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ANTECEDENTES

“El supermercado surge como tipologia comercialosninicios de la década de los afios
30 del siglo XX, la cual era una época caracterizada por la erisisdial que se vivia en
ese entonces. La “superproduccion acompafiada dabhaonsumo, la falta de dinamismo
en el mercado internacional, la especulacion hyrehhundimiento del sector financiero y

la crisis industrial® son algunas de las causas de esta ya menciofisida cr

Después de esta época, ni los comerciantes magmstminoristas trataban de lanzar
nuevamente el negocio del comercio, aun cuandabantcon las mercancias requeridas
para lograrlo. Sin embargo, un comerciante llam@timence Saunders, “tuvo la idea de
poner las mercancias al alcance de los compragoas$, el comerciante solo tenia que
cobrar y reponer los productos cuando se acabab&h’cambio fue radical en ese

entonces, ya que un solo empleado podia hacerge darun volumen de venta muchas

veces superior. Fue asi como empez6 a nacer etgionde tiendas y supermercados.

En el mercado argentino, “fue hasta 1951 que elecoim de los alimentos tenia
caracteristicas estructurales que provenian de placaé colonial, tales como la
especializacion, la cual comprendia unidades gueercializaban un grupo de producto
entre los que se encontraban carnicerias, lechgrdémacenes; la atomizacion, que eran
negocios de tamafio reducido a cargo de una oafgsmas que atendian a los vecinos y

las monofuncionales, que no agregaban otros sesvicra el cliente:”

Debido a esto, “los comercios estaban dispersdaseareas urbanas y funcionaban como
negocio de proximidad, no eran generadores dectrafa competencia de precios y
servicios era escaza y no existia la publicidado 8% instalados en avenidas captaban
clientela interrumpiendo su circulacién. La competa mas agresiva provenia de las ferias
municipales que funcionaban en la via publica, amiqular en frutas, hortalizas y otros

productos frescos, sistema de comercializacion igegfp por el Estado, que también

! http://closecity.files.wordpress.com/2009/1 1/higtdmdf

2 Ibidem

3 http://www.supermercado.us/compras/tiendas/alinsptimer supermercado_de la_historia/
*CHIODO, Luis.Hipermercados en América Latin&dit. Antropofagia, 2010.




encuentra su origen en la época coloniglyidiéndose observar el cambio tan drastico que

ha ocurrido a lo largo del tiempo, en comparaciom le época actual.

“Con la ley de inversiones extranjeras del gobietad\. Frondizi”® empezaron a llegar al
pais diversas y grandes empresas, las cuales eh it@6dujeron definitivamente la
denominacion supermercado en Argentina. Estos isusupermercados “trabajaban con
tecnologfa traida de Estados Unidogior lo que contaban con ventajas competitivasesob

sus competidores locales.

En resumen, “en el proceso de integracidon de ldsnzs de autoservicios, supermercados e
hipermercados es posible registrar dos modelospriiero es el de las empresas ya
radicadas en el pais que ampliaron la cadena grek@ndose territorialmente; ii) abriendo
nuevos locales en las ciudades donde operangoiprando unidades independientes y/o
pequefias o0 medianas cadenas de negocios en giaes: El segundo modelo tuvo como
protagonistas a empresas extranjeras especialjizag@sn la década del 90 se inician o
bien implantando sus comercios o bien compranderzsl que estaban operando en el

pais.®

® Ibidem
® Ibidem
" Ibidem
8 CHIODO, Luis. Hipermercados en América Latina.itE&intropofagia, 2010.



JUSTIFICACION

Segun M.M Zimmerman, “la operacion basica del smgecado es lograr volumen de
ventas recurriendo a métodos tales como precicctaos, técnicas de exposicion,
autoservicio, facilidades convenientes y atractd@ascompras, promociones y publicidad,
inventarios grandes pero bien regulados con respactotacion y adicion de lineas
diversificadas de mercancias incluyendo articumsomestibles® Aunque actualmente,
la operacion de los supermercados sigue siendéstaanen los dltimos afos, las empresas
de este sector han venido implementando diferesdrategias para no solo atraer a los
consumidores a que compren sus productos sino éanfiniscando una fidelizacion y una
lealtad por parte de estos pensando en el futartaléciendo las relaciones entre ambas

partes y convirtiendo a estos consumidores enteben

Actualmente, el mundo ha experimentado fuertes mmnlpues dia a dia es mas
globalizado y competitivo. Las personas empezaramoracer el gran valor que tienen
como clientes para las empresas y al notar quewvaaran mas las opciones disponibles
en el mercado, comenzaron a hacer valer el seryigoestaban recibiendo y si este no se
encontraba a la altura de sus expectativas, singpitemera necesario acudir a la

competencia.

Es por esto que las organizaciones empezaronizautdl concepto de CRM como una
“estrategia de negocio que utiliza tecnologias alanformacion centrandose en crear
relaciones con clientes, de tal forma, que se gansn conocimiento preciso de sus
necesidades, intereses y patrones de corffpiafyrando asi un mayor conocimiento del
cliente y la personalizacion del trato con los nismun aumento de la satisfaccion y
lealtad de los clientes, un aumento de las ventss rapida obtencion de resultados y una

reduccioén de los costos de servicio.

De esta manera, las empresas comenzaron a apostrfpturo, debido a que vivimos en
una sociedad donde cualquier tipo de negocio qué&ilboya a optimizar al maximo el

valor del cliente tendra abierto el camino al éxito

® http://closecity.files.wordpress.com/2009/11/hitdmpdf
10 http://www.ivanromero.es/proyecto/antecedentes.php




La Web y los canales electronicos hicieron posiglee las empresas adquirieran
informacion de los consumidores que antes eraildiécobtener. Con esto podian adquirir
y analizar a sus clientes distinguiendo sus pretess, lo que hizo que actualmente la
estrategia basica de negocios de los supermereadipermercados se encuentre centrada
en el cliente y en ofrecerle el mas alto nivel dasfaccion posible, haciendo Unica su
experiencia de compra, brindandole el mayor narderbeneficios y reconociéndolo como

un consumidor dindmico.

El marketing relacional, al tener como fin el gemeelaciones rentables con los clientes,
estudia el comportamiento de los consumidores gcderdo a esto se disefian estrategias y
acciones a fin de facilitar la interaccion con kigentes y otorgarles una experiencia
excelente y memorable. “Implica una alta capadtacdel personal interno, base

fundamental para la ejecucion e implementaciommigino.™*

A partir del marketing relacional, el sector dednipercados y supermercados ha venido
desarrollando en los dltimos afios un esfuerzo iatkegpara, construir y mantener una red
de consumidores individuales y empresariales, ammitiempo que buscan fortalecer las

relaciones con los agentes que ocupan dicha redepheneficio mutuo de ambas partes.

Es por esto que el motivador principal al realiesta investigacion es el de profundizar en
todas las estrategias de marketing que las empiasector aplican para atraer y
conservar a sus clientes, y que otras podrian imgaiéarse en un futuro respondiendo a los

cambios constantes del mercado.

Este trabajo se realiza para optar por la gradnacamo Especialista en Direccion y

Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva déaersidad de Buenos Aires.

' GUIDA, Alberto Antonio.Reuniones periédicas con el tutor del Trabajo Final.



PLANTEO DEL PROBLEMA

Muchas empresas descubrieron con el paso del tigogdos consumidores tenian en una
mejor percepcion el valor agregado que les podendar los productos o servicios vs. la
refliida competencia de precios que atentaba intdupercepcion de calidad que tenia el
consumidor sobre estos. Es por esto que se reqoigrecer y comprender lo que el
consumidor desea para poder venderle algo. Caampo, el consumidor ha empezado a
tener la posibilidad de escoger; y las empresasgetas son aquellas que conocen y que

dan al consumidor lo que desea.

El marketing relacional no sélo se concentra eeneata los clientes y obtener la lealtad de
los mismos, sino también en que la empresa cuenter marketing mas efectivo que sea
capaz de brindarle a la organizacion el conocemdd las preferencias de sus clientes y
plantear las estrategias de acuerdo a esto. Eletiragkrelacional brinda a la compaiiia la

valiosa oportunidad de conocer al cliente y, parsauiente aprender a servirlo.

En definitiva, lo que desean las empresas es nedlicosto de obtener nuevos clientes e
incrementar la lealtad de los que ya se acerc&stos Ultimos pasan a conformar uno de

los activos mas valiosos de la empresa.
A partir de esto, lo que se busca con esta inastig es descubrir:

1. ¢(Qué estrategias de marketing relacional se ememetiésarrollando las empresas
del sector actualmente?

2. ¢Cudl es el alcance de estas estrategias?
¢ Son efectivas las estrategias de marketing relalcigilizadas?
¢ Como podria el marketing relacional aportar nuévamas de atraer clientes y

estar pendiente de ellos?



HIPOTESIS

Mediante las estrategias de marketing relacionalgempresas dentro del sector de grandes
superficies en el mercado argentino pueden comprendnodificar la actitud de compra

de los consumidores.



OBJETIVO GENERAL

Realizar un analisis completo de las estrategiasat&eting relacional efectivas utilizadas

en el sector de hipermercados y supermercadostengelurante los Gltimos afios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Desarrollar un analisis estadistico donde se puwddarvar la situacién actual y la
evolucion del sector en los ultimos afios.

2. Realizar un estudio para explicar las diferenggsategias de marketing relacional que
pueden ser y/o han sido aplicadas en el sectdapalistintas empresas.

3. Determinar cuales de estas estrategias cumplienotos objetivos propuestos y cuales
no fueron tan efectivas como se esperaba.

4. Disefiar una investigacion exploratoria cuali-cuatitia para analizar las variables
relevantes de este trabajo y poder descubrir Issagede los consumidores y el nivel de
satisfaccion con las estrategias utilizadas.

5. Este trabajo se realiza para optar por la gradnamddno Especialista en Direccion y
Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva ddéersidad de Buenos Aires.
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MARCO TEORICO

Con el propésito de conocer y hacer énfasis ennakyule los conceptos a tratar en el

Trabajo Final, a continuacion se estudiaran y eapdin algunos de ellos:

Marketing

“Es un proceso social a traves del cual individyagupos obtienen lo que necesitan y lo
gue desean mediante la creacion, oferta y librerdatmbio de productos y servicios

valiosos con otros'?

Marketing Relacional

“El proceso de crear, mantener e intensificar retes firmes, cargadas de valor con sus

clientes y otros interesados.”

Supermercado

“Operaciones relativamente grandes, de bajo cos&gpo margen, alto volumen vy
autoservicio, disefiadas para atender todas lasidades de comestibles, productos para

lavar, y productos para mantenimiento doméstio.”

Hipermercado

“Abarcan areas de entre 80.000 y 220.000 pies adadry combinan los principios de
venta al detalle de supermercados, tiendas de elgscy clubs de bodega. El surtido de

productos va mas alla de los articulos de compténamna e incluye muebles,

12 KOTLER, Philip.Direccién de MarketingLa edicién del milenio. México: Ed. Pearson Edigac2001.
13 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, GanMarketing.82 Edicién México: Ed. Pearson Educacion, 2001.
14 KOTLER, Philip.Direccién de MarketingLa edicién del milenioMéxico: Ed. Pearson Educacién, 2001.

11



electrodomeésticos grandes y pequefios, ropa y muathas articulos. La exhibicion es a

granel, con un minimo de manipulacion por partgéesonal de la tiendd™

Mayoristas

“Negocios independientes que asumen la propieddd deercancia que manejan. Se les

conoce como intermediarios, distribuidores o casasbasto de fabricd®

Competitividad

“Tener capacidad, recursos y disposicion para miodnas valor a los destinatarios de la
oferta, y por supuesto a la propia empresa, a draeémayores soluciones, beneficios,

ventajas y satisfacciones de interés reciproto.”

Rentabilidad

“El rendimiento que tiene el capital que se ha iitide, el cual esta determinado por las

estrategias adoptadas.”

Globalizacioén

“La tendencia a abrir los mercados extranjeros camercio y a la inversion

internacional.*®

15 |bidem

1% Ibidem

" STERN, Jorge, TESTORELLI, Guillermo H. y VICENTHjguel A. Las Claves del Marketing Actual:
Teorias y métodos para la realidad latinoamericalfaEdicion. Buenos Aires: Grupo Editorial Norma,
2005.

18 HILL, Charles W. y JONES, Gareth Rdministracién Estratégica: Un Enfoque Integraé® Edicion.
México: Ed. Mc Graw Hill, 2005.

1 BOHLANDER, George y SNELL, Scotddministracion de Recursos Humand42. EdicionMéxico: Ed.
Cengage Learning, 2008.
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Posicionamiento

“Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distiny deseable en relacion con los
productos de la competencia, en las mentes de dosumidores meta. Formular un

posicionamiento competitivo para un producto y mnezcla de marketing detallad®.”

Investigacion

“También llamada “Marketing Research”, analiza aléa los factores que inciden en el
proceso de Marketing. Busca la comprensién del adercde las distintas necesidades y
establece la relacidn entre nuestro producto,liestes y la competencia, desde el punto de
vista cuantitativo y cualitativo (actitudes, prefecias y usos). Su utilizacion es

imprescindible y sus resultados son la base deptiadtéficacion.*

Comunicacion

“ Abarca aquellos aspectos relacionados con la $&tede mensajes, medios, estructura de

comunicacion, para decirle al mercado que nuestugto o servicio existeé?

Producto

“Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercadop qu atencion, adquisicion, uso o
consumo y que podria satisfacer un deseo o0 unasidade Incluye objetos fisicos,

servicios, personas, lugares, organizaciones s.idéa

20 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Garyarketing.82 EdicionMéxico: Ed. Pearson Educacién, 2001.
2L STERN, Jorge, TESTORELLI, Guillermo H. y VICENTRjguel A. Las Claves del Marketing Actual:
Teorias y Métodos para la realidad latinoamericab®Edicion. Buenos Aires: Grupo Editorial Norma,
2005.

2 Ibidem

BKOTLER, Philip y ARMSTRONG, GaryMarketing.82 Edicién México: Ed. Pearson Educacién, 2001.
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Consumidor

“Es quién tiene necesidades, deseos y poder atiguigara cubrir sus carencias, sean
reales, potenciales o latentes. Puede ser de hieneslor econémico o socidt™

Comprador

“Es el sujeto o entidad responsable de la trandaatondmica de elegir y adquirir, entre

muchas opciones, el bien o prestacién ya sea parpropio o de tercero§>

Cliente

“Es quién periddicamente compra y consume un ptogduatarca, empresa, o lo hace en un

mismo lugar de ventas. Vale decir, es un compradaonsumidor fidelizado, leal o

reiterativo.”®

24 VICENTE, Miguel AngelMarketing y Competitividad: Nuevos enfoques paravas realidadesl®
Edicion. Argentina: Ed. Pearson, 2009.

% Ibidem

*® Ibidem
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ANALISIS DE SITUACION E INVESTIGACION

“El sector supermercadista argentino viene cobrandopapel destacado como actor
economico en las ultimas décadas, principalmentespodinamico crecimiento que ha
impactado directamente en las formas de comeracdin, en la demanda de empleo y en
la conformacion de precios. Como negocio enfocddmercado interno, el sector se
encuentra altamente asociado con la marcha dedaoetda y en el contexto de la
evolucion economica positiva de los ultimos afi@sevidenciado un crecimiento sostenido
y una proyeccion de expansion amplia a futuro. Isogpermercados han venido
desplegando estrategias de expansion que handadhsito la multiplicacion de los locales
(o bocas de expendio) asi como también en divemsiflas formas de gestionar la
adquisicion de las mercaderias a expender, paramizax la rentabilidad empresarial.
Estas cuestiones ponen en perspectiva dos aspaates para la gestion e intervencion
mercantil: a) la incorporacién de nuevos represkrsgal ampliarse la base de bocas de
expendio); b) las maneras en que este sector i@tenen la formacion de precios y que

pueden afectar la capacidad de compra de los addras’’

Este sector se ha ido expandiendo a lo largo delptd, con una concentracion que se
encuentra en poder de pocas empresas, las cual&sefour, Cencosud, Coto, Walmart,
La Andnima, Nexus Partners y Casino; siendo lasMgpas las que poseen mayor nimero
de establecimientos comerciales y las de masadtarfcion, por lo que fueron escogidas

para objeto de este estudio.

Estas empresas “aunque reunen solo el 15% deldeltabtal de bocas del pais, tienen la
capacidad de vender el 58% del total de alimeritebydas de la Argentina. La dimension
econdmica de estas empresas les ha conferido unigp@sniento privilegiado en el

mercado, con mejor posicionamiento para la negieiacon proveedores y para captar

mayores gananciag®

7 SANTELLAN, Miguel. Relevamiento sobre supermercados en Argentina. Argentina. Federacién Argentina
de Empleados de Comercio y Servicios. Secretaria de Estudios y Estadisticas. 2011
28 .

Ibidem
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Como parte del analisis de la evolucidén del sect@diante la investigacion realizada se
pudo descubrir que “en 1965 se lanza el primerésmprcado total” en Argentin®’ al

ver que los negocios de venta minorista en grasdpsrficies estaban dando resultados,
pero al concentrarse en “crecer rgpidamente, eébrséabia entrado en una carrera de
aperturas y varias de las localizaciones fueronivegadas. Otras empresas, con su

expansion, pusieron en evidencia sus inadecuadossos gerenciales y administrativos.

Para casi todas, el “mix” de ventas no era el dptiga que tenian una participacion
excesiva de los alimentos y de los productos deswmuon, de baja rentabilidad. La
fragilidad del sector se originaba también en lhafale experiencia empresarial, la
inexistencia de cadenas de producciéon, almacenajétsibucion modernos, una baja
penetracion del automovil a nivel familiar y unal rde comercio tradicional de gran

penetracién a nivel barriaf”

“En 1980, la politica econdmica se orientd a reduai intervencion del Estado v,
fundamentalmente, a controlar la inflacion, queddek975 era superior al 160% anual. El
comercio se abrio a la inversion extranjera y sengti® el giro al exterior de las utilidades
empresariales. Esta politica econémica animé ankersiones en el sector comercial,

incluyendo las de capital extranjerd.”

“Con la implantacion de Carrefour en 1982 se init# llegada de las cadenas
internacionales de venta de alimentos a la ArgertmEsta cadena poco a poco fue
expandiéndose hacia Capital Federal y hacia dliantdel pais; abriendo nuevos negocios
incluyendo el primer supermercado en un shoppirglquiriendo supermercados de otra
cadena. “El ingreso de Carrefour también significo cambio en la metodologia de
negociacion del supermercadismo en Argentina,estedo en negociaciones anuales con

alto nivel de presién y demanda de fuerte inversidel punto de ventd®

2 Ibidem
% Ibidem
3 Ibidem
% Ibidem
** GUIDA, Alberto Antonio.Reuniones periédicas con el tutor del Trabajo Final.
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En 1987, COTO que habia iniciado como una red deagaias, decididé expandirse y abrir
su primer supermercado. “Al mismo tiempo se impulsd serie de inauguraciones en
Capital Federal y Gran Buenos Aires, a la que se0sel alquiler de los locales de la
cadena El Hogar Obrero. Esta decision estratégi@adomo resultado la triplicacion de la
facturacion y posibilito a la cadena dar el salicaproyectar propuestas de avanzada como
las que se estan gestando en la actualitfatSti estrategia se sustenté en precios bajos,

dirigiéndose al consumidor de bajos y medianosisug.*°

En 1988, llegd el pais Makro, la reconocida corfganayorista de origen holandés,
iniciando su actividad en la provincia de Buenogedi “Hoy estd presente en los
principales centros urbanos del pais, convertidarende las organizaciones mayoristas
mas importantes en la provision de una amplia gwatta gama de productos alimenticios

y no alimenticios para clientes profesional&s.”

La entrada de Walmart en Argentina se produjo &5,1€on la inauguracion de un local en
Avellaneda. Al igual que Carrefour, la empresadteciendo rapidamente y fue gracias a
“la premisa y base de su éxito desde el princigidrdsladar los ahorros generados a los

precios finales que pagan los clientes, en un néedategridad y respetd”

Entrando ya a discutir la situacion actual del@ean la década del 90 este tuvo su mejor
momento ya que las empresas contaban con una atigigacion de mercado al ser
atractivas para los consumidores por lo novedosa®an. Sin embargo, a principios de la
década del 2000, con la crisis que afectd al mdisector pierde una gran parte de la
participacion de mercado que tenia debido a laacaiel poder adquisitivo de los

consumidores.

En el afio 2003, llegaron al mercado los “superndesa@hinos”, los cuales al ser negocios

de proximidad fueron atrayendo cada vez mas adosunidores que buscaban ahorrar su

34 http://blogdelasmarcas.blogspot.com.ar/2007/1@hisde-coto.html

% CHIODO, Luis. Hipermercados en América Latina.itEB&intropofagia, 2010.
36 http://www.makro.com.ar/site/makro/pt/empresa/hisfbistoria.aspx

37 http://lwww.walmart.com.ar/institucional/
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dinero en tiempos de crisis, adquiriendo exclusas los productos basicos de la canasta
familiar. Ademas, este tipo de supermercado cueantala ventaja sobre las grandes
superficies de ser atendido casi siempre por se8ady los cuales tienen una mentalidad de
gran sacrificio en el trabajo y tienen una capatida asociacion mayor que la que se

puede encontrar comunmente.

Para el afio 2005, los hipermercados y supermerestaisan en debacle; debido a esto, las
empresas del sector comienzan a generar estrategigsecios bajos, estrategias para
generar trafico en los locales y estrategias pajanar el share y el volumen de ventas. No
obstante, el costo econdmico de estas estrategaasuy alto y un tiempo después, los
descuentos empezaron a achicarse y a perder \zabotqs clientes; estas estrategias ya no

estaban teniendo el efecto ni los resultados edpera

Como consecuencia, las empresas del sector seteqgian las acciones y estrategias que
venian implementando y empezaron a negociar coprtoveedores y a innovar en mejoras

en el servicio para la satisfaccion de los cliegtesnsumidores.

A continuacion se presenta una tabla donde se mes#var el proceso de concentracion

de las grandes cadenas entre 1960 y 2010:

Inicio de Fin de
Empresa Origen | actividades | actividades Movimientos
1967 Compra el 50% de los supermercados DISCO de Argentina
Disco Uruguay 1967 1991 1984 Compra el 50% restante de los supermercados DISCO de Argentina
1991 Vende DISCO de Argentina a Juan Peirano Basso
1982 Abre el primer local en San Isidro
1984 Abre el segundo local en Vicente Lopez
Por su fusién con Promodes toma el 49% de las acciones de Supermercados Norte.
Carrefour Francia 1982 Actual 1999 En el mismo afio compra al Grupo Exxel el 2% de Supermercados Norte y los 5
locales que Unimarc de Chile tenia en Argentina
2000 Compra el saldo de 49% de Supermercados NORTE y la cadena CASA TIA
2002 Se expande en Mendoza
1982 Abre el primer hipermercado en Buenos Aires
Cencosud Chile 1982 Actual 2003 Compra la cadena de supermercados DISCO a Royal Ahold
2004 Compra la cadena de supermercados SUPER VEA
1995 Abre el primer local en Buenos Aires
Walmart USA 1995 Actual
2007 Compra 3 hipermercados AUCHAN
. 1997 Abre su primer local en el centro comercial de Avellaneda
Auchan Francia 1997 2007
2007 Vende sus 3 locales a Walmart
1998 Compra el 50% de DISCO a Velox Retail Holding
Compra Supermercados Americanos (Cordoba), Supermercados Gonzélez (San
Royal Ahold Holanda 1998 2003 1999 Juan), Supermercado Pinocho (La Plata)
2000 Compra los locales de la cadena chilena EKONO
2002 Compra el saldo de las acciones de DISCO
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2003 Vende Supermercados DISCO a CENCOSUD
1997 Inicia la cadena DIA %
. 1998 Compra el 49% de supermercados NORTE a Exxel Group
Promodes Francia 1997 2000
1999 Compra el saldo de Supermercados NORTE a Exxel Group
1999 Compra CASA TIA, CASA LOZANO (Jujuy) y se fusiona con Carrefour
1998 Compra el 100% de Supermercados Libertad
Casino Francia 1998 2010 1999 Compra el 75% de Supermercados San Cayetano
2010 Vende su cadena LEADER PRICE a NEXUS PARTNERS
1996 Compra Supermercados NORTE
Compra Supermercados DUMBO, Supermercados DEVOTO, Tiendas ABUD (entre
Rios), Supermercados TANTI, Supermercados ACASUSSO, la empresa LA FLORIDA
1997 del NORTE S.A e Hipermercados TIGRE
Exxel Group | Argentina 1998 2001 1998 | Compra la cadena de Supermercados MEGA (Rosario), LOS HERMANOS (entre Rios)
1998 Vende 49% de NORTE a Promodes
1999 Exxel vende un 2% a Promodes
2001 Vende el saldo accionario de NORTE a CARREFOUR
Nexus USA 1996 Actual 1996 Inicia desarrollo empresa EKI
Partners 2010 Compra la cadena LEADER PRICE a Casino. Lanza la versién Super Eki Plus.

Fuente: Chiodo, Luis (2010). Hipermercados en América Latina. Antropofagia: Bs A; e informacién interna SEyE — FAECYS.

Para el desarrollo de este Trabajo Final de Grselogalizaron distintas visitas a algunos
locales de las diferentes cadenas de grandes wigmerstudiadas. En estas visitas, fue
posible recopilar informacion que serad analizadatggmrmente con el fin de poder
demostrar qué tan efectivas son las estrategiaesfas grandes cadenas se encuentran
desarrollando. Adicionalmente, se realizaran tambigcuestas a distintos grupos de edad,

gue nos permitan también medir la eficacia y dfici@ de estas estrategias

A continuacién se presenta la informacion recopiladlo largo del desarrollo de este

Trabajo Final de Grado:

1. COTO

La Tarjeta TCI es una tarjeta de compra y créd#ésadollada y administrada por COTO
para que las personas que la posean tengan méatciosnal momento de la compra y
disfruten de experiencias exclusivas. Con estatéage puede acceder a nuevas alternativas
de pago y financiacion de compras, pudiendo adquiralquier producto o servicio
ofrecido por COTO.

Todos los dias se puede comprar en cuotas coniotsigs de acuerdo a las promociones
vigentes. Ademas, es posible financiar el saldoe®imen de cuenta segun los limites de

créditos otorgados en la Tarjeta TCI.
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Adicionalmente y a diferencia de la competenciataljeta TCI ofrece un programa de
seguros llamado “Proteccion COTO-TCI”, mediantewdl es posible proteger desde una
compra diaria hasta la tranquilidad de seres qoerigccediendo a coberturas como
respaldo economico en caso de pérdida accidentda deda o incapacidad total y

permanente, cobertura de todas las compras de rogleatésticos, informéatica,

amueblamientos, automotor con excepcion de losebietbnsumibles ante el dafio
accidental o robo del producto por 90 dias despeés compra, protecciéon en caso de
pérdida de la tarjeta TCI y asistencia por robo\d@a publica que incluye el traslado al

domicilio habitual, envio de mensajes urgentes miia de combinacion de cerraduras.

> DESCUENTOS CON TARJETAS DE CREDITO Y DEBITO.

Es posible acceder a los siguientes descuentosariBercados COTO al momento de la

realizacion de este estudio:

Descuentos todos los dias

* 6 cuotas sin interés y hasta 24 cuotas fijas enrelehogar, bazar y textil, abonando
con la Tarjeta TCI.

12 o 18 cuotas sin interés en electro, hogar, baexstil, ferreteria y automotor,
abonando con tarjetas de crédito Visa, MasterGarggncard, Cabal y Diners de
todos los bancos.

» Hasta 3 cuotas sin interés y hasta 12 cuotas dijaslectro, hogar, bazar y textil
abonando con todas las tarjetas de crédito.

* 10% de descuento en todos los productos con &datge compra Argenta.

Lunes

* 15% de descuento si se hace parte de la Comuni@ddDCabonando con tarjeta
debito maestro del Banco de la Nacion Argentindciddalmente se regresa un 5%
del IVA.

* 20% de descuento abonando en 1 pago con tarjeta®di¢o Visa, MasterCard y
Cabal del Banco Ciudad.
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Martes

* 15% de ahorro con las tarjetas de crédito VisaaCdbraterna y MasterCard del

Banco Credicoop

 15% de ahorro + 5% de devolucion de IVA con laetarjdebito del banco
Credicoop.

 15% de descuento abonando en 1 pago con la Tatgetarédito TCI Visa y
MasterCard.

* 10% de descuento en un pago con todos los medipagte si se es parte de la
Comunidad COTO.

Miércoles

» 20% de descuento + 6 cuotas sin interés con |ggasde crédito del Banco de la

Nacion Argentina.

* 10% de descuento para jubilados y pensionados omesge 60 afios con todos los

medios de pago.
Jueves

* 15% de ahorro abonando con las tarjetas de crééitBanco ICBC.

* 20% de ahorro abonando con la tarjeta debito det®&CBC.

* 15% de descuento abonando en 1 pago con la Tagdtdisa y MasterCard.

* 10% de descuento para jubilados y pensionados omemye 60 afios con todos los
medios de pago.

Viernes

* 15% de descuento en 1 pago con todas las tarjetasédito de todos los bancos
(incluyendo la tarjeta TCI) + 5% de beneficio adi@l si se hace parte de la
Comunidad COTO.

» 20% de descuento con las tarjetas de crédito detBESBC.

e 10% de descuento + 12 cuotas sin interés en todss productos de
electrodomésticos el primer fin de semana del niesmando con tarjetas Visa,

MasterCard, Argencard, Cabal y Diners.
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» DESCUENTOS PARA JUBILADOS Y PENSIONADOS

Todos los miércoles y jueves, con todos los med®spago en 1 pago en todos los

productos en todas las sucursales.

» PROMO CLUB LA NACION

Todos los martes y miércoles 15% de descuento sdlirdal de la compra sin tope de

devolucion en sucursales seleccionadas.

» COTO DIGITAL

Es el supermercado virtual de COTO a través ddleuiposible comprar desde cualquier
PC.

Cualquier persona puede hacer uso de este supaduerictual, pero si se tiene la Tarjeta
TCI se puede acceder a un 15% de descuento + 3%6raiabonando online de lunes a

viernes en 1 pago. Incluye todos los productos.

2. CARREFOUR

La Tarjeta Carrefour es una tarjeta de compra dittrécon la que se puede obtener
cualquier producto que se encuentre en las tieGdazfour de todo el pais. Ofrece todos

los dias distintos planes de financiacion.
Esta cadena de grandes superficies trabaja barelmisa “El precio mas bajo o le

devolvemos el dinero”, con lo cual atrae muchossuondores y muchos clientes que con

s6lo conociendo esto les parece suficiente pafarpra la marca.
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Con esta tarjeta se puede acceder a los siguikatesicios al momento de la realizacién

de este estudio:

15% de Descuento SIN TOPE en toda tu compra exceppetronica,
electrodomésticos, telefonia celular, cuatricicloglomotores, tractores, aceites,
cortes de carne de gobierno y pollos.

6 cuotas sin interés en todo textil.

3 cuotas sin interés en metegol, mesas de pingypseats de piezas de coccion.

18 cuotas sin interés en motos

15 cuotas sin interés en muebles de interior yhowies (que superen $400).

Hasta 12 cuotas sin interés en motos, cuatriciciagbles de interior, tractores y
bicicletas.

Hasta 30 cuotas sin interés en motos y cuatriciclos

12 cuotas sin interés en colchones (que superef)$4Bupos electrégenos y
aparatos fitness.

6 Cuotas sin interés en herramientas eléctricgdp&Xn y neumaticas, baterias,
neumaticos, camping, muebles de jardin, aparatogs8, bicicletas, juguetes,

kayaks, depésitos de Jardin, Bagaje y Grupos Blgios

» DESCUENTOS CON TARJETAS DE CREDITO Y DEBITO.

Es posible acceder a los siguientes descuentoaref@ir al momento de la realizacion de

este estudio:

Todos los martes, 15% de descuento en todos latugias excepto electrénica,
electrodomeésticos, telefonia celular, motos, cidtores, tractores, cortes de carne
y pollos, abonando con la Tarjeta Carrefour.

Todos los martes y miércoles con tarjeta Argerbé&p tle descuento para jubilados
y pensionados en almacén, bazar y textil y el rdstios dias 10% de descuento.
Todos los martes, 15% de descuento con débito odE@escuento con crédito en

toda la compra pagando con tarjeta CITI, excepoteldomesticos.
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* Todos los miércoles, 15% de descuento con déhite6 de descuento con crédito
+ 6 cuotas sin interés con todas las tarjetas delitor Visa y MasterCard
pagando con banco Supervielle, excepto electrodarogs

* Todos los viernes, 10% de ahorro con MasterCardagvl de Banco Nacion y
hasta 12 cuotas sin interés. Ademas 2 y 3 cuatasiteirés en todos los productos,
excepto electrodomeésticos.

* Hasta 12 cuotas fijas en todos los electrodoméstanios los dias.

* 10 % de descuento todos los lunes y martes pagamdia tarjeta Clarin 365.

* Todos los martes, 15%de descuento en toda la coexgepto electrodomésticos,

informatica y telefonia celular, pagando con BaRatagonia.

Adicionalmente a los descuentos con las diferemdéegtas, Carrefour ofrece a los
miembros de su Comunidad el espacio “Mundo Bebetidd las madres pueden acceder
consejos, notas, guia del embarazo, calendariovdiaadn entre otras para estar mejor
informadas pensando en el bienestar de sus hijgsefies. Adicionalmente, Carrefour
también ofrece la “Revista Positiva”, una publiéacmensual dedicada a las mujeres con

lo dltimo en moda y tendencias.

3. JUMBO

Con la Tarjeta CENCOSUD es posible comprar en téo®ws$ocales Disco, Jumbo, Easy,

Vea y Blaisten del pais.

Con esta tarjeta, se puede comprar en Disco y Jwmbbasta 3 cuotas en productos
comestibles, libreria, limpieza, mascotas, cosmsgtic perfumeria y hasta 36 cuotas en
productos no comestibles (excluyendo libreria, iem@, mascotas, cosmeéticos y
perfumeria); en Super Vea hasta 12 cuotas en paslum comestibles (excluyendo

libreria, limpieza, mascotas, cosméticos y perfiaery en Easy hasta en 36 cuotas en

todos los productos (excluyendo libreria, limpiemrascotas, cosméticos y perfumeria).
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A diferencia de las tarjetas de la competencialdgeta CENCOSUD ofrece poder
encontrar el detalle de todas las operaciones @sl aiin no liquidadas en el resumen

mensual (compras del mes y cuotas a ingresargdx@mo resumen).

Se puede solicitar hasta 3 (tres) adicionales deaifgta Cencosud llamando al centro de

atencion telefénico o en los stands ubicados elof@des Jumbo.

Al tener la Tarjeta CENCOSUD y adherirse al resundencuenta online y a pago

automatico, se obtiene la participacion automéicéa rifa de un Ipad mensual.

Existe también un sistema de alertas, que da liifidad de recibir un e-mail con
informacién pertinente y detallada ante eventosacom

» Alertas de compras: Cada vez que se realiza unareomal alcanzar un monto de
compras determinado.

» Alertas Vencimiento de Resumen de Cuenta: 3 diséssamel vencimiento del
resumen.

 Alertas Compra en Cuotas: Al alcanzar un monto denpras en cuotas
determinadas.

» Alertas Débitos autométicos Rechazados: Ante delittomaticos adheridos a las
tarjetas CENCOSUD que hayan sido rechazados.

Adicional a la tarjeta CENCOSUD, JUMBO también daecon los “JUMBOCHECKS?”,
gue son cupones de reintegro del dinero validda prdxima compra dentro de un periodo
determinado. Esta estrategia comercial es muy bexsibida por los clientes y
consumidores, quienes hacen largas filas (hay pwegas habilitadas) para poder canjear
los JUMBOCHEKS y de esta manera ahorrar un poatireso.

> JUMBO MAS

Jumbo Mas es el programa de puntos que premisoltmumos de sus clientes, solamente
por comprar en Jumbo y Disco. Cada vez que selapd&arjeta de Puntos Jumbo Mas por

la caja, se suman 7 puntos por cada $1 de commrapqdran canjearse por regalos
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exclusivos, viajes, 6rdenes de compra o tambigyusden usar los puntos como medio de

pago en Jumbo o Disco.

También es posible canjear los puntos por kms. LASIP, 6érdenes de compra y obtener
beneficios inmediatos para disfrutar en tu tiempoe| siendo esta una de las ventajas

competitivas de la organizacion ante la competencia

Adicionalmente, Jumbo también cuenta con clubeafidelad exclusivos para las personas

gue posean la Tarjeta Jumbo mas.

e Club para vos y tu bebe
» Por dentro y por fuera (salud y belleza)
* Jumbo Deli & Wine Club

» JUMBO A CASA

Es el servicio que ofrece Jumbo para hacer congmamternet o por teléfono sin salir de
la comodidad de casa. Se pueden encontrar onlméselio precio, calidad y ofertas que en
el local.

» CAJAS DE AUTOCOBRO

JUMBO fue la primera cadena en implementar estecmso sistema en el 2012.

A través de este servicio, llamado “Compra Fa@l’cliente puede en forma individual
pasar los productos por el escaner, embolsarlosiy eon propio ticket y realizar el pago
posteriormente en una caja donde seran revisadadotlidad de los productos incluidos

en el ticket sea la misma que se encuentra erolagas

El lugar donde se encuentran las cajas de “Comged’ Euenta con camaras de seguridad
para evitar robos y adicionalmente, las terminal@sntan con una balanza y una luz
especial que se encendera cuando exista una ¢éattangistencia entre el peso del producto

escaneado y el que efectivamente se depositebersia
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Con este sistema, JUMBO pretende generar un ald@rbempo a todos sus clientes.

» DESCUENTOS

A diferencia de la competencia, Jumbo no tienena#ia estratégicas con bancos y sus
tarjetas debito y crédito ni con otras entidades gfrecen beneficios a sus socios en
supermercados. En lugar de esto realizan ofertpscéigas en distintos productos,

haciendo descuentos en sus precios.
Los descuentos vigentes al momento de realizaressidio son:

» Jamon cocido natural: Elaboracion propia por 10@\gtes: $11,02; Ahora: $7,99.

e Tarta de chocolate y dulce de leche: Elaboraci@pipr Antes: $54,90; Ahora:
$39,90.

e Queso barra: Sancor por 100 gr. Antes: $9,35; AIRG9.

e Sorrentinos: Elaboracion propia ricotta y jamon azearella y jamoén caja por 600
gr. Antes: $45,90; Ahora: $34,90.

* Chorizo aleman: Elaboracién propia por 100 gr. An$86,69; Ahora: $3,99.

» Pan lacteado: Elaboracién propia. Antes: $14,9@ral$11,90.

¢ Mandarina Murcot por kg: Antes: $6,99; Ahora: $4,99

e Zapallo: Inglés por kg. Antes: $4,99; Ahora: $3,99.

e Brécoli: Por kg. Antes: $15,99; Ahora: $11,99.

 Hamburguesas Patty x 4 + choclo Green Life x 3Q0Agtes: $47,09; Ahora:
$38,50.

* Milanesas de soja napolitana Finca Natural por §Q0Antes: $25,49. Ahora:
$20,39.

* Pizza Sibarita mozzarella por 940 gr. Antes: $76MHbra: $61,49.

» 20% de descuento en lomo, cuadril y tapa de nalga.

* 50% de descuento en la segunda unidad de cremeréaiSima pote 360 cc.

* 50% de descuento en la segunda unidad de ravial#allana pollo y verdura por 1
kg.

* 50% de descuento en la segunda unidad de mindexstiera por 90 gr.
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4. WALMART

Esta cadena de grandes superficies, la Ultima erée abjeto de analisis en este estudio,

ofrece 2 tarjetas a sus clientes, logrando asiestrategia diferenciadora en el mercado.

> TARJETA WALMART

La Tarjeta Walmart es una tarjeta que otorga desosey beneficios a sus clientes. Se

puede utilizar en cualquier Walmart del territanacional.

Su obtencion es gratuita y se puede comprar el sdia que la tarjeta es dada de alta.
Adicionalmente, el cliente puede elegir la fechavdecimiento y puede solicitar hasta 4
adicionales sin cargo.

A diferencia de la competencia, esta tarjeta émiea que como requisito excluyente tener
una antigiiedad laboral de 6 meses, un ingreso brirtiono de $800 y una edad minima y
maxima comprendida entre los 21 y los 70 afios pader adquirirla. Esto puede ser

considerado como no atrayente y a veces discrioriogbara muchos consumidores, pero
para otros es considerado una tarjeta aun mas saslypor tener establecidos estos
requisitos. Pero al mismo tiempo, también ofreqaoksibilidad de adquirirla a Trabajadores
autonomos inscriptos en Ganancias y Poseedoresjdmtde crédito a comparacion de la
competencia que soélo la ofrece a empleados enigelate dependencia, jubilados y

pensionados y trabajadores autbnomos inscriptosostributo.

Es posible acceder a los siguientes descuentomgfibes con la Tarjeta Walmart al

momento de la realizacién al momento de la redatbnade este estudio:

* Todos los jueves, 20% de ahorro en toda la congorajn pago. Tope $300 (sélo
comprando en la tienda).

* Todos los dias, 4 cuotas sin interés en toda typamm

* Todos los dias, 12 cuotas sin interés en Electieeldiés de interior, Neumaticos y
llantas, Muebles y maquinas de exterior.

* Todos los sabados y domingos, 24 cuotas sin inrdsEDs, LCDs, notebooks,

netbooks, ultrabooks, heladeras, aires acondicasaanuebles.
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» TARJETA DE CREDITO MASTERCARD WALMART

Tarjeta MasterCard Internacional para comprar ea de& 22 millones de comercios en

todo el mundo. Al adquirirla, el cliente obtienes lnismos beneficios de la Tarjeta

Walmart, y adicionalmente recibe:

Todos los dias, 20% de ahorro en walmartonline.aqran un pago y sin tope.

4 CSl en toda la compra.

12 CSl en ELECTRO, Muebles, Neuméticos, LlantaggnG uericultura

Puede abonar el resumen de cuenta en los cajelasre@ Link y la red Banelco,

donde ademas puede realizar adelantos en efectivo.

DESCUENTOS

25% de ahorro en 3 cuotas sin interés en juguefa@gando con Tarjeta Walmart
Todos los dias, 12 cuotas sin interés pagando dsa, WlasterCard, American
Express y Cabal.

12 cuotas sin interés en electro, fitness y bitaslepagando con Visa, MasterCard,
American Express, Cabal, Tarjeta Naranja y Taljsteada.

Todos los dias, 4 cuotas sin interés en toda lapmnpagando con la Tarjeta
Walmart.

Todos los jueves, 20% de ahorro en toda la comggamo con Tarjeta Walmart.

Promocion lanzamiento Samsung Galaxy s4 liberad®&9®.

» DESCUENTOS POR BANCOS

Citibank

Todos los miércoles, 15% de ahorro con tarjetagaléh toda la compra o 10% de
ahorro con tarjetas de crédito en toda la compra.
Limite de compra con tarjeta débito $3000 (parantés Gold $5000) CFT 4,67%
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* De lunes a viernes, 15% de ahorro con tarjetaseétbtc MasterCard y visa Citi en

toda la compra (Walmart online).

Supervielle

* Todos los lunes, 15% de ahorro con tarjeta débit@% de ahorro + 3 cuotas sin

interés con tarjetas de crédito.

e Todos los lunes, 15% de ahorro con tarjeta détwfme($300 por mes) y 10% de
ahorro + 12 cuotas sin interés con tarjetas dator@dpe $300 por mes). (Walmart
online).

Banco Hipotecario

* Todos los dias, 3 cuotas sin interés en toda lpAFT: 3,59%

» Todos los viernes, 10% de ahorro en toda la coropratarjetas de Crédito, tope
$400 (1) y 15% de ahorro en toda la compra cqetéar débito, tope $400.

* Del viernes 9 al domingo 17 de agosto con tu tr@e crédito de Banco
Hipotecario 20% de crédito en Juguetes, Indumentabeportes y Gran
Puericultura sélo en 5 cuotas sin interés (CFT®/65

* De lunes a viernes15% de ahorro en toda tu commmatarjeta de Crédito en 3

cuotas sin interés con tope de $400 por transa¢eatmart online).

Banco Ciudad

* Sabados y domingos 24 cuotas sin interés en tedtr@ly muebles de jardin y 50
cuotas sin interés en LCDs, LEDs, Notebooks, Netb&FT: 0,26%

» Los sabados., 24 cuotas sin interés en todo elgdfbcuotas sin interés en LCDs,
LEDs, Notebooks y Netbooks (Walmart online).
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Banco Comafi

* Todos los martes 15% de ahorro con tarjetas det®gldi0% de ahorro con tarjetas
de Crédito.

e Todos los martes 15% de ahorro con tarjetas detodé¢tnpe $150 por mes) y
10% de ahorro + 12 cuotas sin interés con targgasrédito (tope $150 por mes)
CFT 2,81% (Walmart online).

Banco de la Nacidn Argentina

» Todos los sdbados 15% de ahorro y hasta 6 custaigteiés en toda la compra con

tarjetas de crédito de Banco de la Nacién Argentina

* Todos los sdbados 15% de ahorro hasta 6 cuotasteias en toda la compra con

tarjeta de crédito Visa y MasterCard (sin topeam®mpra). (Walmart online).

Tarjeta Shopping

 Todos los dias 6 cuotas sin interés.

Tarjeta Naranja

» Todos los sdbados y domingos, 12 cuotas sin ingrédectro, fithess, bicicletas y

motos.

American Express

* Todos los dias 12 cuotas sin interés en electress y bicicletas.

Visa y MasterCard

* Todos los diag2 cuotas sin interés en electro, fithess (magdmaejercicio) y
bicicletas.

e 18 cuotas sin interés en LED, LCD, Notebooks, Casjareladeras, Lavarropas,

Aires acondicionados y motos.

* 24 cuotas sin interés en productos seleccionados.
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» ENTREVISTA REALIZADA A EXPERTO EN EL TEMA

Con el fin de conocer la opiniébn de un experto etema del retail en Argentina, fue
posible concretar una entrevista con el Lic. Jgaédio Amodei, quién ocupa un alto cargo
en CCR LATAM; empresa de investigacion de mercadmssdisciplinaria con vision de
negocios con mas de 50 afios en el sector. Estesmpaliza una labor de integracion y
articulacién de informacion para transformarla enacimiento y se dedica a generar valor
en sus clientes mediante la evaluacion constantefalenacion real de su gestién en sus
mercados. Gracias a esto, fue posible investigas préfundamente sobre el tema.
Adicionalmente, el Lic. Amodei también es profederdistintas universidades, entre ellas
la Universidad de Buenos Aires.

A continuacion se presenta la entrevista realizada:
1. ¢Qué estrategias de marketing se encuentran déesatolas cadenas actualmente?

Actualmente lo que se estéa dando, a diferenciagide anteriores donde habia estrategias
unificadas para todos los canales, es que senegkdnmentando la segmentacion por tipo de
formato de negocio, lo que ayuda a las cadenasatielgs superficies a generar trafico. Sin
embargo, los formatos pequefios han ido ganandaipadon relativamente hablando
versus los supermercados e hipermercados, ya tuaraente el factor proximidad es de
vital importancia para el consumidor, por lo queorahlas grandes cadenas han ido
modificando sus estrategias.

Estrategias como un esquema de ubicacion geogréfica fuerte tendencia a la
concentracion, una estrategia de comunicacion @redies medios (via Internet con
portales propios, periédicos, folders, TV y hastaeh poco medios graficos gracias al

cepo).

Otra estrategia es la estrategia de fidelizacioom(@hidad Coto, Tarjeta Cencosud,

Carrefour con su tarjeta propia etc.) que dan bansfa los clientes que la poseen.

Adicionalmente, se ve un incremento en la estratdgidesarrollo marca propia, el cual es
un tema internacional y trascendente y un temateure 2 objetivos; por un lado la

rentabilidad y por otro lado diferenciarse y fidali con unos altos estdndares de calidad.
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También esta la estrategia de posicionamientougaagpesar de las estrategias existentes,
de una u otra manera las cadenas siempre tiendextaa de tener un mejor precio de
diferentes maneras. En algunas cadenas, la vapede aparece fundamentalmente como

consecuencia de toda una accion promocional.

Otro tema viene del lado del consumidor, el cuahmp@ cuando hay descuentos o

actividades promocionales. Eso genera de una ur@rera una especie de gancho con el
cual el consumidor se considera inteligente y qaié pagando el precio justo, lo cual hoy

es considerado el precio con el descuento incluido.

Algunas cadenas trabajan distintas categorias afugios que otras no manejan, lo que
genera una mision de compra muy diversa y queangarte esta generando la apertura de
tiendas en formatos mas pequefios. Esto viene diédadose desde el afio 2002 en Buenos
Aires, especialmente con el avance de las tieneasutioservicio, en Capital Federal

especialmente del autoservicio asiatico. Adiciomalta, por el cepo cambiario, que hace
gue las empresas no puedan enviar sus dividendagagancias hacia el exterior hace que
de una u otra manera se terminen invirtiendo guaid adquiriendo diferentes puntos de

venta que hacen que se ganen participacion sobamal.
2. ¢Cuédl es el alcance de estas estrategias?

Yo creo que estas estrategias estan para quetsrsele los considerandos que uno hace
es que si las tiendas de cercania avanzaron eafpgecbonanza imaginate lo que puede
pasar cuando haya crisis. Creo que en el fondaéosg privilegia es un valor que esta
vinculado con la variable tiempo, la cual toma @how mas all4 de lo monetario que se
transforma en central porque la gente privilegiatismpo para desarrollar multiples

actividades. Esto hace que se fomente cada versté$ipo de punto de venta en el que el
control del gasto es mucho mayor, ya que existpel@epcion de precios en compras

menores.
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3. ¢Son efectivas las estrategias utilizadas?

Creo que las cadenas de grandes superficies cuggamdwan un mix de productos en sus
diferentes formatos son efectivas porque hacermemla y tratan de contemplar todo el
rango de actividades posibles.

De un lado, més sofisticado, méas tentacion y maydido y del otro lado esta el que tiene

un surtido mas reducido donde hay un alto nivebdgencia por parte del publico.

En capital, cada vez mas asciende el porcentajegares unipersonales y esto hace que
los consumidores no requieran realizar comprasdgsarsino en su lugar compras de

mantenimiento, donde el formato de cercania esumato ganador.

4. ¢Como podria el marketing relacional aportar nudeasas de atraer clientes y

estar pendientes de ellos?

Yo creo que todo lo que esta vinculado con un clsano y preciso plan es importante,
porque la gente de alguna manera en un ambientotapetitivo como que se plantea su
importancia y con estas estrategias se tiene porelwos 1 elemento adicional para hacer

volver al consumidor.

Creo que las grandes cadenas deberian ponerledéatenonplementar una estrategia que
haga la ilusion de la carniceria o verduleria tiadial dentro de sus locales, desde la

perspectiva de que surtido tiene su punto de weldarmonizacion del ambiente.

Otra forma seria el desarrollo de cadenas de faasdentro de los puntos de venta, ya que

ultimamente es un canal que ha venido creciendorexgialmente,

5. ¢A qué tipo de cliente le parece que estdn magdis las estrategias de marketing
relacional empleadas por las cadenas de grandeHdisigs?

Yo creo que esencialmente, por la distribucion tigreen, son trans-nivel socioeconémico

y ni hablar de tramo medio y alto.

Cuando uno hace referencia a los niveles bajos,que el tema esencialmente baja por la

posibilidad de estar bancarizado. A los efectogaéer aprovechar las propuestas que
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hacen estas grandes cadenas, creo que todo agudd @lguna manera tiene la posibilidad
de tener una tarjeta usufructia esto y el que nien@ desearia tenerla y poder acceder a

todas las condiciones que se presentan permaneriteme

6. ¢Cudl piensa usted que es el mejor medio para ¢oandas estrategias empleadas

por las cadenas de grandes superficies?
La industria de retail es la industria que masiéren montar promociones via internet.

Por otro lado, hubo suerte y de esto se han be&mdiclesde la perspectiva del gobierno,
en cuanto a control de precios porque de una ummreera les ha hecho una comunicacion

indirecta hacia los consumidores.

Creo también que la gente se ha ido acostumbramdona las cadenas publican. Con el
cepo de medios gréaficos, puedo decir que si bieordumidor no se transparenta bajo ese

medio, las cadenas han hecho un muy buen trabajoreanicarlo.

7. ¢Esta de acuerdo con que las cadenas de grand=ficis informen sobre sus

descuentos y/o promociones a través de las rededes?

Si definitivamente, ademas es el futuro. Hay muchpessonas que leen directamente
periodicos digitales y con los Smartphone, queesnhajadores moéviles de cada uno de los
supermercados; te mandan mensaje via texto y ustamja lo g los consumidores estan

requiriendo, por lo que definitivamente la via thgva a ser la via 100% futuro.

8. ¢Cudles cree usted que son los indicadores delesmgle las estrategias de

marketing relacional?

Basicamente hay q diferenciar 2 cosas. Por un éhdiacremento de ventas no garantiza
incremento de rentabilidad. Ha habido aumento emleimen de ventas que pareceria ser
gue durante lo que va del afio le ha ganado enrnésmie tendencia a los negocios de

autoservicios.

¢Por qué esto? Claramente por el desarrollo déuapele bocas, esto claramente hace que

donde vos instalas una nueva boca seguramente estaracreciendo porque antes no lo
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tenias, por lo tanto como la gente no come 2, 8s7e@s, seguramente que la boca que ya
estaba le esta sacando ventas y esto es lo queddido.

Lo otro son los mayoristas, ¢ qué ha pasado cos’?ello que estamos viendo es que como
consecuencia del aumento de autoservicios quenseeganvirtiendo, y genera un aumento

de precios en el canal mayorista por expansionutiesearvicios.

9. ¢Desde su punto de vista, las estrategias de nmayketlacional generan mas
recordacion o mas posicionamiento?

Yo creo que el usuario final va en busqueda de mpogémizar su poder adquisitivo.
Cuando tienes cerca a tu hogar diferentes puntovetda relativamente proximos,
seguramente vas a indagar para ver cual de esebgj@s mejor posibilidades te da, cual es
el que mejor servicio ofrece, cual tiene las caodes que el consumidor requiere
(limpieza, frio etc.) que hace que la expresiorvaler aumente; expresion de valor dada
por una mejor situacion de precio/promocién/cormaies econdmica-financieras y por otro
lado producto/ servicio

10. ¢ Piensa usted que todas las areas de la empresia e&tlar involucradas en la
planeacion de las estrategias?

Todas las aéreas tienen que estar involucradgsifaipio estara el sector de management
seguido de la gerencia general, aéreas de redb,egtee son las que buscan espacios y
lugares para abrir el punto de venta, Category amant para decidir que surtido les
proveemos, que estrategia generamos desde el geivista de surtido, que categorias van
a hacer trafico para nosotros, que categorias \eer autina, ocasionales, estacionales y
cuales dan rentabilidad.

Posteriormente estd la etapa de implementacionradesiel punto de venta (cajas

registradoras, publicad etc.) y pricing.
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» ENCUESTAS

Se realizaron 3 distintas encuestas a 3 diferegiigsos de edad. Estos grupos fueron

divididos de la siguiente manera:

« De 12 a 19 afos
« De 20 a 35 afios
e De 36 a50 afios

l. Edades 12-19

Grado y a continuacion se presentan los resultablienidos:

Las encuestas realizadas se encuentran en la se@i6EXOS de este Trabajo Final de

1. ¢ Piensa que las estrategias de 2. ¢,Con qué frecuencia va a una
descuentos que ofrecen las cadenas cadena de gran superficie a realizar
de grandes superficies son efectivas? sus compras?
40 20
15
30 10
20 >
0 -
-t z Q/ Q-" ,b.
10 &qf‘& 6‘@& ,b\<°® &z&
) N N
o - mm | E
SI NO © o N
3. ¢ Considera que el precio de los 4. ¢Va usted a hacer sus compras
productos es determinante al Unicamente cuando hay ofertas?
momento de decidir su compra? 30
30 25
25 -
20
20 -
15 | 15
10 - 10
5 | - 5 _
0 - . ) 0 -
Sl NO Sl
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5. ¢ Tiene usted una tarjeta de crédito?

6. ¢ Es usted de los que compra un
producto que no necesita, sélo porque

30 esta en oferta?
20 25 -
15 20 -
15 A
10
10 -
5 A 5
O T 1 A
Sl NO Sl NO
7. ¢ La cercania influye en su decision 8. ¢ Piensa usted que la credibilidad
de acercarse a determinado punto de de una marca ante sus promociones
venta? es importante al momento de seguir
40 eligiendo una marca?
40
30 A
30 -
20 -~ 20 -
10 - 10 -
0 = T _ 1 0 . T 1
Sl NO Sl NO
9. ¢ Considera que las cadenas de 10. ¢ Piensa usted que con el paso del
grandes superficies pueden hacer ain tiempo las personas cada vez
mas por lograr la fidelizacién del preferirdn realizar sus compras online
cliente por medio de estrategias de en lugar de acercarse al punto de
marketing? venta?
40 40
30 A 30 -
20 -+ 20 -
10 - 10 -
0 I T _ 1 0 I T 1
Sl NO Sl NO
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Edades 20-35

60
50
40
30
20
10

1. ¢ Considera que el precio de los
productos es determinante al
momento de decidir su compra?

60
50
40
30
20
10

2. ¢Va usted a hacer sus compras
Unicamente cuando hay ofertas?

3. ¢Es usted de los que compra un
producto que no necesita, sélo porque
esté en oferta?

4. ¢ Utiliza frecuentemente las tarjetas
de beneficios que ofrecen las cadenas
de grandes superficies?

50 80
40 60 -
30
40 -
20 -
10 - 20 -~
0 - 0 -
Sl Sl NO
5. ¢ Utiliza frecuentemente las tarjetas 6. ¢ Tiene usted alguna cadena de
de crédito que brindan las entidades grande superficie que sea de su
bancarias para aprovechar las ofertas preferencia?
de los productos en cadenas de 60
grandes superficies?
50 -
80
40 -
60 - 30 -
40 - 20 -
20 - 10 -
0 - 0 -
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7. Si contesto si a la anterior
pregunta, por favor mencione la
cadena de su preferencia.

8. ¢ Tiene usted tarjetas de compra y
beneficios de mas de 1 cadena de
grandes superficies?

20 50
15 40 -
10
30 A
; ]
0 T T T 20 ]
O & Q A 10 -
S > ¥ &
S < S N
< 3 = 0 -
& &
& S|
9. ¢ Utiliza usted los servicios de 10. ¢ Tiene algun dia de la semana
compras por Internet que ofrecen las preferido para realizar sus compras?
cadenas de grandes superficies? 60
38 50
36 - 40
34 - 30
20
32 10 -
30 - 0 -
Sl NO Sl NO
11. ¢ Le generaria preferencia una 12. ¢ La cercania influye en su
cadena que le ofrezca una zona decisién de acercarse a determinado
infantil donde pueda dejar a sus hijos punto de venta?
mientras realiza sus compras? 60
60 50 -
40 -
40 -
30 -
20 - 20 -
10 -
0 - 0 -

S NO
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1. Edades 36-50

1. ¢ Considera que el precio de los 2. ¢Va usted a hacer sus compras
productos es determinante al Unicamente cuando hay ofertas?
momento de decidir su compra? 30
40 25
30 - 20 -
20 - 15 -~
10 -
10 -~ 5
0 - 0 -
Sl
3. ¢Es usted de los que compra un 4. ¢ Utiliza frecuentemente las tarjetas
producto que no necesita, sélo porque de beneficios que ofrecen las cadenas
esta en oferta? de grandes superficies?
40 50
30 - 40 -
30 -
20 -
20 -~
10 - 10 -
0 - 0 -
Sl Sl NO
5. ¢ Utiliza frecuentemente las tarjetas 6. ¢ Tiene usted alguna cadena de
de crédito que brindan las entidades grande superficie que sea de su
bancarias para aprovechar las ofertas preferencia?
de los productos en cadenas de 50
grandes superficies?
60 40 -
30 A
40 -
20 -
20 - 10 -
0 - T ) 0 -
SI NO SI




7. Si contesto si a la anterior
pregunta, por favor mencione la

8. ¢ Tiene usted tarjetas de compra de
mas de 1 cadena de grandes

cadena de su preferencia. superficies?
20 40
15 30
10
g5
0 T T T
10 -
O & & Q
S o g ®
S < N S
< = N 0 -
S
& Sl NO
9. ¢ Utiliza los servicios de compras 10. ¢ Tiene algun dia de la semana
por Internet que ofrecen las cadenas preferido para realizar sus compras?
de grandes superficies? 40
26
25 30 -
24
23 20 -
22 10 -
21
20 0 -

S

50
40
30
20
10

11. ¢ La cercania influye en su
decision de acercarse a determinado
punto de venta?

S NO
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CONCLUSIONES

Después de la realizacion de las entrevistas artespsobre el tema y a las encuestas
realizadas a distintos consumidores en la ciuda8ugmos Aires, se pude concluir que
a pesar que las estrategias utilizadas por lasneadde grandes superficies son
acertadas y logran los objetivos deseados, aunosikbl@ implementar estrategias
adicionales para generar en mayor medida la prefiergy diferenciacion respecto de la

competencia en la mente de los consumidores.

El énfasis en los productos de marca propia asiocla® promociones dirigidas a
fomentar el consumo de los mismos, es un temaipahque debe trabajarse en gran
medida, ya que los consumidores actualmente vem tgsb de productos como
productos mas econdmicos que no se ven afectadss ealidad al ofrecer un precio
mas bajo que los productos de otras marcas. Denemt@ra no sélo se lograria el
aumento de la participacion de mercado sino queicadiimente los consumidores
pueden fidelizarse mas con la marca y preferirlaraés sobre otras marcas y sobre la

competencia.

Segun el estudio realizado, puede observarse quatamumero de los entrevistados
piensa que las estrategias actuales de marketawamal empleadas por las cadenas de
grandes superficies son efectivas y se sientersta gon las mismas, ya que les ofrecen
distintas maneras de ahorro. Uno de los factoresa@r importancia al momento del
realizar compras es el actor precio. Los 3 grugoedhd consultados arrojaron un alto
porcentaje de respuestas afirmativas a esta peegemtfirmando que las cadenas de
grandes superficies estan haciendo lo correctarigirda mayoria de sus campafas y
acciones comerciales dar porcentaje de descuamtmssgroductos a través de distintos

métodos.

Es tal la importancia del precio de los productasapos consumidores, que puede
observarse que en el grupo de edad comprendide lestd2 y 19 afios, un 83% de los
encuestados respondié que solo va a hacer sus asmyando hay ofertas. Ya en los

otros 2 grupos distintos puede observarse queelgsuestas afirmativas no son tan
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elevadas, pero puede asumirse que esto es deljae las personas del primer grupo

de edad no tienen los mismos ingresos que los dtgospos.

Por otro lado, también fue posible observar un artamiento comun entre los 2 de
los 3 grupos de edad estudiados; un alto porcetaljes grupos de edad comprendidos
entre 12 y 19 afios y 36 y 50 afios compra produgtesho necesitan solo porque estan
en oferta. Con esto puede considerarse que lasnaaraprovechan los descuentos y
promociones aun cuando el producto no es requendel presente pero piensan que
pueden llegar a requerirlo en el futuro y por egdan de esta manera.

Respeto del formato de cercania empleado por adgdealas cadenas de grandes
superficies con la apertura de formatos mas pegudgéisu marca puede observarse que
es valorado por los consumidores al momento dezaeatompras de mantenimiento,
donde sélo requieren de ciertos productos y nondegunan compra. Segun el experto
consultado, esta estrategia debe ser adoptadaogas tas grandes cadenas para no
bajar su participacion de mercado y perderla ant®mpetencia lo que se ve reforzado
con los resultados obtenidos en este estudio, gdaggran mayoria de los encuestados
respondié que la cercania a su hogar o lugar dajtranfluye directamente en su

decision de acercarse al punto de venta.

Segun los resultados obtenidos, las cadenas ddegauperficies deberian hacer otro
tipo de acciones promocionales que no incluyarofegion de una tarjeta de crédito, ya
qgue el porcentaje del grupo de de comprendido €flrg 9 afios que tiene una es
relativamente alto y no se esta atacando correat&naeeste grupo de consumidores, ya
gue deberia ofrecer otras alternativas adicioralas tarjetas de crédito. Caso contrario
es los otros dos grupos de edad consultados, dsideun muy bajo porcentaje no

utiliza frecuentemente las tarjetas de crédito ate diferentes entidades bancarias
adheridas a los beneficios de los hipermercadospgrmercados. Adicionalmente,

utilizan también en gran medida las distintas tasjale beneficios propias de cada
cadena, logrando de esta manera acumular puntasbpaeficios futuros ademas del

ahorro obtenido.
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De los resultados obtenidos a la pregunta si loswoidores tenian una cadena que
fuera de su preferencia, aunque algunas tuviereavot®s que otras, los resultados no
permiten establecer una cadena de preferenciauddsplde la misma manera, no
permiten conocer las razones por las que los cddsuves consideran a la cadena
elegida como su favorita. Al mismo tiempo, sertanesante poder conocer las razones
por las que una persona, consumidor o cliente aligea determinada cadena, pero no
es el objeto de este estudio. De acuerdo a espydseobservar que un alto nimero de
los consumidores consultados actualmente posegatade compra de mas de una
marca. Esto, para acceder a mayores beneficioswedd a su banco o de acuerdo a
las promociones exclusivas para los clientes da cah de las grandes cadenas. El
beneficio que ofrecen estas tarjetas puede sedaites razones por las que esto sucede,
pero al mismo tiempo puede concluirse que tambi@de ser por la situacion actual
del pais, donde los consumidores buscan ahorrarotgger su dinero alin mas puede

ser otra de las razones por las que esto sucede.

Una de las Unicas preguntas donde se pudo eviden@amayoria absoluta fue en la
pregunta donde se indagaba si la credibilidad dermarca ante sus promociones y
compromisos era importante al momento de seggjiealilo una marca. El 100% de los
encuestados dijo que era importante. Esto nos fgemierir que los consumidores no
s6lo se interesan por el momento de la promoci@orysu propio beneficio sino que
estan atentos a que las marcas cumplen con lorqueefen y que en caso de no sr asi
puede ocasionar un alto abandono por parte ddisases. Al ser uno de los objetivos
del marketing establecer una relacion intensa yadkra con el consumidor, la
confianza es de importancia vital. Se ve evidermciao solo en promociones sino en

aspectos como la responsabilidad social empresarial

Respecto a si los consumidores tienen un dia ptefpara realizar sus compras, las
respuestas nos permiten observar que las promaci@atizadas por las diferentes
cadenas influyen en gran manera en la mente deoltmumidores al momento de ir a
los supermercados e hipermercados, ya que estas canstantemente lo que hace que

los consumidores se adecuen a las mismas.
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Pudo observarse también en este estudio, que m@indanlas cadenas de grandes
superficies analizadas cuenta con una zona infamtitle los padres puedan dejar a sus
hijos mientras realizan sus compras y que a loswuitores les atraeria la idea y

harian uso de estos espacios si existieran.

Una de las preguntas de mayor interés de estei@stnidando hacia el futuro de este
tipo de negocios fue la pregunta relacionada csrctempras online. Hubo resultados
variados, ya que en el grupo de edades compreneiidiges12 y 19 afios, se encontro la
otra respuesta con mayoria absoluta ya que el 1@9%s encuestados respondio
afirmativamente cuando se les preguntd si pensgbhancon el paso del tiempo las
personas preferiran realizar sus compras onlirlagar de acercarse al punto de venta.
Debido a que este grupo se convertira en los fatalientes de las grandes cadenas
cuando sean profesionales y tengan sus propiadidgjmes importante que estas se
preocupen por mejorar el servicio actual que esféeciendo por este medio, para
poder ofrecer el mejor servicio en el futuro y akmmo tiempo generar campafas que
vayan dirigidas a cambiar el paradigma de aceradrpento de venta sin dejar a este
de lado. Este cambio de paradigma es necesariagyugaen los otros 2 grupos
consultados se evidencié un bajo nimero de perspumasafirman utilizar el medio
online para realizar sus compras. Las grandes aaddeben hacer hincapié en
campafas y promociones a las que se pueda accedaménte por este medio para ir
generando el cambio de pensamiento en los cligntpse estos accedan cada vez en

mayor numero a los diferentes portales.

Por ultimo, puede llegarse a la conclusién quecgienas de grandes superficies, por
medio de sus estrategias de marketing relacionsden llegar en algun punto a
modificar la actitud de compra de los consumidosesen mayor medida si estos

consumidores ya son clientes fidelizados de la anarc
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RECOMENDACIONES

Es importante para cualquier empresa que quiesa @nel marketing relacional a un
aliado para fortalecer las relaciones con sus teliencontar con un CRM que sea
flexible, que sea facil de aprender a usar y qué ésefado para beneficio de la

empresa y sus clientes.

Al mismo tiempo, relevante transformar cada purgcadntacto con los consumidores
en una oportunidad de marketing y aprovechar el oculto dentro de la base de
datos por medio de campafias y acciones que gengenatraccion y posterior

fidelizacion de los mismos. Con esto, es posiblaargializar los productos de manera
mas eficaz, mejorar la productividad y obtener cim@&ntos accionables en los

esfuerzos de marketing.

Es importante que a esta base de datos se leerealimisultas y revisiones periddicas
para lograr segmentar de manera instantanea dientdientes potenciales. El CRM
debe crear listas bien dirigidas y asociarlas campafas y acciones comerciales,
minimizando asi los errores que pueden llegar aetense. Al mismo tiempo, es de
gran importancia compartir las listas dirigiday fesultados obtenidos con colegas y
proveedores para poder trabajar conjuntamente lpamaficio de todos y asi poder
llegar a planear actividades, tareas, accionesegupuestos para cada actividad de

marketing, y posteriormente realizar el seguimietecuado.

En un ambiente tan competitivo, las cadenas dedgeasuperficies deben enfocar sus
esfuerzos en ofrecer a sus clientes y a los consues en general, un mix de productos
lo suficientemente amplio, para que las personadguencontrar todo lo que necesitan
en un mimo lugar, sin necesidad de desplazarsendagar a otro. Adicionalmente,
aungue es una tarea dificil, por la oferta actegbrductos, las cadenas deben tratar de
trabajar y penetrar en canales que la competemcizene en cuenta, de esta manera

podrian posicionarse en la mente de los consunsamne ventajas sobre las demas.

Actualmente, al tener los consumidores vidas mutadas, dividiendo su tiempo entre
su trabajo, su familia, sus amigos e interacci@iaé@ntre otras, ya no disponen del

suficiente tiempo para desplazarse largas distaupeiea hacer sus compras. Es por esto
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qgue las grandes cadenas deben tratar de dejaddeuaformato de gran superficie y
penetrar con un formato mas pequefo y en mayor rjrofeciendo una amplia gama
de productos pero en menor proporcion, satisfacigledesta manera esta necesidad de
vital importancia para las personas, teniendo emteula importancia del tiempo de los

consumidores.

Por ultimo, uno de aspectos que segun los resglideleste estudio debe ser atacado en
gran manera es brindar al consumidor una alteaiva su comodidad al momento de
realizar sus compras por medio de espacios indgantilgilados donde puedan dejar a
sus hijos, logrando asi una estrategia de marketfacional efectiva segun los
resultados del estudio.
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e http://www.walmart.com.ar/institucional/http://cksty.files.wordpress.com/2009/
11/historia4.pdf

» http://www.ivanromero.es/proyecto/antecedentes.php

49



ANEXOS



1. CARTA DE ACEPTACION DEL TUTOR DEL TRABAJO DE GRADO

Buenos Adres, Junio 11 de 2012

Uiniversidad de Buenos A mmes

Escuela de Estudios de Posgrudn

Facultsd de Ciencias Econdenicas

Especintizncion en Direccitn y Ciestidn de Morketing y Estrategin Competitiva

Ref: Acepracion parn el desempefio como tuter del Trabajo Final de Carrern e In
Especialieacitn en Direccion v Gestion de Marketing v Estrategia Competitiva de
Robertn Andrés Péres Galyvis,

Estimadis Sefiores;

Tengo el agrwdo de dingime o Uds, A efecto de monifestar mi acepiaciin pars ejercer In
tustosia del Trahujo Final de Carrera que realizard el Lic, En Adminkstracion de Empresas
Roberto Andris Pérer Galivis. con el titulo de “Andlisis de esratopias de Masketing
Rclacionn] en las codenns de grandes superficies en ¢l mercadn arpenting”, que serd
elaborado en ¢l marce de la Especializacidn en Dircocion v Gestin de Marketing v
Estrategin Competitiva de esto Faculiod.

Cion tal mecdrvo, log saludo eordialmende,

[ B

W
"

."'l.“.'“:ihl.‘.l Antonio Guidn,

[FLTT I th SRR
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2. CV DEL TUTOR DEL TRABAJO DE GRADO

Alberto Guida

TE.(5411) 155 - 854 B185
Dreade Extesion (0054511} 5854081485
albarinantonioguida@@gmai oom
CUIT Z0-07324804-5

EXPERIENCIA LABORAL

SECRETARID ADJUNTO CONFEDERACION ARG, DE LA MEDIAMA EMPRESA 2010-2011

CAMARA ARGENTINA DE DISTRIBUIDORES ¥ AUTOSERVICIOS MAYORISTAS
2005-2014
Presidente por siets afics en los cusles se puede destacar el desarollc de una amplia
actividad de capacitacidn & nivel minorista, mayorista y gerencial, que logra su mayor
mmnm oon el Programa para 1a Joven Gemeracidn (hijos de mayoristas) en su Posgrado
versitario

BIMBD DE ARGENTINA 1906-2004
Gerante Comencial

Responsable de la segmentacidn de canales, cuyo modeis s repled en México
Respaddabhi dé |a lercerzacion de la estructura propla de distibuldores que disponia fa
compadfitia desds su meclo &n 1805,

SWIFT ARMOUR ARGEMTIMA 1556-1997
Direcior de Ventas

A cargo de ka operackdn nacionsl, Se oagregaron 8 kB ooperacidn las desbibuciones de
ongelados de papas MC'Cain v Bonduetie

Posicion de venies de Campbail's & grupe privado de inversoras.

QUAKER BEVERAGES | GATORADE 19941555
Gerents Nacional de Ventas

Responsable del traslado de ka distribucion a Las Marlas TASA, con quien continud irabajando
hasla concluir y completar el total de la linsa careales

CIABASA - POETT 1 18821803

1 |
o o
Y

|

i
e

L
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Gerante Comercial

Contratado por Exel- Group para proceder a la fusion v poeteror exitosa venta de la
compafiia 8 Clorox Argenting,

Se carraron todas las sucureales de interior conformando un Grico Centro de Distrbucion en
Capital y se redujo ta fuerza de ventas solo a grandes clientes, desarmollando una estructurs
da Destribuidores a nhvel nacional

S C JOHMSON & SON DE ARGEMNTINA 187019594
Gerante Nacional de ventas, con la siguisnte irapeclora infema:

Geranie Intenor

Garemte Supermarcacios

Trawirving Markaling

Garars Regionsl Litoral y Mesopotamie

Supervisor Distnbuidores Litors! y Mesopolamia

Supervisor Minonsta Capial y GEA
Vendador Espedcial Rosarto ¥ Sur provincia Samta Fe
10N

o al Maciona! Escuats Mofmal N© 3 Rosarlo 1966
27 ano Facultad Estatal de Derecho Rosario 1960
Teécnico en Administracion de Empresas Universidad Centro Educativo
Latinoamericano Rosarlo 1975
Docents Pesgrads Gerenciamiento Comercial Universidad de Belgrano 2006-2012
Docente Posgrado Alimentos EMBA Universidad Catolica Argentina 2007-2012
Agesar Programa EXPERIENCIA FPyME = Mimisterio de Ia Produccion

Gobierno de la Provincia de Busnos Alres 2008-2009

Autor libro "Negociando con la Vida" ediciin Grupo Abierto Comunicasionns 20008
Docante Comercial GS1 Argentina 2009-2012
Docente ‘integracion PyMEs" Ministerio Produccidn de La Pampa 2009

Sub Secretaria Ceoperativas
Coordingdor Gral. Capacitacidn The Global Association for Marketing at Retail 2010-2012

ACITACI
CIPE —Cureo intensivo de Perdeccionamiento Ejecufives <IDEA —470 hs 1984
Direccion por Objetivos — Ordedes & Banco 1885
FMI — Mcoarmick Center Chicago 1585-50-01
Administracion de Ventas — 5 © Johnson Racine EELIL - B0 hs 1891
Dalegaciin/Distribacién Efectiva- Tecnoiogla Educativa Coansult 18495
Negociacidn Efectiva - SEMINARIUM Sr. William Uny 1099
Entrénamiants Diatribucian Ventas — Bimbo México = 440 ks 2000
Casos de Negocios — Extenaidn Universitaria ITAM — Maxico i i)
Centro Desarrclio Gerencial ERMST & YOUNG 200
Hisman Capitad Forum 2008
Congreso del Comercia Detallista do las Améncas - Tampa FL USA 2008
Nuevae Tecnologlas para Adminsstrar Camaras Ermpresariales — Escuela 2008
Espafiola de Megoclos
Bedegas & Mercados 2011 - Lima - Peri - Disertante i 2010-11
Congreso ANAM México —Asociacion Nacional Abarrodes Mayoristes |' | 2011
. A
! |
hal le Wy
| 'J_l[:' | !
WA
'l T 4
I L=
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3. ENCUESTAS
3.1. Encuesta dirigida a personas entre 12 y 19 asio

1. ¢Piensa que las estrategias de descuentos quenofies cadenas de grandes

superficies son efectivas?
Sl NO
2. ¢Con qué frecuencia va a una cadena de gran siperfiealizar sus compras?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente

No frecuenta este tipo de negocios.

3. ¢Considera que el precio de los productos es detante al momento de decidir su
compra?
Sl NO

4. ¢Vausted a hacer sus compras Unicamente cuanadents?
Sl NO
5. ¢Tiene usted una tarjeta de crédito?

Sl NO

6. ¢Es usted de los que compra un producto que naitegcsllo porque esta en
oferta?
Sl NO

7. ¢Lacercania influye en su decision de acercadséeaminado punto de venta?

Sl NO
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8. ¢Piensa usted que la credibilidad de una marcasastpromociones es importante

al momento de seguir eligiendo una marca?
Sl NO

9. ¢Considera que las cadenas de grandes superfigderphacer alin mas por lograr
la fidelizacion del cliente por medio de estrategla marketing?

Sl NO

10. ¢ Piensa usted que con el paso del tiempo las persala vez preferiran realizar

sus compras online en lugar de acercarse al penterta?

Sl NO

3.2 Encuesta dirigida a personas entre 20 y 35 afios

1. ¢Considera que el precio de los productos es detente al momento de decidir su
compra?
Sl NO

2. ¢Va usted a hacer sus compras Unicamente cuanaddntas?
Sl NO

3. ¢Es usted de los que compra un producto que naitegcsllo porque esta en

oferta?
Si NO

4. ¢Utiliza frecuentemente las tarjetas de benefigjos ofrecen las cadenas de
grandes superficies?

Sl NO
5. ¢Utiliza frecuentemente las tarjetas de crédito lguedan las entidades bancarias

para aprovechar las ofertas de los productos esneadle grandes superficies?
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Sl NO
6. ¢Tiene usted alguna cadena de grande superficigequde su preferencia?
Sl NO
7. Sicontestod si a la anterior pregunta, por favancimme la cadena de su preferencia.
COTO CARREFOUR JUMBO WALMART

8. ¢Tiene usted tarjetas de compra y beneficios de deag cadena de grandes

superficies?
Sl NO

9. ¢Utiliza usted los servicios de compras por Intemqee ofrecen las cadenas de

grandes superficies?
Sl NO
10. ¢ Tiene algun dia de la semana preferido para aealis compras?
Si NO

11.¢ Le generaria preferencia una cadena que le ofueecaona infantil donde pueda

dejar a sus hijos mientras realiza sus compras?
Sl NO
12.¢ La cercania influye en su decision de acercadgsteaminado punto de venta?

Sl NO

3.3 Encuesta dirigida a personas entre 36 y 50 aflos

1. ¢Considera que el precio de los productos es detente al momento de decidir su

compra?

Sl NO
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. ¢Va usted a hacer sus compras Unicamente cuanddents?
Sl NO

. ¢Es usted de los que compra un producto que naitegcedlo porque esta en

oferta?
Si NO

. ¢Utiliza frecuentemente las tarjetas de benefigjos ofrecen las cadenas de

grandes superficies?
Sl NO

. ¢Utiliza frecuentemente las tarjetas de crédito lmirean las entidades bancarias

para aprovechar las ofertas de los productos eeneadie grandes superficies?
Sl NO
. ¢ Tiene usted alguna cadena de grande superficigequee su preferencia?
Si NO
. Si contesto si a la anterior pregunta, por favansiome la cadena de su preferencia.
COTO CARREFOUR JUMBO WALMART
. ¢ Tiene usted tarjetas de compra de mas de 1 cddegrandes superficies?
Sl NO

. ¢Utiliza los servicios de compras por Internet gfrecen las cadenas de grandes

superficies?

Sl NO

10. ¢ Tiene algun dia de la semana preferido para aealis compras?

Sl NO

11.¢La cercania influye en su decision de acercagle¢eaminado punto de venta?
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