® Fechas de publicacion 31/03/09
21 Inauguracion del puente vado. Fuente: gustavodipalma.periodismonuevaera.blogspot.cor?2 de Diciembre
2010



El segundo puente, el puente del Bicentenario sera un puente inaugurado a mediado del afio 2011, el
mismo requird inversiones de 9 millones de pesos para su construccion, este Ultiniene la finalidad

de ser utilizado como una alternativa al puente tradicional de la ruta 9, es decir que el mismo permitird
la circulacion de vehiculos y transporte de carga pesada emtambas ciudades.

Construccién de un tinel gue une el sector dindmico con el sector comeré&ial

Un tunel que se iniciaria en la calle General Paz, como continuacion de la calle 9 de Julio, unirl'
centro de la ciudad con el sector sur de la misma, quee encuentra después de las vias férreas. @

Los motivos para la realizacion de la obra:

Se trata de vincular un sector de crecimiento dindmico con el centro comercial y
administrativo.
Se intenta incrementar la seguridad de las personas que por alli ciranl

F o o A e
C A e A |

Gréficol5: Proyecto tlnel de la calle 9 de julio. Fuente: Municipalidad de Pilar

A continuacion se hace un analisis personal de impacto de la variable para el presente trabajo:

Estos cambios que se vienen realizando en taudad de Pilar y a los alrededores son muy significativos
en lo que respecto a lo cultural y el desarrollo econémico y social del lugar. Desde el punto de vista
comercial el cambio a una tendencia de consumo local favorece la actividad comercial locally e
desarrollo ecordmico de Pilar y Rio SegundoA demas los nuevos puentes han unido mas ambas
ciudades, y han potenciado al sector, haciéndolos cada vez un conglomerado urbano mas fuerte y
animando a nuevos inversores a establecerse en el lugar.

Esta vaiable tiene un grado de vinculacién con la empresa MEDIA, una posibilidad de ocurrencia ALTA
y como resultado un valor POSITIVO.

Probabilidad

Grado de de

vinculacién

Valoracion
ocurrencia

ALTA

POSITIVO

MEDIA

22 Fuente: Periddico zonal Dia Sief@ Fecha de publicacion 30/09/09



Variables relacionadas al entooiii¢dd Legal

Restriccion a las Importaciones?3

Argentina estid aplicando severas redgtciones a las importaciones, las razén principal son por
presuntos dumping que hay en muchos de los productos que se exportan para diferentes sectores de la
economia del pais. La préactica del dumping consiste en vender al extranjero productos nacionales
precio inferior al que tiene en el pais de origen. El dumping considerado como una practica desleal del
comercio internacional que puede ser denunciada ante las autoridades investigadoras del pais
importador con el objeto de que inicie una investigan y en su caso determine las medidas oportunas.

En el afio 2010 Argentina inicio acciones sobre esta modalidad a diferentes paises tales como China,
Indonesia, Brasil, Rumania entre otros. La resolucion fue decidida sobre la base de un informe
elaborado por la Comisién Nacional de Comercio Exterior (CNCE), que determind que las importaciones
de estos productos est8&n incurriendo en dumping.
rama de la produccion nacional", dijo la CNCE y recomendé la apliéacile derechos antidumping
definitivos. Dicha accidn afecta principalmente a la importacion del sector de la industria textil, zapatos,
juguetes, petroleo entre otros.

En el afio 2011, se sumaron nuevas restricciones a la importacionMinisterio de Industia extendidla
aplicacion delsistema de Licencias No Automaticaa nuevos productos a través de la resolucion 45,
publicada en el Boletin Oficial. La extension llegaagticulos metalUrgicoselectronicos de consume
hilados y tejidosautos de alta gamamoldes y matricesvidrio, bicicletas y partes de bicicletas A

través de un comunicado, la ministra de IndustriBébora GiorgexplicO que la medida busca
opreservar emermno meogsagmowmoduwct os nacional esd y 0E¢€

gener - a partir de l a aplicacin del model o [
administrado para resguardar los puestos de trabajo dio resultados satisfactorios a nuasindustria,
que logré en el dltimo afio sustituir importaciones por U$S 9.200 millonésd i j o .

A continuacion se hace un analisis personal de impacto de la variable para el presente trabajo:

Las restricciones a las importaciones para Demaria Regalos copara otras empresas del sector traen
aparejado muchos problemas comerciales y de logistica. Las razones principales son en que existe un
desmedido control de importaciones y las mismas producen demoras en embarques de productos que
quedan varados en puerte por varios meses produciendo un desabastecimiento al sector y que
posteriormente genera bajas en ventas importantes. Los productos que quedan varados muchas veces
no pueden ser realizados en el pais ya sea por falta de experiencia o tecnologia para Hasgpero
dichos controles no diferencian esos productos y estas restricciones desalientan a los importadores y
distribuidores a importar. Como consecuencia a esta situacion los productos que se comercializan en el
mercado son en mayor proporcion de origenacional y cada vez son mas de baja calidad y pocos
innovadores.

Esta variable tiene un grado de vinculacion ALTO en relacién a la empresa y las probabilidades de
ocurrencia son ALTAS, esta ecuacion da como resultado un valor NEGATIVO poneas expliadas
anteriormente.

Probabilidad

Grado de de Valoracion

vinculacion
ALTA

ocurrencia NEGATIVO
ALTA

23http://www.lacapital.com.ar/ed_impresa/2009/6/edicion_243/contenidos/noticia_534 0.html
http://fortunaweb.com.ar/el -gobiernonacionaksuma-productosal-sistema-de-licenciasno-automaticas/


http://www.fortunaweb.com.ar/tag/d%C3%A9bora%20georgi/

Variables relacionadas al ent@emnologico

Internet

En estos ultimos afos ha crecido de manera creciente el n°® de usuarios de internet y las compras por
este medio. Con un cuarto de la poblacién mundial con acceso a Internetayunos veinte millones de
conexiones en el pais (casi un 50%) se configura un terreno férjl ain no lo suficientemente
explotado a nivel localpara el desarrollo y expansién de plataformas deammerce.

Datos Estadisticos Globales

Datos Estadisticos Globales 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Usuarios de Internet (mi) 280 414 539 655 825 945 1010
Usuarios Internet domésticos activos (mi) 220 335 445 605 660 756 836,59
% de Usuarios Conexiones Inalambricas (Wirel NS NS 16% 25% 33% 42% 46%
Celubres (mi) 328 469 600 1050 1630 1890 2168,8
Comercio Electronico (US$ bi) 130 282 516 1167 1845 3365 5030

- B2B (US$hi) 110 210 365 916 1420 2800 4300
-B2C (US$hi) 20 72 152 251 425 565 730
Gastos de Publicidad Online (US$ bi) 10,50 13,50 12,17 10,00 11,40 13,22 15,60
% gastos de publicidad total 1,20% 2,10% 3,30% 4,70% 6,40% 4,00% 5,80%
Gastos en IT (US$MI) 831,3 865,9 902,0 899,0 872,0 906,9 943,2

Datos Estadisticos de América Latina

Datos Estadisticos de América Latina 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Usuarios de Internet (mi) 10,2 16,2 22,6 32 44 58,36 -
Usuarios Internet domésticos activos (mi) 5,3 8,5 10,5 14,5 19,8 2572 -
PCs (mi) (base instalada) 21,3 26 31 385 42,4 48,7 54,02
Celulares (mi) 36,9 54,2 67,6 75,8 93 102 115
E-Commere (US$hi)

- B2B (US$hi) 0,4 0,9 2,9 6,5 12,5 215 331
-B2C (US$hi) 0,2 0,5 1,3 2,3 4,5 7,8 12
Gastos de Publicidad Online (US$ bi) NS 53,8 87,7 79,2 100,6 105,7 1119
% gastos de publicidad total 0,20% 0,50% 1,00% 1,80% 2,20% 2,20% 2,20%
Gasbs en IT (US$bi) 27,2 28,7 30,0 30,3 322 338 351

Datos Estadisticos Argentina

Datos Estadisticos de Argentina
Usuarios de Internet (mi)

Usuarios Internet activos (mi) 1,2 2,4 365 41 57 756 9,9
Celulares (mi) 4 6,6 7,2 6,7 7.7 13,1 15
Teléfonos fijos (Mi) 7,8 8,1 8,4 7,9 7,7 8,1 8,2

Acessos de internet con banda ancha (millones) NS NS 0,1 0,13 024 048 0,8
E-Commerce (US$bi)

B2C (US$Mi) (U$ 1="$2,95) NS 234 79,2 240 518,7 996,6 1800
% gastos de phlicidad total
Gastos en IT (US$MI) 3.840 4.220 3.690 1.100 1.641 1.980 2.252

Tabla13: Datos estadisticos de Internet y Comercio Electrénico. Fuente: Camara Argentina de Comercio Electrénico



El comercio electronico

Enbase a un estudio realizado reci e4st ebtneomuesl6 por
Millones de personas estan mirando la vidriera virtual y 8 millones los que estan comprando online.

(Consult6é Online por productos y

servicios en el ultimo mes?

'Realiza compras On line?
b p

%-

o

[Si mNo S MNo

16 Millones de personas 7,9 Millones de personas

Gréfico16: Consulta onlined Comercio Electrénico- Realiza compras online. Fuente: D'Alessio IROL

Los sitios de Ecommerce ya son un elemento consultado por la mayor parte de los usuarios de
Internet. 9 de cada 10 los visitan, en 7 generan una accion posterior de consulta 'y en 5 se figa con
la compra

Visitan 5 sites de Ecommerce en promedio, y en 2 se avanza un paso a la concrecién de la
compra.

Sobresalen en consultas y en acciones posteriores las plataformas de comercio electronico y
los sites deelectrodomésticos y electrénics.

La compra online contindia requiriendo un camino de aprendizajea conformidad aumenta entre los
gue ya pasaron los 6 afios desde su primera conexion a Internet (8,5 en tanto que es de 7,1 entre los
que tienen hasta 5 afos). Y, en forma relacionada c@se concepto, los compradores por Internet son
guienes demuestran su necesidad de mantenerse con acceso a la Red en forma mas permanente
desde los lugares donde se encuentran.

240La internet en |l a Argentina 20106 datos extra2dos
http://www.dalessio.com.ar/xpublico/archivos/1346 | 13 Libro_Internet_sintesis.pdf



. Como evaluaria en una escala de 1 a 10 su experiencia de comprar online?

Alto/Medio Medio .
N . Medio
Alto Bajo/Bajo 85
8,3 8,3 !
— R & I—

1 (muy malo) 10 (Excelente)

GBA Interior
8,4 8,5

Gréficol7: Evaluacion de la experiencia de copsa online. Fuente: D'Alessio IROL

El balance que deja el comprar por Internet presenta aspectos mas positivos que negativos, pero la
mitad de los encuestados advirtié sentirse con temores o dudas frente a esta situacién.

Las mujeres se mostraron mas nieresadas en la busqueda de experiencias distintas que les
permitan ahorrar. Para los hombres, en cambio, la compra online es un medio de superar
fronteras, sintiéndose ademas bien asesorados.

El nivel socioecon6mico mas bajo presenta, en maymedida, temores por el éxito de la
operacion y (una paradoja) por el destino de los datos que debe ingresar para la misma. Sin
embargo se muestra con buena predisposicion para las compras online.

En el Interior se evidencia un mayor numero de sensanes que se despiertan al comprar
online. Entre las diferencias con respecto a los usuarios de otras zonas enfatizan la mayor
inseguridad y la falta de asesoramiento personal.

Quienes trabajan, y tienen su tiempo limitado por este factor, valor@m mayor medida la
practicidad que permite Internet para comprar. Asimismo no focalizan como desventaja la falta
de asesoramiento personal.

Es significativo el peso | a desconfianza que tie
cometererra es en el proceso de compr ao, ol ntent ® pe
explican bien | os pasos y uno se siente perdidobd

En el caso de quienes no han comprado nunca a través de Internet, este proceso continda
despertando temor. Los datogrelacionados con caracteristicas de la transaccion (no es sencillo, es
caro, no hay buen asesoramiento) funcionan como factores que desmotivan pero su peso relativo es
bajo.



El nivel socioeconémico bajo muestra mas desconfianza, con dudas y necesidas d
asesoramiento.

En el Interior reconocen en mayor medida que se pierde el placer de la compra in situ.

Quienes trabajan se muestran mas temerosos a dejar los datos de su tarjeta en un sitio de
compras de Internet.

A continuacioén se hace un analisis personal de impacto de la variable para el presente trabajo:

El crecimiento del internet es inevitable, cada vez las conexiones a la web son mas, hoy en dia
la gente puede usar el internet para entretenimiento como para hacer pagos a través de home
banking, son multiples las cosas que se pueden realizar desde esta plataforma, sin embargo aun
la compra via web, es un tema pendiente, la gente aln no esta acostumbrada a comprar
productos sin tocarlos, por lo que esa es una de las principales desventajas que po see el e-
commerce. No obstante esta tendencia en la gente joven y de mayor poder adquisitivo se esta
revirtiendo segun las investigaciones propuestas anteriormente por lo que es un medio valido y a
tener en cuenta. Por esta razdn, esta variable tiene un gr ado de vinculacion MEDIO con la
empresa y una posibilidad de ocurrencia ALTO, dando como resultado un valor POSITIVO aunque
a su vez el mismo puede ser interpretado negativo ya que la empresa adn no esta aprovechando
este medio de venta de manera que se lo ve como una competencia en el dia de hoy.

Probabilidad
de Valoracién

ocurrencia POSITIVO
ALTA

Grado de
vinculacion

MEDIO




MICROAMBIENTE

Analisis del Sector: Fuerzas Competitivas de Porter
Se presenta a continuacion un cuadro de andlisis de las cinco fuerzde Porter:

Situacion®

Desarrollo

Poder de
Negociacion de
los Proveedores

QOO

Diversidad de proveedores posibilitan a las co
no concentrar las compras en unos pocos.
Productos y Marcas exclusivas de prove
producen concentracion @®pras en unos poc
proveedores.

Ubicacion de proveedores radicados en cap
preferibles que los del resto del pais.

Poder de
negociacion de
los Compradores

OO®

Consumidores Finales son los que concentran
parte de las ventas en umeroio minorista
regaleria.

Los clientes exigen calidad, precio y servicio.
El segmento corporativo posee gran poc
apalancamiento debido a las exigencias que p
calidad, precio, servicio y tiempo de entrega.

Son todos aquellos productos y servicios que

Amenaza de satisfacer el deseo de dar como muestra de afe
Productos O O ‘ otra persona o hacia uno mismo.

Sustitdos La diversidad de productos para regalar.

Se observa en lostimbs afios un increme

considerable de jugadores en el sector de rega

Las economias de escala no es un factor detel

Amenaza de en el ingreso ya que no se manejan g

Competidores O O O volimenes que permiten reducir costos significi

Potenciales Curva de experiencia es wmtgpimportante sot

todo en productos de relojeria, joyeria, fotog
tecnoldgicos.
Lealtad de clientes a una marca y/o comercio.

Rivalidad entre
Competidores
Existentes

QOO

Existen competidores que juegan fuerte en el |
ofreciendo productiguales o similares y gen
guerras de precio habitualmente sobre todo el
claves de venta y con productos publicitac
medios televisivos.

Existen competidores que se estan especializ
algun sector/rubro.

No existe campafias comupitales
promocionales fuertes por parte de ningin com

Tablal4: Andlisis del Sector: Fuerzas competitivas de Porter. Fuente: Elaboracién Propia

25 Lectura del Indicador: Verde: Baja Amarilla: Mediad Roja: Alta



Conclusiones

Una vez detallado el efecto individual de cada una de ldserzas de Porter se pretende hacer
referencia al efecto de ellas de manera colectiva. Analizando el grafico se observa que las fuerzas que
mas impactan en el sector tienen que ver con el poder de apalancamiento que poseen los
compradores, los competidoregxistentes y los productos sustitutos.

Las acciones de las fuerzas comentadas hacen que la rivalidad del sector sea en consecuencia alta
dinamismo del sector en cuestién hace prever a la empresa que advierta dichos cambios en el ento?@
y reaccioneante ellos, dichos previsiones van a ser la que genere una ventaja competitiva frente a los
demés competidores y que de por resultado una rentabilidad a largo plazo.

Gréfico18: Sintesis del nivel de apalancamiento de las fueas de Porter sobre el sector. Fuente: Elaboracion Propia



Andlisis de Mercado

Para describir apropiadamente la naturaleza del mercado, es necesario descomponerlo en sus dos
aspectos: su naturaleza y su estructura.

Naturaleza del Mercado
En el andisis de la naturaleza del mercado se enfoca en los siguientes elementos estudiados:

Caracteristicas demograficas de la poblacion. @
Proceso de compra de los consumidores.

Tendencias de consumo.

Habitos de consumo, comportamientos y estilos de vida de lomidadanos de Pilar.

indices y habitos de compra de los Pilarenses en relacion a regalos para regalar o para uno
mismo.

Caracteristicas demograficas de la poblacion

Evolucién de la poblacién:

La poblacién argentina segun datos provisionales del censo D es de mas de 40 millones de
habitantes, de los cuales el 80% reside en la provincia de Buenos Aires.

Por su parte Cérdoba posee una poblacion de 3.304.825 habitantes segun los datos provisionales del
ultimo censo 2010.

A nivel departamental Rio Segundposee una poblacion de 103.303 habitantes repartidos en 52.503
mujeres y 50.800 hombres. Como parte de un analisis mas preciso a continuacion se muestra una
gréfica con el indice de masculinidad por departamento, el mismo muestra la cantidad de varones po
cada cien mujeres:

Provincia de Cordoba. indice de masculinidad por departamento. Afio 2010

Unkan
Tulurmba
Totoral
Tercers Arriba
Sobremonte
Santa Maria
San Jusio

San Javier
San Alberto
Rio Segundo
Ria Seco

Ria Primaro
Rio Cuarto
Punilla
Prezidente Rogue Sienz Peha
Pocho

Departamento

Minas

Marcos Judrez
Judraz Celman
Ischilin

General San Martin
General Roca

Cruz del Eje

Colén

Capital
Calamuchita

T T T T 1
40 =4 Bl 10 120

Indice de masculinidad

B

Tabla15: indice de masculinidad por departamento de la p. de Cérdoba. Fuente: INDEC cewasional 2010. Datos
previsionales



A nivel zonal Pilar posee una poblacién de 13.608 habitantes y Rio Segundo posea poblacion de
19.559 habitantes segun datos estadisticos del censo provincial de Cérdoba 2008. Es decir que entre
ambas ciudades alcanzan una poblacion 30.000 habitantes. Esta conglomeracion es valida ya que
ambas ciudades estan separadas por solo 4 kjmcomparten actividades sociales y comerciales.

Para un analisis mas preciso de diferentes variables se utilizaron datos estadisticos del censo 2001 ya
que los datos de los estadisticos del censo 2010 aln no tienen procesada dicha informacién solo estan

los datos previsionales.

Cantidad de mujeres y varones en la ciudad de Pilar:

Analizando la poblacion de mujeres y de varones que tiene la poblacion de Pilar se obtienen los
siguientes resultados:

Mujeres Grupos de Edad Varones

41 85y mas
L8 80 a 84
wddB 75a79
JR—r ] ToaT4
65 a 69
60 a 64
55 a 59
50 a 54
45 a 49
40 a 44
35a 38
J0ai4
25a 29
20a 24
16a 19
10a14
5a8g
a4

(T
"”"ﬂfffrrm

Grafico19: Poblacién por Grups de Edad. Fuente: INDECenso Nacional 2001

Existia una leve diferencia entre mujeres y hombres, la cantidad de mujeres era de 6418 mujeres
siendo el rango de edad con mas mujeres el de 0 a 4 afios de edad mientas que la cantidad de varones
era de 6070 varones con el rango de mayor cantidad de varones el de 0 a 4 afios también.

Nivel de Instruccién alcanzado:

Se presenta a continuacion un cuadro comparativo del nivel de estudio alcanzado de la poblacion de
Pilar de 15 afios en adelante:

Nivel de Instruccion Municipio Provincia Pais
Sin Instruccién o primaria incompleta 20,64% 17,82% 17,90%
Primaria completa y secundaria incompleta 50,61% 46,10% 48,87%
Secundaria completa y terciario o universitario incom 21,79% 26,50% 24,49%
Terciario 0 universit@ completo 6,96% 9,58% 8,73%
Tabla16: Nivel de Instruccion alcanzado. Fuente: INDECenso nacional 2001.

Como punto destacado se observa un nivel bajo de personas que no asistieron a la educacion primaria
o tienen educacion prinaria incompleta solamente, también se registran niveles bajos de estudios
alcanzado en el nivel secundarios y terciarios.



Proceso de compra de los consumidores26

Con el fin de entender la raz6n de consumo de las personas se propone hacer un analisi$ésoo
sobre el proceso de toma de decisiones que los consumidores realizan a la hora de la eleccion de algin
producto o servicio.

La toma de decisiones del consumidor no es un proceso Unico. La decision al comprar un automévil
implica un proceso totalmeng diferente a una pasta de dientes, un perfume o un teléfono celular.

Las compras con alto nivel de involucramiento son importantes para el consumidor, pues estan
estrechamente vinculadas con su ego y su autoimagen, ademas de implicar algin riesgo finanogie
social o personal. En tales casos, vale la pena el tiempo y la energia que el consumidor tiene que
invertir para analizar cuidadosamente las opciones de producto.

Las compras con bajo nivel de involucramiento no son importantes para el consumidor ¥ tiegos
financieros, sociales y psicolégicos no son tan grandes. Por lo tanto, tal vez no valga la pena que el
consumidor invierta su tiempo y su esfuerzo en buscar informacion acerca de las marcas, ni analizar un
rango amplio de opciones.

La toma de decsiones contra el habito y el bajo nivel de involucramiento producen 4 tipos de procesos
de compra del consumidor:

DECISION DE COMPRA CON DECISION DE COMPRA CON
ALTO NIVEL DE BAJO HIVEL DE
INVOLUCRAMIENTC INVOLUCRAMIENTC
TOMA DE DECISIONES r .
(bisqueda profunda o parcial m&m&mm Tumdﬂlﬂac.rsrfjrmsrnmlada
de Infarmacidn, analisis de {autas, electranicos, Sistm. [cereales, bocadillos,
opciones de marcas y Fatograficos, compulo = reslaurantes, asparcimianto =
comparacion da generalmente pﬂ_:u:lurﬂus que generalmente productos de
caraclerislicas ) representan un nesgo alto bajo riesgo o alternativos)
Lealtad a la marca Inercia

HABITO

{blsqueda muy escasa o
Mula de informacion para
Andalisis de una sola marca)

Gréfico20: Toma de decisién del consumidor. Fuente: Assael Henry. Comportamiento del consumidor

(zapaftos, perfumes, ropa —
generalmente productcs de uso

personal o ligados a la
miminan?

les, abarrotes, bebidas,
trasp. piblics- generalmerile
productos de uso comin o
impulsadas por el desea)

26 Assael Henry. Comportamiento del consumidor. Ed. Thoms6fEdiciond 1998 6 México



El primero, demminado toma de decisiones compleja, se produce cuando el involucramiento personal
es alto con lo que deseamos adquirir y ocurre al tomar decisiones.

Los consumidores tienen tiempo para buscar la informacion pertinente y procesarla con mas detalle.
Utilizan esta informacion para evaluar y considerar productos o marcas alternativas, al aplicar criterios
especificos de comparacion como la economia, la durabilidad, caracteristicas y el servicio.

Cuando el consumidor toma una decision en condiciones de bajweli de involucramiento, es probable

que sea una toma de decisiones limitada. 56

Los consumidores atraviesan por un proceso de decision de compra, aun cuando el nivel de
involucramiento no sea alto, debido a la escasa experiencia con un producto.

Si el nivel @& involucramiento es bajo, los consumidores tienden a cambiar de marca por aburrimiento y
al buscar variedad.

Debido a que la decision de la compra de la marca no es muy importante para hacer planes previos, el
consumidor muchas veces toma la decision ela tienda, viéndose influenciado por la publicidad que
recuerda o la existente en el punto de venta.

Habito y Compra repetida por satisfaccion

La toma de decisién compleja o aun la limitada, no ocurre cada vez que el consumidor compra una
marca. Si la elecion es repetitiva, el consumidor aprende de su experiencia pasada y con escasa o
nula decision, compra la marca que le es mas satisfactoria. Tal lealtad de producto es el resultado de la
satisfaccién repetida y un fuerte compromiso con la marca en partian

El grado de involucramiento y toma de decisiones depende mas de la actitud hacia el producto que de
las caracteristicas de este.

La inercia significa que el consumidor compra la misma marca o en el mismo lugar, no por lealtad, sino
porque no vale la gna invertir mas tiempo y molestias al buscar una marca alternativa. Esta conducta
conduce a una compra repetida y automatizada.

Por otro lado la supuesta lealtad, a la marca o al producto; puede reflejar la conveniencia inherente en
el comportamiento repditivo, mas que el involucramiento en la marca que se compra, esto se suele
llamar falsa lealtad.

Muchas veces la falsa lealtad y eventual consumo por inercia, puede estar motivado por las
gratificaciones momentaneas, como las recompensas, regalos o presique se dan por la adquisicion
del producto.



ALTO NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO

PROCESO DE DECISION
Toma de Decisiones compleja
IERARQUIA DE EFECTOS
Creencias, Evaluacidén ,Comportamiento

TOMA DE
DECISIOMES

TEORIA DEL APRENDUADE DE CONSUMO
Aprendizaje cognoscitivo

PROCESD DE DECISION
Lealtad o lo marco

JERARQUIA DE EFECTOS
Creencias, Evaluacidn, Comportamiento

HABITO

TEORIA DEL APRENDISAJE DE CONSUMO
Condicionamienta Instrumental

BAJO NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO

PROCESO DE DECISIGN
T le Decisi limitad
JERARCUIA DE EFECTOS
Creencias, Comportamiento, Evaluacion

TEORIA DEL APRENDISAJE DE CONSUMO @
Aprendizaje pasivo

PROCESO DE DECISION
Inercio - falso lealtod

JERARQUIA DE EFECTOS

Creencias, Comportamiento, Evaluacidn

TEORIA DEL APRENDIZAIE DE CONSUMO

Condicionamiento clasico

Grafico21: Toma de decision segun nivel de involucramiento. Fuente: Assael Henry. Comportamiento del consumidor

Tendencias de consumo?2”

Se presentan a continuacion diez cambs en el consumo y proceso de compra que se han producido
tras la aparicion de nuevas técnicas de comunicacion en tiempo real como lo son las redes sociales.

Las redes sociales modifican el comportamiento del consumidor. Reviews de productos en tiempd, rea
socializacion remota y la capacidad de percibir, decidir y comunicar cualquier tipo de innovacion:

Neo Negociosias empresas se enfrentan a sociedades mucho mas dinamicas y cambiantes que
hace algunos afios. Si quieren seguir a flote tendran que adapgar rapidamente a las
fluctuaciones culturales, mostrarse mas transparentes y cercanas a sus consumidores y probar
nuevas férmulas a los medios de publicidad tradicional.

Urbanidad: Mas del 50% de la poblacibn mundial vive en ciudades. Este numero crece
constantemente y se cree que llegard al 70% para el 2050. Las comunidades urbanas se
convierten asi en epicentros de innovacion y sus habitantes en consumidores més sofisticados,
demandantes y capaces de abarcar gran cantidad de bienes, servicios y experi@sci

Analisis y evaluacion de productos en tiempo reafictualmente la web 2.0 permite a todos los
usuarios opinar y tener acceso a la opinién de otros acerca de cualquier producto o servicio en el
mercado. La existencia de foros, blogs, portales especialifos en comparacion de productos y
aplicaciones de ranking de redes sociales, pueden convertir en una pocas horas en éxito o fracaso
al ultimo modelo de celular o superproduccion de Hollywood.

Redefinicion del lujo:Las marcas y productos de lujo tradici@les, no desaparecen pero flaquean
ante la crisis mundial y el desarrollo de una conciencia mas sostenible. El nuevo lujo quizas no
resulta tan inaccesible econémicamente y se define por nuevas y distintas concepciones de lo que

27 Tendencias de consumo. Extraido erhttp://www.innovar.gob.ar/blog/in-blog/innovar/10 tendenciasde-
consumo-para2010



significa ser exclusivo.D#ede productos wultra personalizados,
diferentes a la norma que rige el mercado. Una consecuencia de esta tendencia es la apertura de
puntos de venta limitados: algunas marcas buscan crear nuevas experiencias en sus purdes
venta. Asi surgen locales exclusivos para comercializar alguna linea determinada y también locales
0 stands temporarios (Popps) que se instalan por tiempo determinado en la calle, shoppings o
aeropuertos.

Socializacion en masalLa web 2.0 y las redesociales crearon la fantasia de un mundo donde los
usuarios dejan el entorno real para fundirse con los medios online. Por el contrario, el contact@s
virtual esta generando situaciones de networking que desencadenan aun mas posibilidades de
encuentro caraa cara. Surgen asi innovaciones que ofrecen distintas formas de contactar y
mantener a la gente comunicada.

Ecofacil: La creciente preocupacién mediomabiental demanda un cambio de decisiones por parte
de fabricantes y de consumo a conciencia en los consisiores. Todo esto implica modificaciones
muy costosas para la industria, lo que retrasa estos procesos. Los gobiernos de algunos paises
estan implementando planes que simplifican la tarea e impulsan la modificacion de ciertos habitos
tanto en usuarios comandustrias, facilitando el proceso de reconversiéon econémica y social.
Trackeo y alertaTodos los movimientos de la gente, productos y acciones son reportables. Desde
la dltima novedad que podemos leer via Twitter, hasta la locacion exacta de un enviocdeeo
internacional. Estas herramientas permitirdn a consumidores enterarse de ofertas en tiempo real,
lanzamientos de productos al instante o notificacién de beneficios especiales.

Generosidad incluidala empresas empiezan a reconsiderar el concepto desponsabilidad social

y desarrollan planes de cuidado medioambiental y beneficencia, incluyendo donaciones con la
compra o consumo de sus productos o servicios.

Perfiles de consumidor onlineLas redes sociales constituyen un medio ideal para que las rcas
conozcan a sus consumidores. Herramientas como los anuncios de Facebook ofrecen la
posibilidad de segmentar la comunicacion dirigiéndola al perfil de usuario que se ajuste al
producto.

Materialismo maduro:El consumidor esta expuesto diariamente a estiulos bastante mas crudos
gue hace algunos afios, lo cual lo vuelve mas permeable a ciertos productos con una
comunicacion mas real y osada.

Habitos de consumo, comportamientos y estilos de vida de los ciudadanos de Pilar

En base a un estudio realizado pda consultora mufioz y asociados en el afio 2008 en relacién a las
preferencias, estilo de vida y habitos de consumo de los pilarenses se obtuvieron los siguientes
resultados:



Preferencia de los Pilarenses

Preferencia por salud y dinero o salud y amor
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Gréfico22: Preferencias de los Pilarenses. Fuente: Consultora Mufioz & Asociadéacuesta Cuantitativa Afio 2008




Estilo de vida de los Pilarenses

Tipo de propiedad de la vivienda
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Grafico 23: Estilo de vida de los Pilarenses. Fuente: Consultora Mufioz & Asociadescuesta Cuantitativa Afio 2008




Habitos de consumo de los Pilarenses

Casas de familia con teléfono fijo

) 57,7%
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Gréafico24:

Habitos de consumo de los Pilarensefuente: Consultora Mufioz & Asociade€ncuesta Cuantitativa Afio 2008



Miran el canal local

Indices y Habitos de compra

Se presenta a continuacion las conclusiones generales del estudio cualitativo realizado a tres
segmentos de diferente nivel socioeconémico de la localidale Pilar. Se tomaron en cuenta varios
atributos que hacen a la evaluacion de una compra en un comercio desde el punto de vista del cliente
aqui se nombran los mas relevantes y su respectiva valoracion por parte de los segmentos
consultados:

En relaciénal proceso de compra:
Motivos y momentos de compra:

No se presentan diferencias entre segmentos en lo que respecta a motivos 0 momentos de compra en
referencia a productos para regalar, prevalecen las ocasiones especiales antes que las compras
espontaneas Dentro de la misma se destacan las fechas de cumpleafios, dia dentadre y fiestas de

fin de afio.

Tipos de regals que prefieren comprar:

Se presenta una diferencia en comun que se da en los tres segmentos consultados, si el regalo es para
personas de vnculo familiar intenso el regalo siempre es de mayor envergadura en costos y calidad
gue un regalo para otra persona. También existe otras diferencias, entre los segmento alto y medio por
lo general prefieren regalar articulos de uso personal como joyalojes, lapiceras, etc. y en el
segmento bajo predomina la compra de articulos para el hogar y prendas textiles. No se registra
diferencia en el caso de edades tempranas en donde todos los segmentos respondieron como eleccion
principal el juguete.

Decisor de la compra y del lugar:

Existen diferencias de quien decide la compra y el lugar de la compra, en el caso de los segmentos
altos y medios el decisor tanto de la compra como del lugar es la persona que realiza la compra. En el
caso del segmento bajo seencuentra una fuerte incidencia de los hijos a la hora de decidir la compra
no asi el lugar ya que es elegido por los padres con anterioridad por razones como, experiencia de
compras hechas anteriormente, el hecho de ser cliente de ese local, la calidadely surtido de
productos.



Lugares donde realiza la compra:

Generalmente los segmentos consultados contestaron que realizan compras locales por que aportan al
pueblo, en relacién al lugar fisico hay un porcentaje alto que contesto en primer lugar DEMARIA
REGALOS seguido luego de Regaleria Yanni, en el segmento mas bajo se registra presencia de otros
comercios que predominan como Aduana y Variedades Mabel.

Las razones por lo que se compra en estos lugares son por la, confianza, calidad y surtido
productos, buena atencion, precio y la garantia después de la compra. @

Atributos que tiene en cuenta a la hora de elegir &igar de compra:

En los tres segmentos no se observan diferencias significativas. EI orden de valoracion de atributos
determinado por ura mencién espontanea del entrevistado estan distribuidos a nivel general de la
siguiente manera:

1. Variedad y Calidad de producto
2. Atencion al cliente
3. Ubicacion del local

Frecuencia de compra:

La frecuencia de compra tratandose de productos para regalar esa variable dificil de estimar ya que
este tipo de compras se va realizando a medida que se van presentando eventualidades o presentes
que debe realizar por diferentes motivos. A modo estimativo se puede decir que los segmentos
consultados compran produtds unas 6 a 7 veces al afio.

Gasto promedio

El gasto promedio varia entre los segmentos consultados por lo general el gasto promedio en los
segmentos altos y medios es de aproximadamente 100 a 300 pesos y en el segmento bajo es
aproximadamente de 50 pesos.

Método de pago

El método de pago elegido por los tres segmentos como el mas importante es el de las tarjetas de
créditos, seguido por los pagos financiados por el negocio y los pagos al contado.

A continuacién se presenta el desarrollo de una oferta idépor parte de los segmentos consultados:

Ubicacion:

La ubicacién que mas se valora es la céntrica, y alrededor de la plaza, estas apreciaciones siguen la
tendencia y alma que lo caracteriza a la ciudad de Pilar como un pueblo grande donde todo ronda
alrededor de la plaza.

Manejo de surtido de productos:

En cuanto al manejo del surtido de productos los segmentos consultados prefieren una amplia gama y
poca profundidad. Es decir prefieren tener una mayor variedad de productos y no mucho de un mismo
tipo de producto.



Perfil del vendedor:

Una persona con buena presencia, cordialidad, respeto y simpatia y que satisfaga la demanda de la
gente, que muestre la mercaderia y que diga la verdad.

Cabe mencionar que un uniforme como parte de vestimenta no fue yunto importante para los
entrevistados.

Servicios y promociones:

En relacién a los servicios que la gente espera de un negocio son el servicio de postventas, garantias y
evaluaciones de satisfaccion de productos.

En relacién a las promociones que la gée espera son buenos precios, algun presente en el afo,
ofertas, y facilidades de pagos.

Estructura de mercado

Para cubrir los objetivos de informacién establecidos en el proyecto, se realizé la técnica de
Cliente Simulado o Fantasma sobre un punto deenta del grupo de empresas definidas. A través de
dicha técnica se buscO evaluar el desempefio de las variables de marketing de las empresas
seleccionadas.

La informacién del Mercado de la Oferta se organiza de la siguiente manera:

Estructura General él Mercado de la Oferta
Niveles de Precio

Productos y Servicios

Plaza

Promocion

Personal

Market Share (Participacion de Mercado)

NogakwdrE

1. Estructura General del.Mercado de la©Oferta

En el siguiente cuadro se describen los principales competidores de Demaria Regal
considerados en el estudio clasificado segun las siguientes variables: Formato Comercial y Ubicacion.

Respecto al formato comercial:

Polirubra Comercios que comprenden mas de 3 rubros dentro de su cartera de
productos.
Especializado: Comercios queomprenden hasta 3 rubros dentro de su cartera de
producto.

Respecto a la ubicacion

Zona Centro: Local ubicado en la zona céntrica.
Zona Periférica: Local ubicado en las proximidades del centro.
Zona Residencial: Local ubicado en las afueras del centlmrrio de la ciudad.



Comercio

Mercado Seleccionado

Formato

Ubicacion

Direccion

Localidad

Demaria Regalos Polirubro Zona Centro Rafael Nufiez 1146 Pilar

Regaleria Yanni Polirubro Zona Periférica Rafael Nufiez 1354 Pilar
Variedades Mabel Polirubro Zona Residencial J.B. Alberdi 1453 Pilar

Aduana Polirubro Zona Centro Z. Lopez esq. 9 de Julio Pilar

Rafd Mer Especializado|  Zona Centro San Luis 860 Rio Segundo
EbenEzer Especializado|  Zona Centro Bv. Sarmiento 812 Rio Segundo

Rex Especializado,  Zona Centro 25 de Mayo esq Nufiez Pilar
L&S Joyas Especializado|  Zona Centro 9 de Julio 1050 Pilar

Topazio Especializado|  Zona Centro 9 de Julio 934 Pilar

Tablal17: Comercios evaluados con datos de ubicacién geogréafica. Fuente: Elalgodn propia.

2. NivelesdePrecio

Para realizar el anadlisis de los precios de los competidores se tuvieron en cuenta productos
gue tienen una importancia relativa alta en la propuesta comercial y que a su vez estén disponibles en
todos los competidores anlizados:

Autitos Hot Wheels

Copas de cristal Nacional x 6 unidades Clasicas con borde de oro.
Album de fotos 13x18 x 100 Fotos

Alianzas de oro 18k el par de 5gr

Reloj Marca Casio modelo 59

Revelado x36 Tamafio 10x15

Radio marca LevStar modelo de mano

Sddadura en oro 18k

Niveles de Precio

Comercio

Autito Hot
cristal x6
Alianzas de
Revelado
LevStar de
Soldadura

Demaria Regalos $135(1) $24(2)
Regaleria Yanni $10,90 | $220 | $18,90 $750 - - - >
Variedades Mabel s - $19 - - - $21 -
Aduana $13,9 | $69.9(3 - - - - $19,90 -
Rafd Mer = $230 = $1200 $110 - = $15
EbenEzer - $220 - $1250 $115 - - $15
Rex > - $18 - - $30 - -
L&S Joya = = - $900 $105 - - $15
Topazio = $50(4) - - - - = =
Precio Promedio $12 $171 $19 $980 $111 | $29 $22 $16

(1) Cristal Importadod (2) Marca Kchivod (3)Simil Cristald (4) Juego x 2 Unidades

Tabla18: Niveles de Precio de los comeios. Fuente: Relevamiento Mistery Shoppe



Mapa Estratégico sobre el nivel de precio

El cuadro a continuacion grafica los grupos estratégicos que se forman entre los principales
competidores identificados. Las variables utilizadas son el nivel del prediel local y el formato

comercial que tiene.

Nivel de Precio

Polirubro Especializado
Formato Comercial
Grafico25: Mapa estratégico sobre el Nivel de PreciGuente: Elaboracién propia.

Comercios Especializados con Nivel de precios altos.
ComerciosPolirubrcs con Nivel de precios Medios.
Comercio Especializado con Nivel de precios Medios.
ComerciosPolirubrcs con Nivel de precios Bajos.

>wnE

Analizando el mapa stratégico de precios se observan segmentos bien definidos, donde la primera
diferencia radica en cuanto al formato comercial que posee cada uno de los comercios, existe una
tendencia de precios superiores en los comercios especializados frente a pusirubros, donde estos
altimos se ubican en la linea media y baja de precios. En relacion a la variedad y cantidad de
productos que se encuentran en lospolirubros es altamente superior a las de los comercios
especializados, esta ultima observacion puede veista en detalle en el item siguiente.



3. Productos y=Servicios

La propuesta de rubros de los locales comerciales analizados es el siguiente:

Rubros por Comercios
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Empresas
H Relojeria B Bazar E Joyeria B Regaleria
B Jugueteria H Electronica B Fotografia B Servicie
Hindumentaria B Telefonia B |enceria B Libreria
HCar - Audio H [ ab. Fotogréfico™ Musica H Blanco
B Perfumeria [ Calzado Rodado Alarma

Gréfico26: Productos y Servicios ofrecidos por las empgas. Fuente: Elaboracién propia.

4. Plaza
a) Infraestructura del punto de venta

A continuacion se presenta la superficie del punto de venta de los comercios analizados. La
superficie promedio para los locales comerciales es de 1022mSin embargo los valoreglifieren si se
consideran los promedios por tipo de formato:

Los comercios especializados poseen un promedio de 53 m2.
Los comercios poliubros poseen un promedio de 102 m2.



Infraestructura

Comercio Formato

Superficie Aproximada

Demaria Regalos Poliubro 100 m2
Regaleria Yanni Polrubro 150 m2
Variedades Mabel Poliubro 250 m2
Aduana Poliubro 160 m2
Rafdé Mer Especializado 60 m2
EbenEzer Especializado 40 m2
Rex Especializado 35 m2
L&S Joyas Especializado 50 m2
Topazio Especializado 80 m2

Taba 19: Superficie aproximada de cada comercio. Fuente: Relevamiento Mistery Shopper.

b) Merchandising

En esta variable se tienen en cuenta diversos aspectos que hacen tanto a la estructura del
local como asi también a la disposicion denobiliario y de los productos.

En general la distribucion de los comercios presenta caracteristicas de comercios de tipo
tradicional y en muy pocos casos se registran modalidades autoservicios. A continuacién se
presentan los datos obtenidos:

La cantdad de vidrieras promedios para los comercios es de 2 vidrieras.

La Organizacion de los productos en general se observa en una combinacion de criterios en base al Tipo
de producto, Sexo, Edad.

El estilo de fachada que predomina en los locales es el Moder;, seguido luego por los estilos clasicos.

La disposicion del mobiliario utilizado normalmente es el mostrador, una caracteristica propia del método
de comercio tradicional, aunque en algunos casos se registran combinaciones mixtas de organizacion.

Merchandising
Disposicio

n del
mobiliario

Comercio Organizacion de los productos

o] 7
G Qs
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Demaria Regalos 2 Sexo| Edad Tipo de producto | Moderno Cerrada
Mostrador

Regaleria Yanni 2 Sexo| Edad Tipo de producto | Moderno Espiga

Abierta
Mostrador

Variedades Mabe 2 Sexo| Edad Tipo de producto | Moderno Cerrada
Mostrador

Aduana 2 Sexo| Edad Tipo de producto | Clasico Abierta
Mostrador
Rafo Mer 3 Sexo Tipo de producto | Clasico Mostrador
EbenEzer 1 Sexo Tipo de producto | Clasice Mostrador

Anticuado

Rex 2 Tipo de producto | Futurista| Mostrador
L&S Joyas 1 Tipo de producto | Moderno| Mostrador

Topazio 1 Tipo de producto | Moderno Abierta
Mostrador

Tabla20: Merchandising de cada comercio. Fuente: Relevamiento MisteBhopper




Nota: Las combinaciones que se pueden observar son las siguientes:

A
A
A
A
A

Espiga: Disposicion de los muebles en forma oblicua a la circunvalacion de los clientes.

Libre: Disposicion de los muebles sin seguir una forma regular.

Abierta: El mobiliario tilizado, asi como la estructura arquitecténica del local, permite visualizar la totalidad del
salén de venta desde cualquier punto.

Cerrada: Division del salén de venta en sectores o secciones dandole a cada una de ellas una identidad propia
por su estib, color, decoracion y ambiente.

Mostrador: Disposicion de los muebles en forma tal de que las ventas se realizan atreves de un mostrador o de

manera dependiente.

5. Promogion

El nivel de promocién ofrecido es medio y se enfoca en su totalidad a descuenyosfertas
especiales:

Ofertas: Es una reduccion del precio o un aumento en la cantidad de producto por el mismo
precio.

Descuento por pronto pago: Es el efectuado al comprador que paga al instante la compra o a
los pocos dias de recibir la mercancia.

Promocion
Comercio | Descripcion
Ofertas Demaria Regalos Aplica combos en gran parte del afio sobre
productos relacionados a la fotografia.
En la compra de joyas de oro te regalan el gt
el estuche.
Variedades Mabel La sefializacion emayoria de los precios er
productos posee un cartel de oferta.
Aduana La sefializacién de la mayoria de los precio:
productos posee un cartel de oferta.
EberEzer Por la compra de un par de alianzas te re¢
gravado y el estuche.
Rex Por la compra de una camara digital te reg
estuche y la memoria.
Descuentos Demaria Regalos En la compra de productos al contado aplica
de descuento.
Regaleria Yanni En la compra de productos al contado aplica
de descuento

Tabla21: Descripcion de Promociones otorgadas por cada comercio. Fuente: Relevamiento Mistery Shopper.

Respecto a los programas de fidelizacién no se registra utilizacién alguna por parte de las empresas
observadas.



6. Persmal

A fin de medir el desempefio competitivo en el proceso de atencion y de ventas se asignaron
puntajes de los atributos evaluados.

El esquema de puntuacion utilizado es el siguiente:

Proceso de atencion: Maxima 4 puntos, siendo el puntaje de cada vari able 0.8 puntos.

Venta y pro actividad: Maxima 6 puntos, siendo el puntaje de cada variable 1.2 puntos.
Calificacion Global: Maxima 10 puntos, es la sumatoria de los otros dos conjuntos de variables descriptos
anteriormente.
Categorias Comercios
Proceso de atencion Demaria  Yanni Mabel  Aduana Raf - Eben - L&S Topazio
Mer Ezer ES
Registra - presencia - 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8
cliente.
Saluda 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8
Se presenta con su.nen
de pila.
Explica - clamngente :-las 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8
secciones:=dellocal.
Mantiene un-trato clarc 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8
personalizado.
Calificacion-Parcial 1 3,2 1,6 0,8 0,8 3,2 3,2 24 3,2 3,2
Ofrece promociones 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2
Muestra ~rproduct 1,2 1,2 1,2
complementarios.
Indaga-las-necesidades 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2
cliente.
Entrega ~materi
institucional.
Demuestra . interés:: 1,2 12 1,2 1,2 1,2
captar al cliente.
Calificacion-Parcial 2 4.8 24 1,2 1,2 24 3,6 24 24 3,6
Calificacién Global 8 4 2 2 5,6 6,8 4.8 5,6 6,8

Tabla22: Desempefio del proceso de atencion y ventas. Fuente: Relevamiento Mistery Shopper.

Ranking General:

El promedio global es de 5,06 ptRemaria Regalos (8 pts.) obtiene la mejor puntuacion seguido por
Eben 6 Ezer y topazio (6.8 pts.). Mientras que los ultimos puestos los ocupan Variedades Mabel y
Aduana (2 pts).

Comercios Puntuacion

Demaria Regalos 8 pts.
EberEzer 6.8 pts.
Topazio 6.8pts.
Rafi Mer 5.6 pts.
L&S Joyas 5.6 pts.
Promedio 5,06 pts.
Rex 4.8 pts.
Regaleria Yanni 4 pts.
Mabel 2 pts.
Aduana 2 pts.

Tabla23: Ranking de desempefio general del proceso de atencién y ventas. Fuente: Elaboracion propi



7. Market Share (Rarticipacion de Mercado)

Para la medicion de la participacibn de mercado de Pilar, se realizé en base a datos extraidos del

municipio de Pilar sobre los contribuyentes de rentas que representan el sector regaleria.

Los datos correspoden a las contribuciones de rentas del afio 2008 y 2009 aquellos importes
significan un porcentaje en base a los beneficios que obtienen sobre las ventas que realizan las

empresas con su actividad.

Se debe tener en cuenta que para el estudio de participaci@e mercado se realizdé bajo el supuesto
en que los contribuyentes proporcionan datos fehacientes y representativos sobre las ventas que

realizan durante el afio.

Con los datos obtenidos por el municipio se hizo una proyeccién grafica y se pudo obtenea un
estimacion simple de que porcentaje de participaciéon de mercado poseen DEMARIA REGALOS vy sus

competidores.
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Grafico27: Market Shared Por Sectord
Fuente: Elaboracién Propia

Considerando la facturacion del sector regaleria en el mercado de Pilar correspondiente a los ultimos
afos, se infiere que el market share d®emaria Regalos en el mercado de Pilar es de un 22% siendo el
mas alto de todos los participantes en el sector. Aunque esa diferencia es minima con su inmediata

competencia Regaleria Yanni.

Grafico28: Market Share- Por Empresas.
Fuente: Elaboracién Propia




