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1. Introduccion

Una de las tareas mas importantes para toda empresa es la de poder generar valor
para los clientes con el objetivo final de obtener utilidades a cambio. Para ello es
fundamental buscar oportunidades dentro del mercado para poder cumplir con esos

objetivos.

El mercado de heladeras ha sufrido grandes modificaciones a partir del afio 2001, ese
afo la devaluacion del peso profundizaba la crisis que habia en el pais, por lo que se
establecieron cupos que limitaron el ingreso de productos. Debido a esta crisis, en el
afio 2002 Whirlpool traslada sus plantas de produccion a Brasil y asi lentamente

comienza a recomponerse el mercado.

A partir del aflo 2005 la participacion de mercado de los productos nacionales
comienza a superar la cantidad de importaciones. La produccién nacional de
heladeras y freezers pasé de 250 mil unidades a 1.055 mil entre 2003 y 2010, segun
los datos registrados por la Camara Argentina de Industrias de Refrigeracion y Aire
Acondicionado (CAIRAA).

A partir del afio 2006, la importancia que adquieren las heladeras con modernos
disefios y mayor sofisticacion (Ej. No frost y side by side) aumenta en grandes
volimenes la importacion de las mismas. El mercado argentino estaba dominado en
un 90% por Whirpool, Bosch y Electrolux, quienes importaban sus productos, seguidos
por Columbia, Gafa y Mabe con plantas en el pais. El resto del mercado era
compartido por empresas Pymes como Neba, Bambi y Briket, ademés de otras

extranjeras (Sanyo, Samsung y LG).

En el afio 2010 el grupo Sigdo Koppers anuncio una nueva inversiéon por 10 millones
de ddélares para poner en marcha en julio de 2011, y fabricar heladeras No Frost y
aumentar la capacidad instalada de la planta de Gafa, ubicada en la ciudad de
Rosario. Permitiendo pasar de 200 mil a 300 mil unidades anuales. En la misma
planta la empresa fabrica otros 200 mil freezers por afio. El grupo habia invertido entre
2005 y 2009 US$ 38 millones.

El afio 2011, se cierra con mas de un millon de unidades fabricadas en el pais,
Electrolux, Mabe y Liliana anuncian ese mismo afio inversiones por un millon de

pesos, apostando a un mercado demandante.
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En 2012, se firman convenios para realizar inversiones por parte de Samsung en la
planta local de la empresa Visuar en Cafuelas, Provincia de Buenos Aires, donde en
principio enfocarian en la produccién de lavarropas y seguido por la produccion de
heladeras. Ese mismo afio, la empresa Mabe amplia su capacidad productiva,
inaugurando una nueva linea de fabricacion de heladeras en el Parque Industrial de la

Provincia de San Luis. Esta nueva linea permitid incrementar la produccion un 15%.

El Grupo Newsan proyecta llevar adelante “La vuelta de Siam”. Apuntando emplear
1500 personas en la fabrica que la empresa tenia en Avellaneda. Alli se instalaron

equipos comprados en ltalia y se llevd adelante una inversién de US$ 35 millones.

El mercado local presenta debilidades, entre las mismas podemos citar que cuenta
hoy en dia con una produccién poco integrada, es decir, existe una alta importacion de
componentes de Brasil. La capacidad de produccién actual es insuficiente para la
satisfaccion del mercado local. Las empresas cuentan con un nivel de tecnologia
modesto que no les permite la fabricacion de modelos de lujo. Esto también se debe a

la falta de desarrollo de proveedores de componentes de heladeras.

Debido al marco regulatorio de las importaciones existentes, el mercado actual
presenta una oportunidad para el crecimiento de la produccion nacional. No obstante
éste se ve limitado debido a la necesidad de insumos importados, fundamentales para
la producciéon del producto final, no siendo éstos reemplazables por productos

nacionales (moto compresores).
Actualmente se pueden encontrar en el pais tres tipos de productos diferentes:

1. Heladeras 1 frio o congelador:
2. Heladeras Ciclicas, convencionales o dos frios:

3. Heladeras No-frost:

de 2F NF Total
Cant. % Cant. % Cant. % Heladeras
2009 | 185.933 | 16%| 828.957 | 71%| 150.310 | 13%]| 1.165.200
2010 | 125.827 | 9% | 1.000.733 | 68% | 338.407 | 23%| 1.464.967
2011 | 98.369 | 8% | 950.974 | 76%)| 201.364 |16% | 1.250.707
2012 | 89.009 | 6% | 1.097.066 | 76%| 253.336 | 18%| 1.439.411
2013 | 76.504 | 6% | 981.433 | 77%) 213.662 | 17%| 1.271.599
2014 | 68.821 | 5% | 990.179 | 78%/| 210.784 | 17%| 1.269.784

(*) Fuente: GP Marketing Analitico
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Existe otro tipo de clasificacion que es en base a la resistencia a la temperatura

ambiente sin perder los valores internos normales de frio:

1. Tropical: soporta temperaturas de hasta 43°.
2. Sub-Tropical: soporta temperaturas de hasta 35°.

3. Normal: para climas templados de hasta 32 °.

Importacién y Produccién de Heladeras (en miles)

68% 74% 76% 73% 73%
59%

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Produccién Local m Importaciones
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2. Introduccién al mercado de Heladeras

Como se detalla en el punto 1, en la actualidad toda empresa debe buscar
oportunidades dentro del mercado para poder cumplir con su objetivo principal, el de
generar utilidades para sus accionistas. Dentro de esa busqueda continua, la empresa
en la cual desempefio mis tareas, lider en el mercado de termo tanques, teniendo en
cuenta los datos estadisticos anteriormente expresados, ve una oportunidad dentro del
mercado de heladeras, por lo que decide introducirse en el mismo a partir del afio
2009.

Iniciando por un contrato de locacion de la planta industrial, ese mismo afio se
comienza con la produccién y comercializacion de heladeras del tipo ciclicas. En el
momento de contratacion, la fabrica se encontraba sin operacion desde hacia varios
afos, lo que conllevo a invertir durante los primeros meses en mantenimiento y puesta
a punto de maquinarias e instalaciones, desvinculaciones, pago de salarios desde la
toma de posesion hasta la puesta en marcha, pruebas fabriles y capacitacion del

personal, hasta lograr la eficiencia productiva deseada.

Se trata de una planta de pequefia escala de produccion, con un producto tradicional,
de aspecto sencillo y sin lujos tecnoldgicos. Por lo cual desde ese entonces la
empresa ha desarrollado y lanzado al mercado distintos disefios de heladeras;

encontrandose en la actualidad abocada al desarrollo de modelos de mayor eficiencia.

Actualmente el producto que se fabrica es una heladera ciclica, tropical. La misma es

presentada en 3 dimensiones (310, 354 y 376 litros).

Entre una de las amenazas mas importantes encontramos el rapido crecimiento de los
competidores locales y la gran inversion tecnolégica con la que cuentan los
competidores internacionales, aunque estos ultimos momentaneamente se encuentran

contenidos por el régimen aduanero actual, mencionado anteriormente.

Para poder lograr una mejora en la rentabilidad se han realizado los diferentes

trabajos:

U Control intensivo de los costos de los insumos

U Modificacién de las estructuras del producto

U Mejora en la eficiencia energética de clase C a clase B y finalmente a clase A
U Eficacia en la productividad de la planta

U Sustitucion del operador logistico por otro de prestacion mas econémica
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Fortalezas del producto:

Calidad

Aspecto exterior amplio

[ e R o

Buen tamafio del freezer
U Crispers diferenciados para frutas y verduras

U Apertura indistinta de la puerta

Debilidades del producto:

U Aspecto interior basico, con estantes rejilla en lugar de estantes de vidrio
U Falta de accesorios: compartimiento para la carne, manteca, porta latas

U Producto estéticamente sencillo.
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3. Planteo del problema

En la actualidad el mercado de heladeras ciclicas es un mercado muy importante,
debido al freno de las importaciones de heladeras No Frost; su participacion es
cercana al 78%. Debido a la limitada capacidad de produccién que tiene la empresa
(solo 3.750 unidades por mes), solo se podria llegar a obtener un 4,5% del total del
mercado de heladeras; pero esto no llega a cumplirse dado que las ventas mensuales

son menores a su capacidad productiva.

Dentro de la empresa, mas alla de su capacidad de produccion podemos encontrar
otras debilidades como lo son la falta de posibilidad de inversién en el corto plazo.
Ademas el precio de venta esta limitado por el de la competencia y controlado por el
ministerio de economia. Esto deriba en una contribucién acotada, lo que arroja un

resultado final equilibrado.

Aproximadamente el 70% de las ventas de la empresa se producen en los grandes
centros urbanos, como lo son la provincia de Buenos Aires y la Capital Federal. Esta
aglomeracion de ventas en los centros urbanos, genera un nuevo problema. Debido a
gue la planta industrial esta localizada en la provincia de Catamarca, los costos

logisticos son muy elevados.

Es evidente que todas las debilidades mencionadas anteriormente afectan
negativamente a la compafia; por esto es necesario lograr un nuevo posicionamiento
comercial que permita aumentar las ventas y la contribucion de la misma. Pero antes

gue nada es necesario poder darle una respuesta a los siguientes interrogantes:
¢ Es posible lograr un aumento en la contribucon marginal? ¢De qué manera?
¢Es posible bajar el costo logistico? ¢ De qué manera?

¢,Cual debe ser la nueva estrategia de ventas?

¢Es posible desarrollar una nueva cartera de clientes? ¢ Cual debe ser la misma?
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4. Hipotesis
El desarrollo de una nueva estrategia comercial adecuada para la empresa, que

permita lograr un aumento en las ventas de la misma. Redireccionando el esfuerzo

comercial hacia un segmento de mercado mas acotado, que permita tener una mayor

rentabilidad total al negocio.
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5. Objetivos Generales

Considerando la problemética planteada en este trabajo, el objetivo general de esta
investigacion es la de poder demostrar que re direccionando el esfuerzo comercial
hacia un segmento mas acotado ubicado en la zona del NOA de la Republica
Argentina y a clientes mas chicos de todo el pais (hoy desatendidos por la
competencia), se puede alcanzar una disminucion considerable en el costo logistico,

logrando obtener una mayor rentabilidad para el negocio.
6. Objetivos Especificos

Disefiar una investigacion exploratoria cuanti cualitativa a los siguientes sujetos:

- Poder lograr un aumento en las ventas, enfocandose en un segmento de
mercado mas acotado ubicado en la zona del NOA de la Republica Argentina,
desarrollando una nueva cartera de clientes mas acotada.

- Lograr que las ventas sean iguales a la capacidad productiva, para no sobre
stockearse y asi tener capital inmovilizado.

- Redireccionar el esfuerzo comercial y las ventas a un nuevo segmento.

- Desarrollar un nuevo sistema logisitco, que permita bajar su costo de manera
considerable.

- Demostrar que con una nueva estrategia comercial se puede lograr un
aumento en la contribucion total del negocio.

- Presentar el trabajo final para asi poder obtener el titulo de graduacion.

11
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7. Justificacion:

El tema tratado en la presente investigacidon lo considero de suma relevancia ya que
en el poco tiempo que llevo en la empresa he notado las dificultades que conlleva la
consecucion de la estrategia comercial actual, la que influye negativamente en el
negocio. Por lo que creo que es imprescindible la creacion de una nueva estrategia de
marketing y ventas, para asi poder lograr una baja en el costo logistico y un aumento

de las ventas que lleven a un mejora integral del negocio.

Debido a mis tareas actuales de control de gestion del negocio, soy un testigo directo
de las dificultades planteadas anteriormente, viéndose la empresa superada por sus
competidores actuales; lo que conlleva a una merma continua en las ventas y en la
contribucion total del negocio. Esto se da principalmente por la lejania de la planta
industrial con sus principales clientes actuales. Es por ello que creo que es necesario
un cambio importante en la cartera actual de clientes, enfocandose en un nuevo

mercado el cual permita cumplir con los objetivos planteados anteriormente.

Ademaés de lo expuesto con anterioridad, el presente Plan de Tesis es una excelente
oportunidad para poder integrar los conocimientos adquiridos en la Carrera de
Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva con mi
experiencia profesional, para poder brindar un material que sirva para lograr un
aumento significativo de las ganancias y beneficios, a la organizacién en la cual

desempefio mis tareas actualmente.

12
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8. Marco Teodrico
EMPRESA:

Una empresa es una organizacion, instituciéon o industria, dedicada a actividades o
persecucion de fines econdmicos o comerciales, para satisfacer las necesidades de

bienes y servicios de los demandantes.

Requiere de una razén de ser, una mision, una estrategia, objetivos, tacticas y
politicas de actuacion. Se necesita de una vision previa y de una formulacion y
desarrollo estratégico de las empresas. Se debe partir de una buena definicion de la
mision. La planificacion posterior esta condicionada por dicha definicién. (Oficina del

emprendedor de Base Tecnoldgica Madrid)

Para, Adam Smith, “una empresa es la organizacion que permite la
“internacionalizacion” de las formas de produccién (capital, trabajo, recursos) se

encuentren y por el otro permite la division del trabajo”. (Adam Smith,1776)

GLOBALIZACION:

La globalizacién es un proceso dinamico que involucra la integracién de el aspecto
econdmico, tecnoldgico, social y cultural entre los paises del mundo. Mediante el cual
unifican sus mercados, sociedades y culturas, a través de una serie de
transformaciones sociales, econdmicas y politicas que les dan un caracter global, la

comunicacion tiene un papel principal en este fenémeno.

Se caracteriza en la economia por la integracion de las economias locales a una
economia de mercado mundial, cobrando mayor importancia el rol de las empresas
multinacionales vy la libre circulacion de capitales junto con la implantancién definitiva
de la sociedad de consumo. En el ordenamiento juridico se ve en la necesidad de
uniformizar y simplificar procedimientos y regulaciones nacionales e internacionales
con el fin de mejorar las condiciones de competitividad y seguridad juridica, ademas
de universalizar el reconocimiento de los derechos fundamentales de ciudadania. En
la cultura por la interrelacion de sociedades y culturas locales en una cultura global. En
lo tecnoldgico la globalizacion depende de los avances en la concetividad humana
(transporte y telecomunicaciones) facilitando la libre circulacion de personas y la
masificacion de TICs y el internet. En el plano ideolégico los credos y valores
colectivistas y tradicionalistas causan desinterés generalizado y van perdiendo terreno
ante el individualismo y el cosmopolitismo de la sociedad abierta. Mientras tanto en la
politica los gobiernos van perdiendo atribuciones ante lo que se ha denominado

sociedad red, el activismo cada vez mas gira en torno a las redes sociales, se ha
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extendido la transicion a la democracia contra los regimenes despéticos, y en politicas
publicas destacan los esfuerzos para la transicion al capitalismo en algunas de las
antiguas economias dirigidas y la transicion del feudalismo al capitalismo en

economias subdesarrolladas de algunos paises aunque con distintos grados de éxito.

El mundo se globaliza, se unifica y al mismo tiempo se vuelve cada dia mas
personalizado. Esta aparente contradiccion, es el motor de nuevos proyectos.
Entender que para descubrir nuevos segmentos debemos intentar conocer el mercado
sin prejuicios y con disposicion a encontrar en un mundo heterogéneo nuevos puntos
de corte, nuevos grupos de consumidores que por diferentes motivos a los que venian

dando, actuarian de manera similar ante los mismos estimulos. (Gabriela Sirkis, 2011)

Todas las empresas buscan ser competitivas y lograr que esa competitividad les
permita en algin momento poder exportar los productos que ellas producen. Hoy en
dia debido a las grandes inversiones que realizan las empresas localizadas en Brasil y
México, es muy dificil lograr esa competitividad y poder llegar a nivelar los costos con

los diferentes jugadores de la region.

En la actualidad las exportaciones de la empresa “Beta” son practicamente nulas, sera
de mucha utilidad poder utilizar el mercado globalizado en el que nos encontramos,
para poder lograr el aumento de las exportaciones e ir introduciendo el producto en un

mercado que hasta el momento es practicamente desconocido.

RENTABILIDAD:

Segun Lorenzo A. Preve, “la definicion de rentabilidad necesita de cuatro
componentes: (I) el beneficio obtenido, (ll) el monto de capital invertido para obtenerlo,
(1) el tiempo transcurrido desde que se realizé la inversion, y (IV) el riesgo del negocio
gque genera” (Preve ,2009). Ademas destaca la importancia de “considerar a la
rentabilidad como la interrelacion entre: 1) el margen, 2) la rotacion, y 3) el

apalancamiento financiero” (Preve, 2008).

En Economia, la rentabilidad hace referencia al beneficio, lucro, utilidad o ganancia
que se ha obtenido de un recuso o dinero invertido. La rentabilidad se considera
también como la remuneracion recibida por el dinero invertido. En el mundo de las
finanzas se conoce también como los dividendos percibidos de un capital invertido en
un negocio o empresa. La rentabilidad puede ser representada en forma relativa (en

porcentaje) o en forma absoluta (en valores).

14
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Todo inversionista que preste dinero, compre acciones, titulos valores, o decida crear
Su propio negocio, lo hace con la expectativa de incrementar su capital, lo cual sélo es

posible lograr mediante el rendimiento o rentabilidad producida por su valor invertido.

La rentabilidad de cualquier inversion debe ser suficiente de mantener el valor de la
inversion y de incrementarla. Dependiendo del objetivo del inversionista, la rentabilidad
generada por una inversion puede dejarse para mantener o incrementar la inversion, o

puede ser retirada para invertirla en otro campo.

Para determinar la rentabilidad es necesario conocer el valor invertido y el tiempo

durante el cual se ha hecho o mantenido la inversion.

Basicamente existen dos tipos de inversion: la de rentabilidad fija o la de rentabilidad

variable

La rentabilidad fija, es aquella que se pacta al hacer la inversion como es un CDT,
bonos, titulos de deuda, etc. Este tipo de inversiones aseguran al inversionista una

rentabilidad aunque no suele ser elevada.

La rentabilidad variable es propia de las acciones, activos fijos, etc. En este tipo de
inversiones la rentabilidad depende de la gestién que de ellas alga los encargados de
su administracién. En el caso de las acciones, segun sea la utilidad de la empresa, asi

mismo sera el monto de las utilidades o dividendos a distribuir.

ROA: El indice de retorno sobre activos (ROA por sus siglas en inglés) mide la
rentabilidad de una empresa con respecto a los activos que posee. El ROA nos da una
idea de cuan eficiente es una empresa en el uso de sus activos para generar

utilidades.
ROA = (Utilidades / Activos) x 100

ROE: El indice de retorno sobre patrimonio (ROE por sus siglas en inglés) mide
rentabilidad de una empresa con respecto al patrimonio que posee. EIl ROE nos da
una idea de la capacidad de una empresa para generar utilidades con el uso del

capital invertido en ella y el dinero que ha generado.
ROE = (Utilidades / Patrimonio) x 100

Rentabilidad sobre ventas: El indice de rentabilidad sobre ventas mide la

rentabilidad de una empresa con respecto a las ventas que genera.

Rentabilidad sobre ventas = (Utilidades / Ventas) x 100

15
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COMPETITIVIDAD:

La competitividad, de calidad y de precios, es la capacidad de lograr una produccion al
menor costo y generar la mayor satisfaccién de los consumidores al menor precio. Se
podria decir que es la mejor relacion entre costos y precios en comparacion a otros en

el mercado.

La competitividad se define por la productividad con la que un pais utiliza sus recursos
humanos, econémicos y naturales. Para comprender la competitividad, el punto de
partida son las fuentes subyacentes de prosperidad que posee un pais. El nivel de
vida de un pais se determina por la productividad de su economia, que se mide por el
valor de los bienes y servicios producidos por unidad de sus recursos humanos,
econdémicos y naturales. La productividad depende tanto del valor de los productos y
servicios de un pais (medido por los precios que se pagan por ellos en los mercados

libres) como por la eficiencia con la que pueden producirse. (Porter, 2005)

La empresa desde que comenz6 sus actividades en el afio 2009 hasta el dia de hoy
trabaja de manera constante en la baja de los costos productivos. Esto se realiza a
través de un control intensivo del valor de los insumos, modificando las distintas
estructuras de los productos y tratando continuamente mejorar la productividad de la

planta para poder hacerla mas eficiente.

Todas estas tareas se realizan para no caer en lo que se llama “pérdida de
competitividad”, que se produce cuando aumentan los costos de produccion,

afectando negativamente la contribucién marginal.

Segun Haguenauer “la competitividad es la capacidad de una industria 0 empresa para
producir bienes con patrones de calidad especificos, utilizando mas eficientemente
recursos que empresas o industrias semejantes en el resto del mundo durante un

cierto periodo de tiempo”. (Haguenauer, 1990)

DESARROLLO COMPETITIVO:

Segun Levy “el desarrollo competitivo es el proceso de incrementar la capacidad
intelectual de la organizacién (desarrollo organizacional avanzado, inteligencia
colectiva, planeamiento estratégico, alineamiento organizacional, gestién de marca e
identidad) y su capacidad fisica (integracién tecnologica, finanzas, procesos,
manufactura y logistica) con un Unico objetivo: optimizar la formulacion y la
implementacion de la estrategia competitiva de una organizacién de cualquier tipo,

tamafio, sector o pais”. (Levy, 2011)
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El desarrollo competitivo liga los cinco elementos clave de una organizacién
(estrategia, cultura, recursos, gestion y mercados) para lograr crear valor patrimonial y
rentabilidad, crecimiento y desarrollo sostenido, lealtad y retencién de la demanda y

gente comprometida, integrada, alineada y de alto nivel de vocacién y desempefio.

A través de las herramientas de diagnostico que brinda el desarrollo competitivo se
evaluaran las competencias y habilidades con las que cuenta la empresa y la relacion

de las mismas con las ventajas de cada producto.

Con estas herramientas se ayudara a detectar cuando y donde la empresa se desvia

de su desarrollo competitivo esperado, para poder corregirlo y actualizarlo.
El desarrollo competitivo consiste en ayudar a una empresa a:

- Determinar la posiciébn competitiva (donde esta ahora, donde quiere estar, y
como llegar alli).

- Determinar como las empresas por el area geogréfica deciden la asignacion de
SUS recursos.

- Activar la generacidn de ventajas competitivas para sus productos y servicios.

- Integrar la cultura organizacional, orientandola hacia valores compartidos.

- Desarrollar programas de accion que sean rapidos, fluidos y lo suficientemente
flexibles como para que puedan adaptarse a los cambios inesperados.

- Crear un clima orientado al constante crecimiento, al cambio y a la mejora
permanente a través de toda la organizacion.

- Mostrar que el éxito del conjunto es el éxito de cada uno.

- Conseguir el compromiso individual y aumentar la comunicacion entre todos.

ESTRATEGIA:

Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo

gue se llevan a cabo para lograr un determinado fin o mision.

La estrategia empresarial es la busqueda deliberada de un plan de accion que
desarrolle la ventaja competitiva de una empresa y la acentue, de forma que esta logre
crecer y expandir su mercado reduciendo la competencia. La estrategia articula todas
las potencialidades de la empresa de forma que la accibn coordinada y
complementaria de todos sus componentes contribuya al logro de objetivos definidos y

alcanzables. (Porter, 1998)

Segun Alberto Levy “la estrategia es la decisiébn o el conjunto de decisiones que

orienta la actividad de los sistemas socio técnicos complejos, estableciendo sus
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propésitos, la l6gica dominante de los procesos de frontera entre el sistema y su
entorno”. (Levy, 2007)

Las estrategias empleadas hasta el momento por la empresa no han logrado que la
misma de el salto de calidad necesario. Es por ello que a través de este trabajo, la
idea es poder implementar un plan de accién y a través del mismo poder desarrollar
una ventaja competitiva con respecto a la competencia que permita a la empresa

lograr el crecimiento no logrado hasta este momento.

La estrategia de marketing esta dirigida a generar productos y servicios que satisfagan
las necesidades de los clientes, con mayor efectividad que la competencia, a fin de
generar en el cliente lealtad hacia una empresa o una marca. Es una parte
del marketing que contribuye en planear, determinar y coordinar las actividades

operativas.

MARKETING:

Philip Kotler define al marketing o mercadotecnia como “un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean
a través de la creacion, ofrecimiento e intercambio de productos de valores con otros”.
(Kotler, 2006)

Intercambio es el concepto determinante en el que se sustenta el marketing. Para que

el intercambio tenga lugar, deben reunirse cinco condiciones:

Debe haber al menos dos partes.
Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y hacer la entregar.

Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

S

Cada parte debe creer que es apropiado o deseable negociar con la otra parte.

Si por algin motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda

satisfecha, evitara que se repita de nuevo dicho intercambio.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacién, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se administra la comercializacion dentro de

una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar clientes, mediante herramientas y
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estrategias; posiciona en la mente del consumidor un producto, marca, etc. buscando
ser la opcién principal y llegar al usuario final; parte de las necesidades del clientes o
consumidor, para disefar, organizar, ejecutar y controlar la funcién comercializadora o

mercadeo de la organizacion.

El marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado intentan lograr el
méaximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing podran saber a
gué tipo de publico le interesa su producto. Su funcién primordial es la satisfaccion del
cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar el producto,
establecer precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de comunicacién

mas adecuadas.

El marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las

estrategias de marketing y alcanzar los objetivos establecidos.

Estas herramientas son conocidas también como LAS CUATRO P DEL MARKETING .
(Kotler, Armstrong; 2003)

1. Producto: cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, 0o uso que
satisfaga una necesidad.

2. Precio: es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccién derivada de la compray el uso o el consumo del producto.

3. Plaza o Distribucion: elemento del mix que utilizamos para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente.

4. Promocién: la comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una
respuesta del publico objetivo al que va destinado.

A través del uso de todas herramientas del marketing se intentara demostrar que se
puede mejorar el beneficio que hoy por hoy representa la venta de Heladeras para la
empresa. Tratando de lograr el maximo beneficio posible a través del uso de las cuatro
4 del marketing, haciendo énfasis en la distribucién del producto, dado que la misma

es claramente la herramienta mas deficiente con la que cuenta la empresa.

La intencién es poder lograr influir en la demanda haciendo que los productos que
ofrece la empresa resulten mas atractivos, accesibles y disponibles con facilidad para
el consumidor perteneciente al nuevo segmento al cual se va a dirigir la nueva

estrategia comercial.
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CADENA DE VALOR Y LA VENTAJA COMPETITIVA:

La ventaja competitiva no puede ser comprendida viendo a una empresa como un
todo. Radica en las muchas actividades discretas que desempefia una empresa en el
disefio, produccién, marketing, entrega y apoyo de sus productos. Cada una de estas
actividades puede contribuir a la posicion de costo relativo de las empresas y crear

una base para la diferenciacion.

Una forma sisteméatica de examinar todas las actividades que una empresa
desempefia y coOmo interactlan, es necesaria para analizar las fuentes de la ventaja
competitiva. La herramienta basica para hacerlo es la cadena de valor. La cadena de
valor disgrega a la empresa en sus actividades estratégicas relevantes para
comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciaciones
existentes y potenciales. Una empresa obtiene la ventaja competitiva, desempefando

estas actividades estratégicamente mejor que sus competidores.

Segun Porter, “la cadena de valor es un modelo teérico que permite describir el
desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial generando valor al
cliente final”. (Porter, 1985)

Cada empresa consta de una serie de actividades desarrolladas para disefiar,
producir, comercializar, entregar y respaldar los productos de la empresa. La cadena
de valor descompone a la empresa en nueve actitudes que crean valor, con el
proposito de entender el comportamiento de los costos en negocios especificos y las
fuentes potenciales de diferenciacion de la competencia. Las nueve actividades para
crear valor incluyen cinco actividades primarias y cuatro actividades secundarias. Con
este concepto de valor, la empresa debe estudiar sus costos y desempefio para cada
actividad que crea valor, buscando la forma de mejorarlos en pos de la generacion de

ventajas competitivas.

Se utilizara la cadena de valor como una herramienta de analisis para la planificacién
estratégica del nuevo modelo de comercializaciéon que se planea establecer dentro de
la empresa. Dado que su objetivo es maximizar la creacién de valor, minimizando los
costos, se buscara incrementar el margen que en la actualidad se esta obteniendo por

la venta de heladeras.

La intencion va a ser crear valor para el cliente, lo que luego se traducird en un mayor
margen para la empresa. La debilidad con la que cuenta la empresa hoy en dia es que
la practica demuestra permanentemente que la reduccién de costos tiene también un

limite tecnoldgico. Es por ello que se buscaran otras alternativas para poder lograr esa
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ECONOMICAS

reduccién de costos necesaria para alimentar la cadena de valor y asi lograr una

ventaja competitiva.
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Actividades Primarias

Fuente: Porter 1985
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

Segun Solomon “el comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o0 grupo selecciona, adquiere, usa o desecha
productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.
(Solomon, 2008)

El campo del comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o0 grupo selecciona, compra, usa o0 desecha

productos, servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

Entender el comportamiento de los consumidores es un buen negocio. Un concepto
basico de marketing sostiene que las empresas existen para satisfacer las
necesidades de los consumidores. Estas necesidades s6lo pueden satisfacerse segun
el grado en que los mercadologos entiendan a la gente y a las organizaciones, quienes
utilizarian los productos y servicios que estan tratando de venderles, y en que lo hagan
mejor que sus competidores. La respuesta del consumidor es la prueba final para

determinar si una estrategia de marketing tendra éxito.

SEGMENTACION DEL MERCADO:

Segun Kotler “la segmentacion del mercado, es el acto de identificar y definir el perfil
de distintos grupos de compradores que podrian requerir productos separados,

mezclas de mercadotecnia o ambos”. (Kotler, 2006)
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El uso de estrategias de segmentacién de mercado implica dirigir una marca sélo a
grupos especificos de consumidores y no a todas las personas, incluso si eso significa
que otros consumidores que no pertenecen a este mercado meta no se sientan

atraidos hacia ese producto.

Cuando un producto, logra satisfacer las necesidades o los deseos especificos de un
consumidor, puede verse recompensado con muchos afios de lealtad hacia la marca,
gue es un vinculo entre el producto y el consumidor que los competidores no pueden

romper con facilidad.

El proceso de segmentacion del mercado identifica grupos de consumidores que son
similares entre si de una o varias formas, y luego disefia estrategias de marketing que
atraigan a uno o0 mas grupos. Hoy en dia, es mas importante que nunca identificar los
segmentos de mercado diferenciados y elaborar mensajes y productos especializados

para esos grupos.

Crear lealtad hacia una marca es una estrategia de marketing muy inteligente, de
manera que en ocasiones las compafiias definen segmentos de mercado al identificar

a sus clientes mas fieles o usuarios frecuentes.

Ademas del consumo frecuente de un producto, podemos emplear otras dimensiones

para dividir un mercado grande.

Segmentacion geogréfica : Esta exige dividir los mercados en diferentes unidades
geograficas, como paises, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios. La
empresa puede decidir operar en una o varias areas geograficas, o bien, en todas,
pero poniendo atencidén a las variaciones locales en las necesidades y preferencias

demograficas.

Segmentacion demogréfica:  Consiste en la division de mercados en grupos de
acuerdo con variables demogréficas como edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de
vida de la familia, ingresos, ocupacién, educacion, religion, raza y nacionalidad. Las
variables demogréficas son las bases que mas se emplean para distinguir grupos de
clientes. Aun cuando el mercado meta se describe en términos no demograficos
(digamos, un tipo de personalidad), es necesario regresar a las caracteristicas

demograficas para conocer el tamafio del mercado y como llegar a él con eficiencia.

Estas dos variables de segmentacién son las que se utilizaran para lograr el nuevo
enfoque comercial para la empresa. Se buscara desarrollar un nuevo segmento de

mercado. Desde el punto de vista geografico se buscara establecer el producto en la

22



Facirltad de Criecrmnocras FHoomomrifcas
Lirriversicdad e Borernos Afires

zona del NOA argentino y desde el punto de vista demogréafico se apuntara a un

publico con un NSE bajo, es decir se apuntara a los NSE C1, C2y C3.

COMO DESCUBRIR NUEVOS SEGMENTOS DE MERCADO:

Actualmente la mayoria de los mercados son altamente competitivos. Los desarrollos
tecnologicos tienen una vida (til cada vez mas corta ya que son facilmente
desplazados por nuevos dispositivos con mayores prestaciones. Formatos de
negocios muy exitosos se ven forzados a ser repensados debido a los cambios
abruptos y las nuevas tendencias. A pesar de ello el mercado en movimiento plantea

situaciones novedosas que si lo entendemos en profundidad podremos aprovecharlas.

Las personas seleccionan un conjunto de productos y servicios que los definen y a la
vez crean una identidad social, ya que este conjunto de bienes conllevan junto con su
beneficio especifico un beneficio simbdlico. EI consumo es un fenbmeno netamente
simbdlico ya que esta inmerso dentro de la estructura constitutiva del ser humano y la

circulacion del deseo es su motor.

Cuando hablamos de satisfacer necesidades y deseos no se toma conciencia de los
dos niveles a los cuales nos referimos. El primero apela a la satisfaccion del cliente a
partir de los atributos fisicos del producto. En el segundo caso lo que se busca es
saciar un deseo insatisfecho por definicién a través de un producto que consideramos

gue nos incluira dentro de un grupo social al que aspiramos.

Las oportunidades de negocios estan en encontrar justamente a un grupo de personas
que satisfacen deseos con similares identificaciones sociales, a pesar que en su vida

rutinaria no parezca que tengan una conducta similar.

INVESTIGACION DE MERCADO:

Segun Kotler “Investigacion de mercado es el disefio sisteméatico, recoleccion, analisis
y presentacion de la informacion y descubrimientos relevantes acerca de una situacion

de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa”. (Kotler, 2006)

La investigacion de mercados tiene como mision fundamental la busqueda de
informacion objetiva (sea cuantitativa o cualitativa) que ha de ser util para la toma de
decisién comercial. Esta informacién sera de gran utilidad para la toma de decisiones
gue se tengan que realizar antes de la implementacion del nuevo plan de
comercializacién. Sin la informaciébn necesaria que se obtendra de diferentes

investigaciones de mercado, la concrecién del plan se veria dificultada.
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Los instrumentos o herramientas de la investigacion de mercados constituyen las

denominadas “técnicas de investigacion”.

La existencia de cada vez mas productos, marcas, medios de comunicacion y lugares
donde comprar, lleva al consumidor a ser mas cauteloso, exigente, informado y

consciente del calor del producto que adquiere.

Es en este ambiente donde la investigacion de mercado adquiere un papel relevante

como proveedora de informacion para la toma de decisiones.

La investigacién de mercado implica identificar y definir los problemas que confrontan
las organizaciones, determinar la informacién necesaria para atacarlos y ejecutar la

recoleccion y el analisis de esa informacion.

PROMOCION DE PRODUCTOS: estrategias de comunicacion y promocién

Es fundamental contar con un marco teérico que contenga los procedimientos
habituales para poder establecer planes de promocién y comunicaciones integradas
gue van a impactar de forma directa en cualquier alternativa de implementacién de un

sistema de distribucion:

- Mix de marketing.

- Pasos para el desarrollo de una comunicacién eficaz

- Establecimiento y administracion de presupuestos promocionales.

- Decisiones en cuanto a publicidad.

- La promocion de ventas: propésito, objetivos, instrumentos, desarrollo,

implementacion y evaluacion de resultados.

También es importante conocer sobre procedimientos teéricos en cuanto al manejo y
administracién de la fuerza de ventas que puede acompafar cualquier proyecto de

distribucién integrada:

- Establecimiento de objetivos a la fuerza de ventas.
- Disefios de estrategias de vendedores.

- Reclutamiento y seleccién de vendedores.

- Capacitacion y preparacion de la fuerza de ventas.

- Supervision y evaluacion de la fuerza de ventas.
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CANALES DE DISTRIBUCION:

Segun Kotler y Armstrong, un canal de distribucion "es un conjunto de organizaciones
gue dependen entre si y que participan en el proceso de poner un producto o servicio

a la disposicién del consumidor o del usuario industrial”. (Kotler — Armstrong, 2006)

Segun la A.M.A. un canal de distribuciéon es: “Una red organizada (sistema) de
agencias e instituciones que, en combinacion, realizan todas las funciones requeridas
para enlazar a productores con los clientes finales para completar las tareas de

marketing”. (A.M.A. American Marketing Asociation, 2007)

Los canales de distribucién proveen los medios por los que las mercaderias y servicios
son trasladados desde el punto de concepcion, extraccion o produccién hasta los

lugares de consumo, facilitando la compra por parte de los consumidores.

Un canal es el ordenamiento de relaciones de intercambio, que crean valor para el

cliente en la adquisicién, consumo y disposicién de bienes y servicios.
Entre las funciones de los canales encontramos:

- Las transaccionales:

o0 Contacto (alcanzar a los clientes actuales y potenciales)

o

Negociacion (equilibrio ganar — ganar)
0 Promocién (estimulacion de la demanda)
o Financiacion

- Logisticas:
0 Transporte
0 Inventarios (almacenes)
0 Fraccionamiento
o]

Procesamiento de pedidos

En este trabajo se plantea la necesidad de mejorar los canales de distribucién, ya que
la misma en la actualidad no es beneficiosa para la empresa. A través del nuevo plan
de comercializacion, con el enfoque centrado en un nuevo segmento de mercado se
tratara de mejorar tanto las funciones transaccionales, pero sobre todo las logisticas,

para asi poder lograr un aumento en el margen del negocio.
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LOGISTICA:

Segun la Real Academia Espafiola es “el conjunto de medios y métodos necesarios
para llevar a cabo la organizacién de una empresa, o de un servicio, especialmente de
distribucién”. (R.A.E., 2001)

“Es el proceso de planificar, implementar y controlar un eficiente y efectivo flujo de
productos y/o servicios y de la informacién relativa a los mismos, desde el punto de
origen a el punto de consumo, con el propésito de satisfacer las necesidades del

cliente”. (Council or Logistics Management)
Los objetivos de todo el proceso logistico son:

1. Colocar el producto en tiempo y forma en el lugar correcto al minimo costo
total.

2. Brindar la mayor calidad de servicio a un costo razonable.
Principios basicos para una operacion logistica:

Principio 1: segmentar clientes en base a las necesidades de servicio de distintos
grupos y adaptar la cadena de abastecimiento para servir rentablemente a esos

segmentos.
Principio 2: conocer las verdaderas necesidades y valores de los destinatarios.

Principio 3: (Planificacién) Atender las sefiales del mercado y alinear el planeamiento
de la demanda adecuadamente a través de la cadena de abastecimiento, asegurando

prondsticos consistentes y optima localizacion de suministros.
Principio4: achatamiento de la demanda.

Principio 5: Desarrollo estratégico de fuentes de aprovisionamiento para reducir el
costo total de materiales y servicios: pensar en compartir ganancias como recompensa
de que todos los integrantes de la cadena han contribuido a mejorar la rentabilidad

total.

Principio 6: desarrollar estrategias tecnoldgicas en la cadena de abastecimiento que
soporte multiples niveles de decision, generando y ofreciendo una clara vision del flujo

de productos, servicios e informacion.

Principio 7: adoptar criterios de medicion de performance de la cadena para alcanzar

la eficiencia en la atencién del consumidor.
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9. Metodologia de Elaboracion del Trabajo:

Para poder cumplir con los objetivos de la investigacion se utilizaran basicamente dos
metodologias:

- Investigacion exploratoria: con el objetivo de reunir toda la informacion
necesaria preliminar con el fin de validar los objetivos y la hipotesis de este
trabajo.

- Investigacion descriptiva: con el objetivo de reunir todos los elementos
necesarios que van a definir el contenido del presente trabajo.

1- Andlisis Bibliografico.

2- Recopilacion de informacion a través de fuentes secundarias:
a. Fuentes internas: empresa donde desempefio mis tareas
b. Publicaciones.
c. Dirarios, revistas técnicas y libros
d. Articulos en internet

3- Disefio de una investigacion exploratoria cuali — cuantitativa.

4- Analisis de la informacion.

5- Elaboracién de conclusiones y debate con el tutor.

6- Elaboracion de la Tesis.

7- Presentacion y debate con el tutor.

8- Correcciones finales.

9- Presentacion de la tesis definitva final al tutor.

10- Presentacion a la FCE y funcionarios.
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10. Andlisis de situacion e investigacion:
Situacion mundial del sector de electrodomésticos:

Lo que todos conocemos como “Linea Blanca” involucra distintos articulos, entre ellos
podemos encontrar: heladeras, freezers, lavarropas, secarropas, cocinas,
termotanques, calefones y estufas. Dentro de la cadena productiva de los
electrodomésticos, méas especificamente de la linea blanca podemos encontrar

involucrados a distintos sectores de la economia;

Industria de

Sector Provedores de Insumos L Comercio
Electrodomésticos

£t Insumos Basicos y . .. e re s

apa Componentes Fabriacion Comercializacion
(*)Acero - Pinturas - Plasticos - 1) Transformacion de (*) Canal de Articulos para el

o Aluminio - Cobre - Quimicos Insumos Hogar:

Principales "

Actividades (*) Quemadores - 2) Ensamblado de partes y - Grandes Cadenas
Compresores - Evaporadores - Componentes - Hipermercados
Termostatos 3) Terminacion - Comercios Minoristas

En la actualidad el mercado mundial de electrodomésticos de linea blanca es de
aproximadamente 390 millones de unidades anuales. Entre los principales jugadores
dentro de este mercado podemos encontrar a Whirpool, LG, Samsung, General
Electric, Mabe, Electrolux y Bosch.

Dentro de América Latina solamente cuatro fabricantes se reparten aproximadamente
el 70% de la produccién. Whirpool es el lider de la regién con una fuerte posicion en

los tres mercados de mayor tamafio (México, Brasil y Argentina)

Los mercados con mayor participacion en la demanda de electrodomésticos son Asia
(35%), Europa Occidental (24%) y Norteamérica (23%). Si bien el mercado
norteamericano es muy importante, en los Ultimos afios ha reducido su demanda a

diferencia del mercado asiatico que la ha incrementado significativamente.
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B Resto del mundo m Norteamérica ® Europa Occiodental m Asia

Hoy en dia las principales tendencias estan asociadas a la globalizacion de la
produccion, a través de un creciente intercambio, tratando de lograr una mayor

sofisticacion en los productos.
Las principales tendencias internacionales dentro del sector son:

- Globalizacion de la produccién: reubicando las plantas de produccion en paises

emergentes, para asi poder tomar ventaja de los menores costos, y
especializando a cada una de las plantas en la fabricacion de ciertos modelos
para luego intercambiarlos.

- Sofisticacién _de los productos: innovacion en los productos, incorporando

nuevas tecnologias tendientes al uso mas eficiente de los recursos, como la
energia y el agua; en muchos casos con promocion de politicas por parte de
los gobiernos de los diferentes paises.

- Reducciéon de la integraciéon vertical: tendiendo hacia el ensamblado de

conjuntos y partes con valor agregado (por ejemplo la chapa pre-pintada) en
simultaneo con la tercerizacion en la fabricacién de algunos componentes (por

ejemplo: compresores, termostatos, entre otros).
América Latina:

Quienes dominan el mercado de electrodomésticos, cuentan con plantas de

fabricacion en diferentes paises de la region desde donde abastecen a la misma:

México: se encuentran situadas la mayor cantidad de plantas productivas. Es aqui

donde estan presentes las fabricas de mayor volumen:
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- Whirpool:
o0 Planta de Lavarropas (Monterrey y Puebla)
0 Planta de Heladeras (Monterrey y Ramos Aristes)

o Planta de cocinas y heladeras (Celaya)

- Mabe
o Planta de cocinas (San Luis Potosi)
o0 Planta de heladeras de alta gama (Celaya)
0 Planta de heladeras y componentes (Querétaro)
0 Planta de lavavajillas y secarropas (Montreal)
o Planta de lavarropas (Monterrey y Saltillo)
o Planta de cocinas (México DF)
- Samsung:

o0 Planta de heladeras (Querétaro)
- LG

o Planta de heladeras (Monterrey)
- Daewoo:

0 Planta de heladeras y lavarropas (Querétaro)
Brasil:

- Whirpool:
o Planta de heladeras (Joinville)
0 Planta de lavarropas (Rio Claro)
o Planta de cocinas (San Pablo)
o Embraco — Fabrica de compresores
- Mabe:
0 Planta de lavarropas y heladeras (ITU — SP)
0 Planta de cocinas (Campinhas — SP)
- Electrolux:
o0 Planta de heladeras y lavarropas (Curitiba)
o0 Planta de lavarropas, freezers y cocinas (Sao Carlos —SP)
- Bosch:
0 Planta de heladeras (Hortolandia — SP)

0 Planta de cocinas (Sao Paulo — SP)

Por ultimo en Argentina solamente encontramos a uno de los grandes fabricantes

mundiales de electrodomésticos:
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Mabe:
o0 Planta de Heladeras (San Luis)

o Planta de cocinas (Haedo, Bs. As.)

En simultaneo, todos estos paises cuentan con plantas locales, con marcas

tradicionales, las cuales destinan sus productos principalmente a los mercados

locales.

México:

Grupo Industrial Saltillo — GIS (termotanques y calefones)
Megamex (termotanques y calefones)
Depsa (termotanques, calefones y cocinas)

Industrias Técnicas Mexicanas (termotanques y calefones)

Brasil:
- Grupo SEB (lavarropas y secarropas)
- Latina (lavarropas y secarropas)
- Venax (cocinas, heladeras, freezers y lavarropas)
- Esmaltex (heladeras y cocinas)
Argentina:

Alladio (lavarropas y secarropas)

Orbis(cocinas, estufas, termotanques y calefones)
Domec (cocinas)

Longvie (cocinas, calefones, termotanques, estufas y lavarropas)
Autosal (secarropas y heladeras)

Frimetal (heladeras)

Briket (heladeras)

Emege (cocinas, estufas y termotanques)

Eskabe (estufas, termotanques y calefones)
Rheem (termotanques)

Calorex (cocinas, calefones y termotanques)
Coppens (estufas y termotanques)

Escorial (cocinas)

Bambi (heladeras y lavarropas)

Ecotermo (termotanques y calefones)

Talsar (termotanques y calefones)

31|



EN =N
v~ —

Facirltad de Criecrmnocras FHoomomrifcas
Lirriversicdad e Borernos Afires

ECONOMICAS

Como se puede observar, la industria de electrodomésticos en la Republica Argentina
cuenta con muchos participes. Principalmente las restricciones impuestas por el
Gobierno Nacional a la importacibn de bienes que compiten directamente con
determinados sectores y afectan la competitividad de estas industrias, fue lo que
impulso la aparicion y existencia de tantos competidores dentro del pais, dedicados

casi exclusivamente al abastecimiento del mercado local.

Si bien se reconoce cierta efectividad respecto a la prohibicion de importar bienes, los
empresarios argumentan que es un contrasentido aplicar estas mismas restricciones a
materias primas no industrializadas, dado que constituyen insumos vitales para la
produccién interno de bienes con valor agregado nacional. Los planteos industriales
también versan sobre la dificultad que existe hoy en dia para poder importar bienes de

capital y repuestos.

Esta restriccion por parte del Estado estd generando mayores costos (ocultos) que se
derivan de las gestiones y tramites que se deben realizar para poder ingresar estos
bienes no industrializados. Es importante poder asegurar la provision de los insumos
necesarios para la produccién nacional, lo que terminara logrando una efectiva

sustitucion de las importaciones que impactara positivamente en la balanza comercial.

La industria de electrodomésticos tiene desarrollados de manera muy diferente los
paises anteriormente analizados. Por el lado de México podemos encontrar una
industria integrada al mercado global, con presencia de grandes jugadores
internacionales y con un alto nivel de competitividad en costos y calidad. En Brasil
podemos encontrar una industria con escala de magnitud internacional, con presencia
de grandes jugadores internacionales con estandares de competitividad globales, con
un alto nivel de integracion entre sus industrias y con muy fuertes estimulos a las
exportaciones. Finalmente, por el lado de Argentina encontramos industrias formadas
principalmente por empresas locales medianas y pequefias (PyMes), con bajas

escalas productivas y una orientacion casi exclusiva al mercado doméstico.

Tanto México como Brasil, son los mercados de mayor tamafio, compuesto por una
demanda anual de 10 y 15 millones de unidades respectivamente; muy superiores a la
demanda de electrodomésticos argentinos que es cercana a 4,5 millones de unidades
anuales. Esta diferencia en la demanda de electrodomésticos también se ve reflejada
en las exportacione s que realiza cada uno de estos paises. En el caso de México las
mismas ascienden a U$D 1.100 millones anuales, siendo sus mayores compradores:
EEUU (81%), Venezuela (5,9%) y Canada (3,5%). Las exportaciones de

electrodomésticos desde Brasil hacia otros paises alcanza los U$D473 millones
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anuales; sus principales compradores son Argentina (30,5%), Chile (8,1%), Paraguay
(5,5%), Venezuela (5,3%) y EEUU (3,4%). Por ultimo las exportaciones de Argentina
ascienden anualmente a U$D 17,3 millones, siendo sus principales compradores
Uruguay (41%), Chile (24,9%) y Paraguay (23,1%).

Desde el punto de vista de las importaciones se da todo lo contrario, pues Argentina
es el pais que mas importa electrodomésticos alcanzando los U$D188 millones
anuales, siendo sus mayores proveedores Brasil (80%), Italia (4,6%) y Chile (4,1%).
En el caso de México las importaciones alcanzan los U$D150 millones anuales, siendo
sus mayores proveedores EEUU (57%), Corea (15%) y Canada (7%). Finalmente las
importaciones de Brasil alcanzan los U$D20 millones anuales, provenientes las
mismas de Corea (28%), México (21%), EEUU (14%) y China (10%). Como puede
notarse, Argentina es el Unico pais de los tres citados en el cual las importaciones son

superiores a las exportaciones que realiza.
El sector de electrodomésticos de linea blancaen B rasil:

El mercado brasilefio de electrodomésticos ha tenido un crecimiento de alrededor del
60% en los ultimos afios, favorecido sobre todo por el mayor poder adquisitivo de los

consumidores y por el mayor crédito al consumo impulsado desde el Estado.
Caracteristicas del escenario actual:

El desembarco de importantes empresas internacionales en los ultimos 15 afios
determind importantes inversiones para aumentar la capacidad productiva, modernizar

las diferentes lineas de produccion y abrir nuevas fabricas.

El crecimiento del sector se sustenta basicamente en el crecimiento de la actividad
econdmica, el mayor empleo, el aumento del poder adquisitivo y el mayor acceso al
crédito por parte de los consumidores y finalmente por la sustitucion de viejos

electrodomésticos por nuevos de mayor ahorro energético.

Otro factor de gran importancia ha sido la revalorizacion del real frente al délar, que ha
generado un fuerte crecimiento de las importaciones de electrodomésticos en los
tltimos afios, concentrados principalmente en productos de alta gama, que de todos

modos se mantienen en valores muy bajos.

Las exportaciones de electrodomésticos han superado los U$D473 millones, siendo
las heladeras y las cocinas los principales productos exportados. En cambio las

importaciones no son significativas, ya que las mismas alcanzan los U$D20 millones.
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Produccioén | Exportaciones | Importaciones

Cocinas 40,0% 25,0% 15,0%
Lavavajllas 0,4% 0,0%, 15,0%
Heladeras 40,1% 55,0% 64,0%
Secarropas 0,3% 0,0% 3,0%
Lavarropas 13,9% 10,0% 0,0%
Freezer Horizontal 3,2% 5,0% 1,0%
Freezer Vertical 2,1% 5,0% 2,0%
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Mercado Brasilefio de Refrigeradores:

El mercado brasilefio de heladeras, freezers y congeladores domésticos asciende en
la actualidad a 4,8 millones de unidades. Representando las exportaciones U$D300
millones, siendo los mercados de Argentina y Chile los principales destinos de esas

exportaciones.

Como ya hemos visto la oferta de refrigeradores en Brasil esta concentrada
basicamente en los grandes jugadores internacionales como Mabe, Bosch y Whirpool.
Esto ha llevado a la modernizacion de los disefios y a un objetivo por parte de los
mismos de lograr una mayor sofisticacion en la demanda, tratando de orientar la

misma a los modelos no frost y side by side.
Mercado Brasilefio de lavarropas y secarropas:

El mercado brasilefio de lavarropas y secarropas es de aproximadamente 1,4 millones
de unidades anuales. Dentro de las exportaciones el mayor destino de las mismas es

el mercado argentino.

Dentro del mismo pais existe un importante mercado de lavarropas semi automaticos,
principalmente orientado al segmento de bajos recursos. Se estima que este mercado

es de aproximadamente 3,2 millones de unidades anuales, duplicando el mercado de
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lavarropas automaticos. Este es uno de los principales factores por los cuales la

importacion brasilefia de lavarropas automaticos es practicamente inexistente.
Mercado Brasilefio de cocinas:

El mercado brasilefio de cocinas supera anualmente las 3,9 millones de unidades.
Entre los grandes jugadores presentes en el pais Mabe, Esmaltec, Whirpool y Atlas
concentran el 70% de este mercado. Dentro de las exportaciones sus principales

compradores son Argentina, Venezuela y Rusia.

El caso de las cocinas, es un caso singular a diferencia del mercado de refrigeradores,
lavarropas y secarropas; ya que en este mercado se hace notar una mayor
competencia de las pequefias empresas. A su vez, existe un mayor grado de
informalidad en este segmento del mercado de los electrodomésticos ya que tanto la
produccién, como la comercializacion de cocinas esta mas orientada a los segmentos

de menor poder adquisitivo.
Perfil competitivo del sector en Brasil:

El desarrollo de la industria se basa en el gran tamafio del mercado doméstico que le
permite alcanzar escalas de produccion de magnitud internacional sin depender de las

exportaciones (las cuales son fuertemente estimuladas por las politicas publicas.

El mercado esta claramente dominado por los grandes jugadores internacionales,
guienes poseen plantas de gran tamafo y modernas que aseguran los estandares de

competitividad globales necesarios.

El nivel de integracion local es elevado con un gran desarrollo de proveedores de
insumos y componentes, importdndose solamente algunos componentes sofisticados.
En el caso de las heladeras se utilizan compresores producidos localmente por dos de

las mas grandes fabricas a nivel mundial (Embraco y Tecumseh).

En los segmentos de baja gama coexisten varios fabricantes locales que producen

importantes volumenes eficientemente, destinados a la poblacion de bajos ingresos.

Los volumenes de exportacion de las grandes marcas oscilan entre un 5% y un 20%
de su produccion y se destinan fundamentalmente a América Latina. Las
exportaciones son fuertemente estimuladas por las politicas publicas a través de
financiacion a muy bajo costo y exenciones impositivas, pero el gran tamafio del

mercado interno y su crecimiento impide una mayor expansion.
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A pesar de que la apreciacion del real en los Ultimos afios ha dafiado la competitividad
internacional, las fuertes perspectivas de crecimiento del mercado interno y el alto
grado de integracién de componentes locales parece asegurar por el momento el

crecimiento de las empresas instaladas en el pais.
El sector de electrodomésticos de linea blanca en M éxico:

En México las exportaciones de linea blanca alcanza los ultimos afios los U$D1.100
millones, siendo los artefactos de refrigeracion el 65% de las mismas. Por otro lado las
importaciones estdn mostrando una tendencia a la baja habiendo alzando el ultimo

afno la cifra de U$D150 millones.

Exportacioneg Importaciones
Cocinas 31,0% 12,4%
Lavarropas y Secarropa 4,0% 30,9%
Refrigeradores 65,0% 55,2%
| 70,0%
60,0%
50,0%
| 40,0%
30,0%
20,0%
10,0% -
0,0% —— —— - L —
Cocinas Lavarropasy Refrigeradores
Secarropas
Exportaciones MImportaciones

Perfil competitivo del sector en México:

La industria mexicana de linea blanca se encuentra plenamente integrada al mercado
global ofreciendo un alto grado de competitividad tanto en la calidad de los productos

como en los costos de fabricacion.

A partir del NAFTA se gener6 un fuerte proceso de inversiones. En los afios "90 los
grandes jugadores internacionales instalaron en México plantas de fabricacién nuevas,
de grandes escalas y tecnologia moderna con capacidades suficientes para cubrir las
demandas del mercado interno y exportaciones. Las empresas locales tradicionales

fueron compradas y sus nuevos duefios pasaron a ser las multinacionales, estos
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integraron sus producciones conservando las marcas domeésticas, con un alto valor

comercial.

Dependiendo de la estrategia de cada empresa, el nivel de integracién de insumos y
partes locales es variable. En algunas plantas prevalece el perfil de ensamble de
partes y piezas. Otras plantas muestran un mayor nivel de integracién con
manufactura propia de conjuntos y partes. En promedio, el nivel de integracion alcanza
el 50%.

El sector de electrodomésticos de linea blancaen A rgentina:

La produccion de electrodomésticos en la Republica Argentina ha sufrido un quiebre
luego de la crisis del afio 2001, a partir de ese afio se ha notado un crecimiento anual
muy importante. Si bien a partir de ese afo las principales marcas mundiales importan
desde Brasil, la llegada de nuevas tecnologias al pais, el crecimiento econémico y el

crédito han estimulado la demanda de todos los segmentos.

Este incremento de la demanda, junto a las trabas a las importaciones de bienes por
parte del Estado Nacional propicio que sobre todo las marcas locales hayan podido

aumentar su produccién afio a afio.

Como se menciond anteriormente, la industria Argentina es la que cuenta con mayor
cantidad de jugadores locales, los cuales se dedican basicamente al abastecimiento
del mercado local. Esto se debe a que los costos locales (en délares) son muy altos, lo
gue hace que estas empresas no sean competitivas internacionalmente y las
exportaciones hacia otros paises sean muy bajas. La produccion de electrodomésticos

en la Republica Argentina se distribuye de la siguiente manera:

?
Secarropas 15% >
Estufas
0,
Lavarropas 26% Ciloras
Freezers 3% - Termotanques
Heladeras 17% Coctnas: |
_ Heladeras
Cocinas 15%
Freezers
Termotanques 11% Lavarropas
Calefones 2% Secarrgpas _ ‘
=iEs 11% 0% 10% 20% 30%
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Mercado Argentino de lavarropas:

La demanda local del mercado de lavarropas ha tenido un incremento importante, a tal
punto que la capacidad de produccién local no alcanza para poder abastecerla. En
Argentina, a diferencia del resto de América, se utiliza principalmente lavarropas de

carga frontal, al igual que en Europa.

Si bien hoy en dia Argentina cuenta con una produccion integrada y de buena calidad,
a la misma le falta capacidad para poder abastecer el 100% del mercado interno. Es
por esto que las importaciones de lavarropas automaticos crecieron
considerablemente en los Ultimos afios. El crecimiento en las importaciones hizo que
las multinacionales instaladas en Brasil afectaran a la industria local, hoy en dia el
65% de las importaciones de lavarropas provienen de ese pais. Por este problema, es
gue el Gobierno Nacional ha impuesto licencias no automaticas para las importaciones

desde Brasil.
Mercado Argentino de gasodomésticos:

La produccién de gasodomésticos (cocinas, calefactores, termotanques y calefones)
en Argentina ha mostrado una tendencia creciente en los Ultimos afios. Esto se debe a
gue la produccion muestra un alto grado de integracion. Los productos locales son de

muy buena calidad y disefio.

Si bien la capacidad instalada por las empresas locales se encuentra sub utilizada, la
tradicion de la utilizacion de gas en Argentina ha favorecido el desarrollo de esta
industria. EI mayor problema que se presenta hoy en dia es que conviven demasiadas
empresas medianas, esto hace que no se puedan alcanzar escalas competitivas, 1o

gue lleva a que las exportaciones no tengan un volumen significativo.
Mercado Argentino de Heladeras:

La produccion local de heladeras alcanzo el dltimo afio las 950.000 unidades. Debido
a que la produccién local es insuficiente para abastecer al mercado interno, es
necesaria la importacion de este producto. El ultimo afio la produccion local alcanzo
para abastecer al 73% del mercado local, mientras que las importaciones alcanzaron
el 27%. La mayor parte de esas importaciones provienen desde Brasil (87%), mientas

gue paises como Chile, Turquia, Perud, Corea y México se reparten el resto.

Ademés de lo mencionado anteriormente, la industria nacional de heladeras se
encuentra poco integrada, por lo que es necesaria la importacion de componentes

desde Brasil. Esta alta importacion de insumos y productos terminados desde Brasil ha
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determinado la imposicion de limites a la participacién de las importaciones desde

Brasil, a través de las licencias no automaticas.
Perfil competitivo del sector en Argentina:

El desarrollo de la industria argentina de linea blanca se ha visto limitado por el
tamafo mediano de su mercado interno y la ausencia de alternativas consistentes de
exportacion. Actualmente la oferta local resulta insuficiente para cubrir la demanda de
varias lineas de productos. El sistema de licencias No Autométicas con Brasil ha

servido de plataforma para la reactivacion del sector.

La industria argentina de electrodomésticos en general, no se encuentra en
condiciones de competir abiertamente con su par brasilefia, debido a diferencias de
escalas de produccién y al conjunto de estimulos a la exportacion recibidos por los

competidores brasilefios.

Para integrarse al mercado global, la industria argentina de electrodomeésticos
necesitara inversiones en tecnologia en sus plantas, incrementos en la capacidad

productiva y disponibilidad de mano de obra calificada.

Es esperable que exista una mayor especializacion y concentracién en determinados
modelos o0 gamas de productos, que permitan alcanzar escalas minimas que
justifiquen inversiones y tecnologias de punta, imprescindibles para poder participar en

el juego global.
El perfil competitivo ofrece variantes para los distintos segmentos industriales:

- Artefactos a Gas: buena calidad de productos y tecnologias de frabricacion,
aunque la cantidad de fabricantes y diversidad de modelos impide avanzar en
escalas eficientes.

- Lavarropas: importante concentracién de un jugador, cuya escala se acerca a
las internacionales.

- Refrigeradores: escalas de produccion muy reducidas, los productos no han
incorporado tecnologias de punta (side by side no se fabrica, y la linea no frost

se fabrica a baja escala)
Principales aspectos que afectan la competitividad del sector:

- El principal limitante del crecimiento del sector es la ausencia de alternativas

consistentes de exportacion
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- El bajo nivel de especializacion impide el desarrollo de escalas productivas que
permitan realizar las inversiones necesarias en tecnologia

- Lafalta de escala del sector genera dificultades para exportar

- Lanecesidad de importar para cubrir la demanda local, conlleva una capacidad
de dafio potencial a la industria local

- Laescasez de mano de obra especializada

- La necesidad de importar insumos sofisticados para heladeras y lavarropas,

por la falta de desarrollo de proveedores de componentes en heladeras.
Andlisis de la industria de refrigeradores en Argen tina:
Contexto histérico en Argentina:

1933 - Comienza la actividad en el pais. El inmigrante T. Di Tella funda la primer

fabrica de produccion de heladeras domésticas.
1937 — Se funda la empresa Kelvinator bajo licencia de USA.

1940 — Se fabrican 8 mil heladeras al afio, utilizando convenios tecnolégicos junto a la

marca Westinhouse.
1950 — Se fabrican 11 mil heladeras al afo.

1960 — El mercado ronda las 70 mil unidades en un contexto de modernizacién de la
vivienda y por la difusion de los servicios eléctricos. El sector utiliza principalmente

insumos nacionales.

1970 — Se frena el desarrollo de la industria por el deterioro del salario real y la entrada

de productos importados en un mercado hasta el momento protegido.

1980 — El 50% de la capacidad productiva se encontraba ociosa, las fabricas se

convirtieron mayormente en ensambladoras de productos importados.

1990 - La creciente globalizacion de los mercados, producto del desarrollo tecnologico
y con modernos disefios y a precios accesibles, provocé la reduccién del nimero de

empresas argentinas.

1995 — El efecto tequila junto al mayor nivel de competencia importada, hacen que se

deteriore alin mas la industria nacional.

2001 — La devaluacion del peso profundiza la crisis. Se establecen cupos que limitan

el ingreso de productos desde el Mercosur.
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2002 — Whirpool traslada sus plantas a Brasil. Lentamente se empieza a recomponer
el mercado con el “marquismo industrial” (fabricacion para cadenas minoristas con
marcas propias, por ejemplo: Garbarino: “Coventry”; Rodo: “Zenith”; Fravega: “White

Wstinhouse).

2005 — A partir de este afio la participacion de mercado de los productos nacionales

comienza a superar la cantidad de importaciones.

2006 — El volumen de las importaciones de heladeras con modernos disefios y mayor
sofisticacion (no frost y side by side) es muy importante. Ingresan productos marca
Whirpool, Bosch y Electrolux.

El mercado argentino estaba controlado en un 90% por marcas, las tres importadas
mencionadas anteriormente y por Columbia, Gafa y Mabe con plantas nacionales. El
resto del mercado lo compartian empresas PyMes como Neba (de Catamarca), Bambi
y Briket (de Santa Fé).

Actualmente el marco regulatorio de las importaciones hace que la produccién
nacional crezca pero con las limitaciones relativas a los insumos importados. A pesar
de esto, existe un gran problema que es que los moto compresores (importados desde

Brasil), hoy en dia no son sustituibles por productos nacionales.

2010 — Inversion por U$D 10 millones para una nueva linea de producciéon por el
grupo Sigdo Kopeers, para la fabricacion de heladeras No Frost y aumento de la

capacidad productiva de la planta de Gafa (Rosario)

2011 — Fabricacion superior al millén de unidades en el pais. Electrolux, Mabe y Liliana

anuncian inversiones.

2012 — Samsung firma convenios con Visuar. Aumento de capacidad productiva y

nueva linea de produccion “No Frost” anunciada por Mabe.
2013 — Vuelta de SIAM, anunciada por el grupo NewSan.
Caracteristicas del Mercado Local:

Dentro de las caracteristicas del mercado local debemos destacar 4 por sobre las

otras:

1) Debido a que la produccioén local estd poco integrada, existe hoy en dia una
gran importacion de componentes desde Brasil. Sin la misma, la fabricacion de

heladeras en el pais seria imposible.
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2) En la actualidad, la capacidad de produccion local no alcanza para poder
abastecer la totalidad del mercado local. Si bien los diferentes jugadores han
invertido en sus plantas para la ampliacion de sus lineas productivas, a la vez
gue han aparecido nuevos jugadores, esto no alcanza para poder abastecer a
la totalidad de la demanda. Lo que hace que se deben importar estos bienes
directamente desde otros paises.

3) Debido a que el nivel de tecnologia que existe en el pais es muy modesto, las
empresas se encuentran ante la imposibilidad de fabricar modelos de lujo. Este
es el caso de los modelos side by side que no se fabrican en el pais.

4) La falta de desarrollo de proveedores de componentes de las heladeras, hace
gue muchos de ellos deban ser importados desde Brasil. Un ejemplo de esto
son los compresores, de este componente no existen proveedores en el pais y
deben ser importados por todas las empresas. Esto afecta los costos de
fabricacion, en primer lugar por el costo del producto y en segundo lugar por
los costos ocultos que hoy en dia genera poder tramitar la importacion de estos
componentes y poder tenerlos en tiempo y forma en la planta para poder

asegurar la produccion.
Tipos de productos que se encuentran en el pais:

1. Heladeras 1 frio o congelador : prestacion béasica de enfriamiento. Son
fabricados especificamente para el segmento del norte del pais y sus
principales fabricantes son Neba y Briket. Cuentan con un 5% de participacion
del mercado.

2. Heladeras Ciclicas, convencionales o dos frios: la gran ventaja que ofrece
este sistema de frio es que mantiene la humedad natural de los alimentos por
mas tiempo. La desventaja es que al tratarse de frio humedo, provoca
escarcha y es necesario descongelarla con frecuencia. Sus principales
fabricantes son Mabe, Columbia y Gafa. Cuentan con un 78% de participacion
del mercado.

3. Heladeras No-frost: temperatura uniforme en toda la heladera, elimina los
olores, pero el frio seco hace necesario proteger los alimentos para que no se

sequen.
Analisis de la Empresa:

En el afio 2009 la empresa se introdujo en el mercado de produccién y
comercializacion de heladeras ciclicas . Esta introduccion se realizo a través de un

contrato de locacion de la planta industrial. En los primeros meses se debio incurrir en
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gastos iniciales tales como el mantenimiento y la puesta a punto de las maquinarias e

instalaciones.

Desde ese entonces la empresa ha desarrollado y lanzado al mercado disefios de
heladeras y se encuentra abocada al desarrollo de nuevos modelos de mayor
eficiencia. Estamos hablando de una empresa de pequefa escala de produccion, con

un producto tradicional, de aspecto sencillo y sin lujos tecnolégicos.

La empresa esta ubicada en el &rea industrial “El Pantanillo”, Departamento Capital,
Provincia de Catamarca. Cuenta hoy en dia con una dotacion de 70 jornales, lo que
sirve para lograr en un solo turno de produccion, la cantidad de 45.000 unidades

anuales producidas.

En la actualidad solo se producen heladeras ciclicas, tropicales en 3 dimensiones:
310, 354 y 376 litros. Cuando se realizo la reapertura de la planta, se podia fabricar
Unicamente heladeras de eficiencia energética C. En el afio 2010 luego de importantes
inversiones realizadas se pudo lograr la eficiencia energética B y por ultimo en el afio
2013, se logré llegar a la clase energética A. Este punto es muy importante por dos
cuestiones fundamentales: en primer lugar por la tendencia mundial que existe hoy en
dia sobre el cuidado del medio ambiente, y en segundo lugar, por el costo elevado de
la energia actual en nuestro pais, y por sobre todo, notorio en las provincias del

interior.

Poder haber llevado en tan solo 4 afios la eficiencia energética de Clase C a Clase A,
es un factor muy importante. Ademas de ayudar con el cuidado del medio ambiente,
es un factor econdmico beneficioso a los usuarios finales, logrando asi un ahorro en el

uso de la energia eléctrica.

Si bien en la actualidad la mayoria de los usuarios no le presta atencion a la eficiencia
energética, esta demostrado que a largo plazo, ésta seria una de las principales

caracteristicas buscadas por los consumidores a la hora de elegir un producto.

Como se puede observar, la empresa en principio apunta a dominar una porcion muy

limitada del negocio de heladeras, un 5% del market share total del mercado.
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Estructura Actual NSE:

El negocio de esta empresa esta orientado al segmento de consumo de nivel
socioeconémico C2. Como se puede observar en el siguiente gréfico, si bien la
empresa apunta al segmento de NSE C2; en el total del pais el nivel socio econémico
de los clientes tiene una fuerte predominancia dentro de los niveles socio econémicos

mas bajos.

En la Ciudad Autonoma de Buenos Aires el nivel socio econémico se encuentra
mucho mas disperso, teniendo una amplia presencia en los segmentos mas altos, con
mayor preponderancia en el segmento apuntado por la empresa. En este caso, se
debe tener en cuenta que ésta dispersion, se debe fundamentalmente al nivel socio

econdmico propio de los habitantes de la ciudad.

Dentro del Gran Buenos Aires es donde se puede ver claramente la presencia de la
marca en los niveles socio econdmicos mas bajos y muy poca presencia en los niveles
mas altos. El segmento apuntado por la empresa es practicamente en el que menor
presencia se tiene. En el caso del GBA hay que tener en consideracion (al igual que

en C.A.B.A.)) que esto también se debe al NSE propio de esas localidades.
Dificultades a Superar:

Entre las dificultades que podemos citar se encuentra en primer lugar , la ubicacién de

la planta industrial alejada de los grandes centros urbanos, lo que hace que los costos

44



45|



Clientes CABA y Buenos Aires
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Patagonia
Costa Atlantica
CABA+ GBA
Bahia Blanca
La Plata
Corrientes
Salta
Santa Fe
Rosario
Mendoza
Cérdoba
Chaco
San Luis
Santiago
Tucuman

% del
Pcio de
Vta.

48|



Heladerag
Ciclicas
(78%)

Hogares ¢

Heladera (H/mes)

Buenos Aires
Cordoba
Santa Fe
Mendoza
Entre Rios
Tucuman
Misiones
Salta
Chacho
Corrientes
Rio Negro
Sgo. del Ester
San Juan
Neuquén
Chubut
Jujuy

San Luis
Formosa

La Pampa
Catamarca
La Rioja
Santa Cruz
T. del Fuego

Totales
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Minimo Via. Vta. Real | Vta. Real
Garantizadd Garantizadd Termos | Heladeras
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Castillo
Ribeiro
Cetrogar
Carsa
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Castillo
Ribeiro
Cetrogar
Carsa
Lucaioli
Grandes B.A.
Canal A
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Territorio (¢, Qué idea posee la marca?) AsociacidQyg valores culturales/
emocionales estan asociados con la marca?)

(*) Buenas decisiones (*) Contemporaneidad
(*) Cercania
(*) Disfrute
(*) Cotidianeidad
(*) Alegria

BIEN HECHO POR BETA, BIEN HECHO POR VOS

Beneficio Basico (¢, Cudl es el beneficio central ¢ 8atisfaccion (¢ En que sobresale?

producto?) ¢,Cuan Unico es?)
(*)Linea de electrodomésticos que facilitany (*) Paiemnes adecuadas con simplicidad de 1
simplifican las tareas de casa (*) Industria Argentina

(*) Durabilidad - Respado
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Rosario — Buenos Aires: 327 Km Catamarca — Buenos Aires: 1164 Km
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Rosario — Cérdoba: 397 Km Catamarca — Cordoba: 437 Km

Rosario — Mendoza: 851 Km Catamarca — Mendoza: 747 Km
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Rosario — Santa Fe: 188 Km Catamarca — Santa Fe: 784 Km

Rosario — Tucuman: 931 Km Catamarca — Tucuman: 252 Km
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San Luis — Buenos Aires: 787 Km Catamarca — Buenos Aires: 1164 Km
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San Luis — Cérdoba: 437 Km Catamarca — Cordoba; 437 Km

San Luis — Mendoza: 259 Km Catamarca — Mendoza: 747 Km
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San Luis — Santa Fe: 643 Km

San Luis — Tucuman: 836 Km

Catamarca — Santa Fe: 784 Km

Catamarca — Tucuman: 252 Km
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Capacidad|Dimensioney . . No Tipo de Freezer | Anaquel Ice [Anaquel dg  Porta Eficiencia
Marca Modelo Ciclica o
(Lts.) (cm.) Frost estante Grande | freezer | Maker | verdura | botellero | energética
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Di i - : Fre Al | Al I d Eficienci
.) - Ciclica No Frosf  Tipo de estantg - naque_ Ice Maker naquet de Porta botellero |cnelr1<;|a
(cm.) Grande freezer verdura energética
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http://www.albertolevyblog.com)

Catamarca Actual (http://www.catamarcactual.com.ary

Comisién Econémica para América Latr@EPAL hitp://www.cepal.org/es

Crece Negocios (http://www.crecenegocios.com/la-rentabilidad-de-unargresal)

Diario El Cronista Comerciafhttp://www.cronista.com/)

Diario El Ancastt (http://www.elancasti.com.ar)

Diario El Esquid (http://www.elesquiu.com/)

Diario Infoabe- (http://www.infobae.com/)

Diario Iprofesionat (http://www.iprofesional.com))

Diario La Nacioén -hitp://www.lanacion.com.ar)

Gobierno de Catamarca — (http://www.catamarca.gov.ar/)

Instituto Nacional de Estadisticas y Cens@gtp://www.indec.mecon.arj)

Ministerio de industria, Presidencia de la Nactohttp://www.industria.gob.ar/)

Ministerio de Ciencia, tecnologia e innovacion prctta fttp://www.mincyt.gob.ar)

Marketing Power (http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx

Materia Biz (http://materiabiz.com/)

Revista Noticias (http://noticias.perfil.com/)

Tiendeo- (http://www.tiendeo.com.ar/)
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