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Resumen Ejecutivo

El presente Trabajo Final de Grado tiene como proposito efectuar un Plan de Marketing
para Supermercados Ideal. EI mismo tiene una duracion de tres afios, comenzando en
Noviembre del 2022 y finalizando para el mes de Octubre de 2025. A través de este Plan se
buscara impulsar actividades que favorezcan el desarrollo y crecimiento de la empresa, para
ello se buscara mejorar la comunicacion, la atencion al cliente, el precio y la calidad del
producto, etc.; estos aspectos aplicados de manera eficiente ayudaran a aumentar su

rentabilidad.

Para lograr este propdsito, se realizan diversos analisis (interno y del entorno) y
diagnosticos, tales como financiero-econdmico, de marketing y recursos humanos,
incluyendo a la competencia y al mercado, en los cuales se utilizan herramientas de analisis
estratégicos para la obtencion de datos sobre las debilidades y fortalezas de la organizacion,
para disminuirlas y potenciarlas, respectivamente. Ademas, se reconocen y evallan las
variables del entorno externo que generan influencia sobre la empresa para identificar

oportunidades y amenazas.

A continuacidn se presentan los objetivos y estrategias, que tiene como finalidad lograr un
aumento en el aprovechamiento de los recursos y habilidades, determinando el Plan de
Accion para buscar solucionar los inconvenientes de Marketing que afectan a la empresa.

Por ultimo se presentara el Presupuesto y los Mecanismos de Control, mediante los cuales
se evalua si el Plan de Marketing es factible para su presentacion y como se hara el

seguimiento de los objetivos de la empresa.
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I. . Introducciéon

Supermercados Ideal es una empresa familiar orientada a satisfacer las necesidades de los
clientes a través de bienes de consumo en sistema de autoservicio, en las localidades de
Ingeniero Huergo, Cervantes y Balneario Las Grutas, en la Provincia de Rio Negro.
Pertenece al Sector Comercial Terciario, ya que no produce bienes, sino que es el dltimo

integrante de la cadena de valor entre los productores y consumidores finales.

La organizacion en sus comienzos se dedico al rubro de la carniceria, en la localidad de
Cervantes; con el paso del tiempo, decidieron inaugurar otra sucursal en la localidad de
Ingeniero Huergo y posteriormente en el Balneario Las Grutas. A medida que las
necesidades y requerimientos de sus clientes aumentaban, decidieron cambiar de rubro y
transformarse en lo que hoy se conoce como Supermercados Ideal en las tres sucursales,

considerando al rubro Carniceria como su sector de mercado mas rentable.

La empresa se encuentra en una etapa de crecimiento, pero debe superar algunas
debilidades que se detectaron para poder seguir logrando aumentar su relaciéon con los

clientes, y generar rentabilidad para permanecer en el mercado a lo largo del tiempo.

Se observa que la organizacion presenta fuertes debilidades en cuanto a la imagen de la
marca y la comunicacion con los clientes, dado que no dedica atencion y tiempo a la
ejecucion de estrategias promocion y visibilidad de la marca. Es por ello, que el proceso de
transformacion y modernizacion de procesos de atencion al cliente debe comenzar de

manera inmediata para poder permanecer en el mercado y generar rentabilidad.

Ante este contexto actual se busca plantear diversas estrategias de Marketing para
Supermercados ldeal, con el objetivo de posicionar la marca en la mente del consumidor,
como una empresa que presta un servicio de calidad; logrando asi aumentar las ventas y la
cuota de mercado, logrando nuevos clientes. Para ello se propone el desarrollo e
implementacion de redes sociales (Facebook y WhatsApp) y pagina web (Tienda Nube).
Esto se acompafara con campafias de promocion en las mismas y acciones concretas con

el objetivo de fidelizar clientes actuales y futuros del mercado de los supermercados.



Para ejecutar este plan se requerird de una pequefia inversion inicial y gastos operativos
anuales, que se estima generaran un retorno de ganancias al incrementar el nivel de
usuarios del servicio (incremento del 10% en la facturacion neta de cada trimestre). Cabe
destacar que se tomara solamente el 20% de los movimientos totales de la empresa, para

destinarlos al analisis de este Plan de Marketing.



I1. Objetivos

Objetivo General:

Desarrollar un Plan de Marketing para Supermercados Ideal.

Objetivos Especificos:

Analizar y diagnosticar el desempefio comercial actual del Supermercado
Ideal

Establecer objetivos comerciales y estrategias de marketing para
Supermercados Ideal.

Establecer un Programa de Acciones que contribuyan al alcance de objetivos
y estrategias.

Establecer el presupuesto que implique la ejecucion del Plan de Marketing.
Determinar mecanismos de control para evaluar los resultados del Plan.

Justificacion y Planteamiento del Problema

El presente trabajo surge por inquietud del estudiante al analizar la situacion actual de la
empresa seleccionada y preguntarse ¢Es posible que una correcta aplicacion de un Plan
Estratégico de Marketing le permita a Supermercados Ideal incrementar sus resultados y
mejorar su posicién en el mercado? Mediante el desarrollo del presente trabajo, se podra
recolectar informacion que responda a esta pregunta, y finalizado el mismo, se lograran
lineamientos claves para orientar a la empresa a tomar acciones para mejorar y conseguir
mejores resultados.



I1l. Marco Tebrico

Plan de Marketing

Kotler y Keller en su libro Direccién de Marketing (2012), expresan que un Plan de
Marketing es un documento escrito que permite una direccion y enfoque para la empresa.
En este Trabajo Final de Grado se podra visualizar un Plan de Marketing implementado en
Supermercados ldeal, el cual posibilita documentar las estrategias que podran aplicarse,

tomando como punto de partida al cliente.

Un plan de Marketing tiene esencialmente por objetivo expresar en forma clara y
sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a mediano y
largo plazo. Tales opciones deberan traducirse en decisiones y en programas de acciones.
(Lambin et all, 2009)

Para poder direccionar y enfocar a una empresa es necesario que el Plan de Marketing
cuente con una estructura, la misma permitird eficacia en la implementacion. En la

siguiente tabla se describe cada una de las secciones que contiene un Plan de Marketing:



Tabla 1: Contenidos de un Plan de Marketing

@71ABLA | 2.2 Contenidos de un plan de marketing

Seccion

Propdosito

Resumen ejecutivo

Situacion actual de
marketing

Andlisis de amenazas
y oportunidades

Objetivos y puntos
clave

Estrategia
de marketing

Programas de accion

Presupuestos

Controles

Presenta un resumen breve de las metas y las recomendaciones principales del plan para revision de la
gerencia, permitiendo que ésta encuentre con rapidez los puntos fundamentales del plan. Después del
resumen ejecutivo deberia incluirse una tabla de contenido.

Describe el mercado meta y la posicion de la empresa en él, e incluye informacion acerca del mercado,
del desempefo de producto, de la competencia y de la distribucién. Esta seccién contiene:

Una descripcion del mercado que define el mercado y sus principales segmentos, y luego revisa las necesi-
dades de los clientes y los factores del entorno de marketing que influirian en las compras de los mismos.
Una revision del producto que muestra las ventas, los precios y los margenes brutos de los principales
productos de la linea.

Una revision de la competencia, que identifica a los principales competidores y evalla sus posiciones

en el mercado y sus estrategias de calidad, precios, distribucion y promocion de productos.

Una revision de la distribucion que evalla las tendencias recientes en las ventas y otros sucesos en los
canales fundamentales de distribucién.

Evalua las principales amenazas y oportunidades que el producto enfrentaria, y ayuda a la gerencia a
anticipar situaciones positivas o negativas importantes que podrian afectar a la empresa y sus estrategias.

Expresa los objetivos de marketing que la empresa busca lograr durante la vigencia del plan y estudia los
puntos clave que influirian en su logro. Por ejemplo, si la meta es alcanzar una participacion en el mercado
del 15%, esta seccion analiza la forma de llegar a esa meta.

Traza la logica general de marketing, con la cual la unidad de negocios espera crear valor para el cliente

y relaciones con él, asi como las caracteristicas especificas de los mercados meta, el posicionamiento y los
niveles de gastos en marketing. ;Cémo creard la compania valor para los clientes con el fin de obtener

valor a cambio? Esta seccion también disefia estrategias especificas para cada elemento de la mezcla

de marketing y se explica la manera en que cada uno responde ante las amenazas, las oportunidades

y los puntos clave que se detallaron en secciones anteriores del plan.

Detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertiran en programas de accion especificos

que contestan las siguientes preguntas: ; Qué se hara? ; Cuando se hard? ;Quién se encargard de hacerlo?
iCuanto costara?

Detalla un presupuesto de apoyo al marketing, gue basicamente es un estado de resultados proyectados.
Muestra las ganancias esperadas (nimero de unidades que se venderan segun el prondstico y su precio

neto promedio) y los costos esperados de produccién, distribucién y marketing. La diferencia son las utilidades
prayectadas. Una vez aprobado por |a alta gerencia, el presupuesto se convierte en la base para la compra

de materiales, la programacion de la produccion, la planeacién de personal y de las operaciones de marketing.
Senala la forma en que se vigilara el progreso y permite a la alta gerencia revisar los resultados de la
aplicacion y detectar los praductos que no estén alcanzando sus metas. Incluye la medicién del rendimiento
sobre la inversion de marketing.

Fuente: Kotler, P. Armstrong (2012, p 55)

Dicho plan de marketing se encuentra enmarcado en una planificacion estratégica, la cual

permite orientar a la empresa, disefiando el porvenir o el futuro de la misma. Estas

acciones posibilitaran el éxito de una organizacion.



Esta planificacion estratégica puede presentar beneficios si su implementacion se realiza de

manera sistematica, a continuacién se mencionan estas ventajas:

- Permite pensar a la empresa a futuro lo cual posibilita, que la organizacion se
encuentre preparada para afrontar cambios o situaciones inesperadas.
- Mejora la comunicacion y la realizacion de actividades de manera coordinada.
- Este enfoque sistematico posibilita mejorar la rentabilidad, una revision
continuada de las actividades que se realizan y reducir conflictos en la
empresa.
Para que estos beneficios puedan dilucidarse en una empresa, es necesario considerar los
pasos que tiene la planificacion estratégica, a continuacion el siguiente grafico mencionara

a cada uno de ellos:

Tabla 2: El proceso de planificacion estratégica de la unidad de negocios

| Entorno externo
(andlisis de
oportunidades

e B . . . Retroali-
Mision Formulacién Formulacion Formulacidn " :
de negocio Anilisis FODA de metas de estrategias de programas | MPIementEcion—> ";e:f“i:g:]
Entorno interno
(andlisis
de fortalezas
y debilidades)

1
Fuente: Kotler, P. Keller, K (2012, P&g. 48)

Es preciso mencionar entonces que para que una empresa pueda lograr el éxito requiere no
solo de una planificacién y un plan de accién concreto, sino también de la sistematizacién y

control de la misma.



IV. Marco Metodoldgico

Para poder llevar a cabo una investigacion es necesario considerar la metodologia de la
misma, ya que esto posibilitara organizar la informacidn para poder obtener resultados mas
eficaces que permitan dar respuesta al problema que se trabaje.

Cabe destacar que esta investigacion es un proceso que debe ser sistematico, es decir que
exista una disciplina para realizarla y que los resultados no sean producto de una mera
casualidad; ademas debe tener una base empirica que permita la recoleccion y andlisis de
datos y por ultimo esta investigacion debera ser critica, dando lugar a una evaluacion y
mejora constante.

En el presente Trabajo Final de Grado se ha desarrollado una investigacion con un enfoque
cuantitativo, el cual utiliza la recoleccion de datos, el andlisis estadistico es secuencial y
probatorio.

La investigacion que se ha llevado a cabo en este trabajo es de tipo descriptiva, tal como
expresa Hernandez Sampieri (2014) “busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno
que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacién de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren,
esto es, su objetivo no es indicar cdmo se relacionan éstas”.

Respecto a la recoleccion de datos se utilizaron fuentes primarias y secundarias. En cuanto
a las primarias se realizaron encuestas a clientes y empleados, entrevistas a los gerentes y se
hicieron observaciones en las sucursales de la empresa. En relacion a las secundarias se
utilizé bibliografia para complementar la informacion obtenida en primera instancia,
(reportes econdmicos/financieros aportados por el sistema de datos utilizado por la
empresa, libros contables, etc) para realizar un analisis exhaustivo de la situacion de la

empresa en el mercado.



V. Estado del Arte
Anadlisis de la Situacién

Analisis del Entorno

Analisis Mercado Supermercados

Pérez Galvis (2014), expresa que “en los ultimos afios, las empresas del sector
supermercadista han venido implementando diferentes estrategias para no solo atraer a los
consumidores a que compren sus productos sino también buscando alcanzar mejores
niveles de fidelizacion y lealtad, fortaleciendo las relaciones entre ambas partes y

convirtiendo a estos consumidores en clientes.” (pag. 6)

Para la consultora Seminarium (Infobae, 2020) “uno de los principales desafios que tienen
por delante las organizaciones es encontrar el espacio para implementar un modelo de
negocio que tenga en cuenta las nuevas tendencias, como asi también mantener su
participacion en el mercado dentro una economia local”. Tal como lo ha expresado Rafael
Rodriguez (Infobae, 2020), las tendencias a nivel global indican que en el corto o mediano
plazo el desarrollo de tiendas donde convivan canales de venta y atencion al cliente tanto
fisico como virtual, sera un factor determinante para que los consumidores decidan donde

realizar sus compras.

Parafraseando a Andrés Suérez, socio de Pwc, en su articulo "Retail y Consumo Masivo:
tendencias y perspectivas de un sector en constante cambio™ expresa que mirar hacia atras
permite analizar comportamientos, experiencias, para poder construir conocimientos

necesarios para hacer frente a nuevos desafios, como lo es la tecnologia.

Por otra parte expresa que es imprescindible la flexibilidad para poder responder a un
mundo dindmico, que se encuentra en constante cambio. Incorporar las nuevas tecnologias

y el reconocimiento de nuestras fortalezas nos permitira alcanzar un crecimiento sostenible.

Pérez Galvis (2014) expone “el mundo ha experimentado fuertes cambios, pues dia a dia es
mas globalizado y competitivo. Las personas empezaron a conocer el gran valor que tienen

como clientes para las empresas y al notar que cada vez eran mas las opciones disponibles
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en el mercado, comenzaron a hacer valer el servicio que estaban recibiendo y si este no se
encontraba a la altura de sus expectativas, simplemente era necesario acudir a la

competencia.” (pag. 6)

Asimismo Pérez Galvis (2014) plantea que “La Web Yy los canales electrénicos hicieron
posible que las empresas adquirieran informacion de los consumidores que antes era dificil
de obtener. Con esto pueden analizar a sus clientes distinguiendo sus preferencias, lo que
hace que actualmente la estrategia basica de negocios de los supermercados se encuentre
centrada en el cliente y en ofrecerle el mas alto nivel de satisfaccion posible, haciendo

unica su experiencia de compra, brinddndole el mayor niimero de beneficios” (pag.7).

De acuerdo al analisis de los informes realizados por KANTAR para la CACE (Cémara
Argentina de Comercio Electronico) de los afios 2020 y 2021, las empresas del sector
supermercadista deberian apuntar a cualquier tipo de negocio que contribuya a optimizar al

méaximo el valor del cliente, para lograr el camino al éxito.

Considerando lo planteado por la Lic. Amalie Ablin (s.f) “las empresas tienden a
maximizar estrategias que faciliten un mejor posicionamiento de mercado, impulsando
marcas propias, mejorando las condiciones de compra, generacion de mejores precios
relativos y ganancias asociadas. El gran arbitro, sigue siendo el consumidor, sus exigencias

y su comodidad”.

Debido a estas variables analizadas, se puede deducir que en el corto o mediano plazo, los
cambios en los habitos de consumo afectaran directamente al modelo de negocio actual, es
por eso, que uno de los puntos mas importantes radica en entender qué hace que nuestra
compafiia se destaque en el mercado y por lo tanto sea elegida por los consumidores. Segun
Galvan (Sainz, La Nacién 2018) la transformacion digital no esta siendo impulsada por las
empresas, sino por el propio consumidor, que esta cambiando sus habitos de compra. Hoy,
el consumidor no ve barreras entre el mundo fisico y el online al hacer compras y los
jugadores que se den cuenta de esta situacion son los que van a ganar. En cuanto al
mercado, surge que las principales amenazas para la industria estan relacionadas con la

economia informal y la volatilidad de los costos, mientras que los desafios que dificultan



mantener la competitividad tienen que ver con incrementos en los costos laborales, alta

presion tributaria e inflacion.

Teniendo en cuenta lo expuesto por Andrés Suarez, en el informe “Retail y Consumo
Masivo: tendencias y desafios de un sector en constante cambio” (PwC Argentina, 2018), el
sector supermercadista en un futuro debera promover un modelo de negocio mixto, donde
convivan tanto tiendas fisicas como virtuales, siendo esto el principal factor de innovacion
en los proximos afios. En relacion a las estrategias a futuro las prioridades para las
organizaciones tienen que ver con desarrollar los canales madviles en lo que respecta tanto a
la generacion de ventas como al servicio al cliente y la visibilidad de la organizacion. En el

mediano plazo, se le suma invertir en innovacion de productos.
Andlisis de la Demanda

Segun Laura Fisher y Jorge Espejo (2004), la demanda se refiere a "las cantidades de un
producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del
mercado” (Pag. 240).

Para conocer la demanda de Supermercados Ideal, se utilizaron datos primarios y
secundarios. Segun Kotler y Armstrong (2012) “los datos secundarios son la informacion
que ya existe en algun lugar, y que se recopilé con otros propdsitos. Los datos primarios

consisten en la informacion recabada para el propdsito especifico en cuestion” (Pag. 104).

Respecto a los datos primarios se realiz6 una Encuesta de Satisfaccion del Cliente (Ver
ANEXO N°1) y se obtuvo informaciéon relevante que permitio analizar la demanda de
Supermercados Ideal. En lo que refiere al perfil del consumidor que realiza sus compras en
la empresa, se puede destacar un cliente que busca constantemente aumentar su satisfaccion
en lo que respecta a la relacién precio-calidad, exigiendo esfuerzos por parte de la empresa
continuamente. También, se destaca la tendencia hacia las compras online, un cliente que
cada dia esta mas informado y tiene multiples opciones para cumplir sus exigencias,
demandando a la empresa revisar sus estrategias para que los usuarios puedan lograr una

experiencia confortable.
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Grafico 1: Encuesta de Satisfaccion del Cliente

PEST

Entorno Politico

Durante el 2020 el mundo se vio afectado por la Pandemia de la enfermedad de
Coronavirus (COVID19), la cual ha impactado en la crisis econémica que ya existia en
Argentina. Es por ello que el Estado Nacional en conjunto con los Gobiernos Provinciales
debid proponer acciones politicas que se llevaron a cabo en el periodo que duré dicha
pandemia (2020/2021), las mismas permitieron hacer frente al contexto que se evidenciaba.
En el marco de la emergencia sanitaria el Gobierno Nacional establecié medidas

excepcionales, tales como:

- El Ministerio de Desarrollo Social a traves de la Resolucion 655/2021, creo el
Plan Nacional ‘“Argentina contra el Hambre”. Este plan posibilité la
distribucion de la Tarjeta Alimentar, destinada a familias de bajos recursos
para que se utilice en la compra de bienes de primera necesidad, con montos
gue oscilaban aproximadamente en los $10.000 mensuales.

- El programa ATP (Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion)
creado a partir del decreto 332/2020, modificado por el decreto 376/2020, el
cual fue destinado a empresas para cuidar el trabajo, garantizar la produccién
y amortiguar el impacto econémico generado por la crisis.

- En el marco de la Resolucion 10/2020, se aplazaron los pagos de cuotas de
créditos de ANSES por 3 meses.
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- A través del decreto 310/2020 se implement6 el IFE (Ingreso Familiar de
Emergencia), un beneficio que abarcd a diferentes sectores de la sociedad con
el objetivo de afrontar el golpe econémico sufrido.

- Otra de las medidas implementadas fueron las medidas de apoyo y sostén para
el funcionamiento de las empresas, las cuales se encuentran enmarcadas bajo
los decretos 329/20, 487/20, 624/20, 761/20, 891/20 y 39/21, los cuales evitan
despidos sin causas justas, por causales de falta o disminucién de trabajo y
fuerza mayor.

- Através del decreto 320/2020 se permitio congelar el precio de los alquileres
y la suspensién de desalojos.

- El Poder Legislativo amplié el Decreto de Necesidad y Urgencia N°34/19, el
cual establece las normativas de la “Emergencia Publica en Materia
Ocupacional”, a través de los decretos 528/20, 961/20, 39/21 y 886/21, los
cuales tratan la doble indemnizacion establecida para resguardar a los
trabajadores.

Estas medidas adoptadas por el Gobierno, ayudaron a mitigar el impacto de la crisis en las
empresas y la sociedad; segun estudios realizados por la CACE (Céamara Argentina de
Comercio Electronico) y por el INDEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos),
durante los primeros meses de la Pandemia del COVID-19, los supermercados de cercania
y aquellos que ofrecian compras virtuales y envios a domicilios, fueron quienes mejores
resultados obtuvieron, ya que la poblacion no queria desplazarse (y en algunos casos, no
estaba permitido) a grandes superficies de lejania, y ademas, preferian que la mercaderia les
llegara a sus domicilios para evitar contactos. En la actualidad, una gran parte de la
poblacién adopto el &mbito de compra virtual, por lo cual evita desplazarse y las empresas

que adopten este sistema son quienes obtienen mayores beneficios.
Entorno Econdémico

Supermercados Ideal se encuentra situado en el Alto Valle de Rio Negro, un sector
comercial que depende en gran parte de la fruticultura, es por ello, que lo que ocurra con tal

actividad repercutira en la economia regional.
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En Argentina, las variables econdmicas afectan de gran manera a las proyecciones que
pueda realizar una empresa. Segun el relevamiento realizado por Scanntech y que fue
presentado a la CAS (Cémara Argentina de Supermercados) (Infobae, 2021) en los Ultimos
afios, el nivel del consumo bajé un 26%, esto se puede explicar por varias razones que se

detallaran a continuacion:

- Inflacién: En el afio 2021, se registro una inflacion del 50,9% anual, segun
el (IPC Nacional - indice de Precios al Consumidor Nacional) lo que
provoco una fuerte suba en los precios y una disminucion en el poder de
compra de los consumidores, motivando una baja en la venta de productos
y servicios en general.

- Poder de Compra: Como se menciond anteriormente, debido al aumento
en los precios de los bienes y servicios, el poder de compra de los
consumidores se redujo notablemente.

- Tasa de Desempleo: Debido a las condiciones desfavorables que presenta
el mercado, tales como la inflacion, la pérdida del poder adquisitivo, la
baja en el nivel de consumo, etc.; muchas empresas decidieron cerrar sus
puertas o reducir su planta de personal, lo que generd un alza en la tasa de

desempleo, ubicandose en un 7% de la poblacion, para finales de 2021.

El PBI (Producto Bruto Interno) disminuyé un 9,9% en el afio 2020, debido a la
disminucion de la mayoria de sus componentes: el consumo, la inversion y las
exportaciones. El Gnico componente que aumentd en el Gltimo afio fue el Gasto Publico,
motivado por la necesidad que tenia el Estado de asistir financieramente a los habitantes del
pais ante las dificultades econdmicas que los mismos atravesaban. En el afio 2021 el PBI
aumento un 10,3%, demostrando signos de recuperacion econdémica luego de atravesar la

peor parte de la crisis por el confinamiento generado por la pandemia del COVID-19.

Otro aspecto economico a analizar son las Tasas de Interés, que en el afio 2021 se ubicaron
en un promedio del 35% anual destinado al Capital de Trabajo, es decir que puede utilizarse

para compra de mercaderia, pago de sueldos, gastos corrientes, y cualquier otra necesidad
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de corto plazo que tenga la empresa, generalmente con un plazo de devolucion de 12

meses.
Entorno Sociocultural

Considerando lo expuesto por la Lic. Amalie Ablin en el informe “Supermercadismo: la

rutina es el cambio”

La tendencia a consumir alimentos mas baratos ya no hace foco en una
determinada franja social. Existe un consumidor definido de marcas secundarias que
busca productos de calidad a un precio conveniente como alternativa a las primeras
marcas. Pero a diferencia de unos afios atras, hoy el consumidor estd mejor
informado y es més exigente. Busca calidad y precio, y al mismo tiempo requiere
surtido, innovacion, e informacion desde el packaging. A causa de esto, las
empresas tuvieron un reto que consiste en cambiar la forma en que se comunican

con los clientes.

Debido a los nuevos hébitos de consumo, cada vez es mayor la cantidad de personas que
comparten contenidos desde sus tabletas o Smartphone. La llegada de la tecnologia ha
producido un cambio brusco en los habitos de consumo y comportamiento de las personas.
Internet se convirtié en una parte central en la vida de los argentinos. Segun el Director
general de Google Argentina Federico Procaccini (Yafiez Martinez, La Nacién, 2015), en
promedio, las personas chequean su celular unas 220 veces al dia. Muchas de las grandes
empresas proporcionan publicidades masivas a sus nuevos productos, para que el cliente lo
conozca y sienta atraccion por ellos. Esto debe ser aprovechado por los supermercados para
ofrecerle al cliente ese producto que ve, por ejemplo, en la television o en las redes

sociales, al alcance de su mano en forma inmediata.

Segun la informacion recabada en las Encuestas a los Clientes (Ver ANEXO N°2),
Supermercados Ideal cuenta con una clientela compuesta en un 75% por personas con
edades entre 15 y 45, una edad en la cual la amplia mayoria posee acceso a Internet y a
diferentes canales de comunicacion, por lo cual la empresa tiene una gran posibilidad de
ofrecer sus productos y servicios a través de medios digitales, los cuales estarian al alcance

de su clientela debido a lo analizado anteriormente.

14



Entorno Tecnoldgico

La evolucidn de la tecnologia de las empresas esta relacionada a los avances tecnolégicos
que surgen dia a dia. Estos permiten que se generen nuevos productos, servicios y que se
optimicen los procesos de produccién y logistica. Por este motivo se considera necesario
determinar los cambios tecnologicos que afectan a los supermercados, en especial a

Supermercados Ideal.

Actualmente Internet es el medio de comunicacion que proporciona un mercado real para
hacer negocios y son muchas las posibilidades que ofrece a las empresas. El uso del mismo
estd creciendo de forma exponencial; esto implica mejoras en el area de marketing y
comercial, ya que posibilita una comunicacion mas efectiva a bajo costo. Se puede emplear
Internet para contactar clientes actuales o potenciales, a proveedores, a personal de la
empresa, mejorando la atencién de los primeros, y optimizando la relacion con el resto

(proveedores y empleados).

Permite una mejora en la informacion para los clientes sobre los productos o servicios. La
versatilidad que tiene Internet permite modificar las veces que sea necesario la informacion
de los productos y servicios que se publican en un sitio Web, Redes Sociales, etc.,
permitiendo a las empresas compras online, en funcién de las necesidades de los clientes.
Ademas, le permite a la empresa reforzar su imagen corporativa, ofreciendo diferentes
recursos tales como foros, chat, publicaciones, emails, publicidades, que le posibiliten
transmitir la imagen que desean obtener en la mente de sus consumidores. En un mundo
cada vez mas digitalizado, la opinion y calificacion de los usuarios en redes sociales juegan
un rol fundamental. Sus comentarios llegan a un gran publico y pueden generar reputacion
positiva sobre la marca o perjudicarla completamente; la reputacidn online juega un papel

crucial.

Por ello, es muy importante hacer buen uso de las redes donde se encuentra presente la
empresa para obtener buenos resultados a futuro, crear una imagen positiva de marca y

generar un vinculo fluido y cercano con los clientes actuales y potenciales.

Por ultimo, es importante destacar la importancia que estdn ganando los Carritos de

Compras Online en empresas del rubro supermercadista. Carrito de compras es el nombre
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que recibe la plataforma que se encarga de recopilar los pedidos que hacen los usuarios en
una pagina web que cuente con una tienda en linea. Esto, sumado a aplicaciones tales como
Whatsapp, que nos permiten comunicarnos directamente con el cliente, y Mercado Pago,
que le permite al cliente pagar sus pedidos desde su celular, son herramientas que debe
considerar la empresa para poder satisfacer de mejor manera las necesidades de los cliente
y ofrecer un mejor servicio, aportando valor al crear experiencias gratificantes y minimizar
los costos asociados a la compra (mayor tiempo, largas filas en las cajas, etc.) Desde hacer
pedidos de productos hasta utilizar el celular como medio de pago, permitira a los
consumidores tener el proceso de compra bajo su control y obtener una experiencia

satisfactoria que le permita seguir comprando en la empresa.

Tabla 3: Anélisis PEST Supermercados Ideal

POLITICOS ECONOMICOS
Incentivos empresariales Inflacion
Politicas impositivas Poder de compra
Regulaciones sobre el empleo Tasa de desempleo

Tasa de interés
PBI

Programas de asistencia social.

PEST
SOCIOCULTURALES TECNOLOGICOS

Habitos de consumo

Internet
Redes sociales
Innovacién tecnolégicas

Nivel de riquezas
Caracteristicas demograficas

Fuente: Elaboracion Propia
Analisis de la Competencia

(Porter, 1982, como se cit6 en Lambin et al, (2007)) La nocion de rivalidad extendida, se
basa en la idea de que la capacidad de una empresa de explotar una ventaja competitiva en

su mercado de referencia depende no sélo de los competidores directos que enfrenta, sino
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también del papel que juegan las fuerzas rivales, tales como los competidores potenciales,

los productos sustitutos, los clientes y los proveedores.
A continuacion se analizan las 5 Fuerzas de Porter:

Amenaza de la entrada de los nuevos competidores: Se usa para detectar empresas con
las mismas caracteristicas econdmicas o con productos similares en el mercado; en el caso
de Supermercados Ideal la amenaza de nuevos competidores es media-alta, ya que es un
sector que tiene competencia constante, tanto en venta minorista como en supermercados
del mismo tamafio, por lo cual se recomienda trabajar en la diferenciacion del servicio

prestado, para poder diferenciarse del resto de sus competidores.

Poder de negociacién de los proveedores: Existe gran cantidad de proveedores de
insumos para la empresa en la zona, de igual modo se considera bajo el poder que tiene la
empresa con los proveedores debido a que todas trabajan con similares precios y

bonificaciones, por lo cual, se trata de negociar frecuentemente.

Poder de negociacion de los compradores: Se considera bajo el poder de negociacion de
la empresa con los compradores debido a la gran cantidad de variedad de ofertas y puntos
de ventas que existen en las localidades que opera la empresa.

Amenaza de productos sustitutos: En los mercados donde desarrolla sus actividades
Supermercados lIdeal existen productos muy similares entre si, lo que supone una escasa
rentabilidad para la gran mayoria, por lo cual la empresa deberd hacer los esfuerzos

necesarios para no verse reemplazado rapidamente.

Rivalidad existente entre las empresas: En funcion de la rivalidad existente con la
competencia, Supermercados Ideal tiene un nivel de rivalidad medio-alto, dado que existen
muchas empresas del mismo rubro, es por este motivo que la empresa debera buscar

estrategias que posibiliten una mayor rentabilidad y posicionamiento en el mercado.
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Tabla 4: 5 Fuerzas de Porter

S FUERZAS DE PORTER

PODER DE
NEGOCIACION

CON
CLIENTES

AMENAZA DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

RIVALIDAD
EXISTENTE

Fuente: Elaboracion Propia

PODER DE
NEGOCIACION
CON
PROVEEDORES

Tabla 5: 5 Fuerzas de Portar con Oportunidades y Amenazas

5 FUERZAS DE PORTER

PODER DE LOS COMPRADORES

POTENCIALES CONSUMIDORES

RIVALIDAD CON ESTABLECIDOS

PODER DE LOS PROVEEDORES

PRODUCTOS SUSTITUTOS

OPORTUNIDADES

Ofrecer ventas porinternet haré que la
empresaaumente el valor de su marca y por lo
tanto, aumente su poder con los compradores.

AMENAZAS
Si no registra cambios en sus formas de
comercializacién, perdera mercado tradicional y
probable mente otraempresa logre posicionarse
enla Web en el mediano plazo, ganando
clientes.

Mercado Online en crecimiento, comodidad

para el cliente, la empresa debe aprovechar

ese segmento ya que en las ciudades donde
estd establecida, ho hay desarrollo del mismo.

Consumidores cada vez mas informados y
exigentes.

Facilidad de Cambiarde Empresa
Reduccién de Ingresos familiares, menor poder
adquisitivo, inflacion, son factores que afectan

al aumento de consumidores.

Alta rivalidad con cantidad de mercados, pero
baja rivalidad en calidad de servicio. Ningin
rival ofrece E-Commerce en las ciudades donde
la empresa desarrolla sus actividades.

Barreras de entradas bajas para el desarrollo del
mercado Web. Empresas medianas podrian
ingresar al mismo sin problemas.

Desarrollar de buena manera las estrategias,
permitira a laempresa aumentar su cuota de
mercado y obtener mayor poder de
negociacion con los proveedores porsu
volumen de compra. Actualmente su poderes
bajo.

Constante ingreso de nuevos competidores. Los
nuevos comercios tienen facilidad de acceder a
proveedores en lazona, sin diferencia de
precios.

Tienda Nube con diversidad de productos,
permitira reducir el remplazo de los productos
ofrecidos por laempresa.
Incrementar la publicidad de la misma seréd un
factor clave para el posicionamiento de la
misma. Buscar la diferenciacién.

Comercio informal y venta ambulante,
plataformas de redes sociales de compra y venta
de productos en crecimiento, sin regulacién
(MarkePlace en Facebook).

Fuente: Elaboracion Propia
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Analisis Interno

Supermercados Ideal es una empresa familiar orientada a satisfacer las necesidades de los
clientes a través de bienes de consumo en sistema de autoservicio entre los que se
encuentran alimentos, articulos de higiene, perfumeria y limpieza. Pertenece al sector
comercial terciario, ya que no produce bienes, sino que es el Gltimo integrante de la cadena

de valor entre los productores y consumidores finales.

La empresa se encuentra en una etapa de crecimiento, ya que tiene perspectivas favorables
para incrementar su participacion en los mercados en los que se encuentra operando y con
oportunidades de expandirse hacia otros, existe una competencia relativamente media-alta
para la cantidad de habitantes con los que cuentan las localidades donde opera, pero existe
cierta lealtad del cliente (Ver ANEXO N°3) que hace que la empresa se diferencie de sus

competidores.

En relacion a los clientes, se puede remarcar que la empresa tiene una muy buena
reputacion, ya que en las 3 sucursales se fomenta un trato calido para con el cliente, para

poder dar una respuesta a sus inquietudes y satisfacer sus necesidades de la mejor manera.

Mision, Vision y Valores

Para poder llevar a cabo una empresa es necesario contar con ciertos pilares, los cuales
guian la gestion y posicion de la misma en el mercado para poder lograr los propdsitos de

base.
Estas directrices son mision, vision y valores, a continuacion se detalla cada una de ellas:
Mision:

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes con un surtido adecuado de

productos, un trato cercano, contribuyendo a la mejora social y econémica de las

localidades en las que comercializamos nuestros productos y servicios.

19



Vision:

Ser una organizacion innovadora, honesta y sostenible en la cual nuestros clientes

puedan comprar con capacidad de eleccion y buenos precios, donde los

consumidores siempre estén bien atendidos y puedan realizar su compra de manera

agradable y satisfactoria. Es decir, ser un modelo de empresa referente en el sector

en el cual nos desarrollamos.

Valores:

Respeto: Se actlla de una manera correcta y atenta, respetando la dignidad
de clientes, proveedores y los miembros de la compafiia. A traves del
respeto se acentlan las relaciones entre las partes, lo que garantiza una
correcta convivencia.

Trabajo en equipo: Se fomenta la participacion de todos los integrantes de
la empresa, ya sea el personal directo o indirecto, incluyendo a los
proveedores, para alcanzar un objetivo comun compartiendo informacion,
conocimientos y experiencias.

Responsabilidad: Se cumplen una serie de lineamientos y reglas dentro de
la organizacion, ademas se ayuda en el crecimiento y la armonia del
entorno en el que se desenvuelve con las personas que interactdan.
Dialogo: Representa uno de los principales valores de la organizacion, en
un trato cordial con empleados, clientes, proveedores, socios gerentes,
canal principal para la resolucion de conflictos.

Autocritica: Sirve para mejorar de forma continua como consecuencia de
la evaluacién y revision de las formas de desarrollar las estrategias
comerciales, lo que garantiza una evolucion en cuanto al desempefio de
los trabajadores

Amabilidad: Consiste en el habito de tratar bien al cliente, proveedores,

empleados, acreedores y demas con amabilidad y de forma amigable.
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Analisis 4P

Precio: En referencia a los precios, Supermercados Ideal suele tener precios mas bajos
que la competencia, en especial, en el sector carniceria, rubro en el que comenzé la
actividad comercial para luego ampliarse como supermercado, como lo es actualmente.
Puede definirse que la organizacion tiene, en el sector carniceria, una estrategia de

penetracion.

Las empresas familiares tienden a tener un precio similar a la competencia y que los
clientes le atribuyen a los productos, ya que estos Gltimos tienen mucha informacion al
alcance de la mano para conocer los precios en los diferentes puntos de ventas y pueden
elegir rapidamente si comprar 0 no en la organizacion. Este Gltimo concepto, también
Ilamados precios de alineamiento o recomendacion, se da en los restantes productos de la
empresa, Yya que tienen muy pocas diferencias con la competencia directa, excepto en el
rubro carniceria, el cual, como se nhombro anteriormente, presenta una estrategia de precios
de penetracion, al ser una empresa que arrancO sus actividades en dicho rubro y tiene

precios muy bajos con respecto a sus competidores.

Plaza: En cuanto a los puntos de ventas al pablico de forma presencial, Supermercados
Ideal tiene 3 sucursales en la Provincia de Rio Negro: Cervantes, Ingeniero Huergo y

Balneario Las Grutas.

El primero de ellos es el méas antiguo, esta ubicado en una zona céntrica, cuenta con una
poblacion de aproximadamente 8.500 habitantes y se tiene trato cercano con los clientes
debido al tamafo de la localidad. El tamafio de la infraestructura de esta sucursal es de
160m?, siendo 120m® para la atencién al cliente y lo restante para las oficinas
administrativas y la produccién de chacinados. La segunda sucursal esta ubicada a
aproximadamente 15 km de la primera, en la Ciudad de Ingeniero Huergo (11000
habitantes aproximadamente) y es la que cuenta con mayor espacio fisico en el local, por
ende, la de mayor surtido de productos. En este caso, los m? dedicados a la atencién al
cliente son de 200m? y unos 50m? destinados a oficinas administrativas y depésito. Estas

dos sucursales estan ubicadas en una zona productiva agropecuaria, especialmente de
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produccién de manzanas, peras y carozo, la cual se ve aumentada la actividad en épocas de
verano, cuando arriban a la zona trabajadores de otras provincias para realizar labores en
las chacras, galpones y empaques, debido a esto, la actividad en los supermercados también
se ve incrementada, por lo cual el resto del afio solo abastece a los habitantes fijos de ambas

localidades y a clientes de otras ciudades cercanas.

Por ultimo, la sucursal del Balneario Las Grutas, 2° destino turistico de la Provincia de Rio
Negro, ubicado a 192km de la Capital Provincial (Viedma) y aproximadamente 350km de
las otras dos sucursales con las que cuenta la empresa. Este balneario cuenta con una
poblacién estable de 4800 habitantes, es la Gltima plaza de atencion al cliente en
inaugurarse: fines del afio 2017, ubicada a 2 cuadras de la peatonal principal, de gran
afluencia de ptblico. Para esta sucursal, se destinan 140m? en total, siendo la mayoria de
ellos destinados a la atencion al publico; las tareas administrativas de esta sucursal, se
realizan en las otras dos sucursales, Unicamente tiene una oficina que es ocupada por los
socios gerentes cuando asisten a la empresa. Las Grutas también ve aumentada su
poblacion en épocas de verano, llegando a los 100.000 habitantes transitorios durante toda
la temporada, lo que hace un atractivo importante para todo el sector comercial en esa
época, sosteniendo durante los restantes meses con la baja poblacién con la que cuenta

establemente.

Promocion: En el analisis de la promocion se incluyen todos aquellos canales, medios y
técnicas que van a dar a conocer los productos, tales como radios, television, internet,
cartelera, etc. En la actualidad Supermercados Ideal realiza promocion en las redes sociales,
radios locales y a través de carteleras, todos de forma tradicional. La publicidad en radios
locales son las Unicas para las cuales la empresa invierte dinero en publicidad, ya que las
promociones de redes sociales no son pagas y en las carteleras se dan en los puntos de
venta propios, sin inversiones extras. En cuanto a las redes sociales, cuenta con un Perfil a
nombre de la empresa, por lo que solo pueden ver las publicaciones que se realizan cierta
cantidad de personas y no es facil su difusion. La empresa no cuenta con un esquema
establecido que le permita obtener un seguimiento de estas publicidades, es decir, no
obtiene una retroalimentacion sobre las repercusiones en las nuevas ventas que se generan

con las promociones. Esto ultimo, es otro aspecto a mejorar, el seguimiento de las nuevas
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ventas que le generan sus promociones, para analizar si son efectivas o para un cambio de
estrategias, con acciones diferentes para atraer nuevos clientes, como asi también analizar si
se logra posicionar en el &mbito social a la empresa en un nivel de reconocimiento por sus

precios, calidad, atencion, etc.

En Supermercados Ideal no existe un departamento ni tampoco una persona que se
encargue del marketing de la empresa, todo lo que se desarrolla es implementado pero sin
pensar en un futuro ser establecido como politica de la empresa. Se realizan acciones
cotidianas tales como carteles, cambio de mercaderia de lugar con sus respectivos precios
en gondola, publicaciones en el Facebook de la organizacion, pero no existe un Plan
Integral de Marketing que guie los objetivos de la empresa, pensado a largo plazo y sea

aplicado por un tipo de Marketing Operativo en el corto y mediano plazo.

La empresa es dirigida por sus socios fundadores, quienes tienen entre 30 y 35 afios de
edad, por lo cual se encuentran en un rango etario que les permite tener acceso Yy facilidad
de aprendizaje de las nuevas tecnologias disponibles para aplicar en los respectivos
cambios que pueda realizar la empresa. Las acciones que se realizan en la empresa se basan
en lo nombrado anteriormente, sumado a los colores que lo distinguen, la cartelera, el logo

(carrito de compras) y el slogan que tiene la empresa.

En conclusion, nunca en la empresa se ha desarrollado un Plan de Marketing especifico, al
ser una organizacion pequefia se necesita tener un Plan Estratégico, de acciones a seguir,
que indiquen los objetivos que tiene que perseguir durante un determinado de tiempo,

siguiendo un Plan de Marketing Estratégico a lo largo del tiempo.

Se tiene que establecer los pasos a seguir en los periodos de alto movimiento y recaudacion,
por ejemplo, en verano con la llegada de trabajadores a la zona, como también en épocas de
baja recaudacion, para que la empresa pueda mantener una supervivencia estable y definir

los objetivos a lo largo de los afios.

Producto: Supermercados Ideal es una empresa que comercializa diversos productos,

especialmente bienes de consumo, tales como alimentos, limpieza, articulos de higiene,
etc., por lo cual entra en un segmento competitivo fuerte, ya que existen muchas empresas

que ofrecen sus mismos productos, con diferentes marcas y precios, pero de un mismo
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sector para satisfacer las mismas necesidades. Los productos que ofrece la organizacion se
ubican en una escala media, con marcas reconocidas en el mercado, pero que oscilan en
una relacion precio-calidad media; también existen productos tanto de baja como alta, pero
en casos especificos, no siendo de relevancia en el analisis, ya que en términos porcentuales

es casi en totalidad productos de gama media.

A continuacion se utilizard la matriz BCG para el analisis de los productos de

Supermercados Ideal.

Matriz BCG

Tabla 6: Matriz BCG

MATRIZ BCG

Estrella

Genera flujo estable de dinero
Requiere de alta inversion
Puede convertirse en a si el

mercado se vuelve maduro

Interrogacion

Genera flujo de dinero cuando
hay inversion
Requiere de alta inversion para

ser estrella

Se puede convertir en un perro

Vaca Perro
Genera baja utilidad en la
® [ider en el mercado empresa.

® Requiere de poca inversion Baja tasa de crecimiento

® Genera flujo de dinero estable Puede llegar a ser un punto

muerto

Fuerte participacion de mercado Baja participacién de mercado

Fuente: Elaboracion Propia

La matriz BCG es una herramienta estratégica para analizar los productos de una empresa,
a partir de su posicién en el mercado y su indice de crecimiento. Segun sus resultados, se
determina la situacion y futuro de cada producto. Esta matriz clasifica a tus productos en
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cuatro categorias: Estrella, Vaca, Interrogante y Perro. Para el caso de la empresa
Supermercados ldeal, se va a analizar esta matriz en base a categoria de productos y no por
productos en especial, dado que todo el anélisis realizado en el presente Plan se realiz6 en

base a agrupacion de productos segun su caracteristica.

A continuacion, se detalla la clasificacion de las categorias correspondientes a los

productos/categoria de productos que ofrece Supermercados Ideal:

Estrella: Carniceria

Como se detallé a lo largo del Plan, la empresa en sus origenes comenz6 siendo una
carniceria y luego fue anexando diferentes productos que la convirtieron en lo que hoy se
denomina Supermercados Ideal. Es el sector de ventas mas importante, donde ofrecen
productos de primera calidad y buenos precios, obteniendo un reconocimiento muy
importante por parte de los clientes. A su vez, la asistencia de los clientes a comprar los
productos de este sector, hacen que la empresa pueda vender productos ofrecidos de otras
categorias y generar una ganancia extra. La empresa invierte dinero constantemente para
mantener a su Carniceria como un producto Estrella y consolidarlo en esta posicion en sus

tres sucursales.

Vaca: Almacén

En esta categoria, se incluye a los productos de Almacén varios, aquellos que son ofrecidos
no bajo un sector en especifico, de consumo diario, como por ejemplo: leche, azlcar,
galletas, arroz, fideos, gaseosas, etc. Esta categoria no tendrd mas crecimiento, se trata de
productos o servicios consolidados en el mercado. El publico los conoce y consume de
manera habitual, es decir, son rentables. Tienen un bajo crecimiento pero una alta
participacion en el mercado debido a su rotacion por el consumo, no necesita de mucha
inversion y le genera a la empresa flujos de dineros estables para invertir en nuevos

productos o areas.
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Interrogante: Productos Sin TACC/Veganos/Alimentacion Saludable

La empresa esta incorporando de a poco a su gama de productos ofrecidos la alimentacion
saludable, con opciones SIN TACC y VEGANAS entre ellas. Es un sector en el cual se
necesitan inversiones ya que estan en mercados de rapido crecimiento y consumen mucho
efectivo, pero significan pocas ventas debido a su baja participacion de mercado. Son
productos nuevos que resulta dificil predecir cual sera su futuro, pudiendo convertirse en
Producto/Sector Estrella con grandes inversiones y ventas, o corre el riesgo de convertirse

en Perro y no ser un buen sector de ventas para la empresa.

Perro: Fiambreria/Verduleria

Segln Londofio P (2022) “Es la peor categoria de productos, ya que no crecen y tienen
poca participacién en el mercado. Se aconseja que se eliminen del portafolio de productos o
de inversiones, ya que solo consumen recursos, pero no traen nada a cambio.” Existen
situaciones en las que los Perros terminan siendo rentables a largo plazo, por ejemplo,
cuando se baja la inversion lo mas posible, pero en este caso, segun los gerentes de la
empresa, el sector de Fiambreria y Verduleria de Supermercados Ideal genera una constante
inversion para su rotacion, son productos perecederos que al no ser vendidos, tienen una
fecha corta de duracion/vencimiento y generan muchas pérdidas para la empresa, ya que
tampoco cumplen la funcién de atraer a los clientes a asistir a la empresa y que los mismos
compren productos rentables de otros rubros, segin datos otorgados por los duefios de

Supermercados Ideal.

Diagnostico Recursos Humanos

Desde el inicio de las actividades, Supermercados Ideal ha concentrado sus esfuerzos en la
mejora de los Recursos Humanos, consiguiendo asi que sus trabajadores sean eficaces y
una vez logrado esto sean eficientes para lograr una reduccién de costos y una mejor
satisfaccion de sus trabajadores al ver que sus trabajos son valorados, esto principalmente

es el motor para el crecimiento hacia dentro y fuera del negocio.
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La empresa Supermercados Ideal estd conformada por un total de 11 personas, siendo 8 de

ellas empleados directos y 3 familiares que ocupan cargos jerarquicos.

Sus gerentes consideran a los RRHH como uno de los factores mas importantes para la
consecucion de distintos objetivos. La empresa cuenta con empleados distribuidos en sus
tres sucursales de comercializacion: Las Grutas, Cervantes e Ingeniero Huergo; ademas,
cuenta con la colaboracion sin retribucion economica de familiares de los gerentes, que se
encargan de colaborar en cuestiones tales como: elaboracion de chacinados, reposicion de

mercaderia, tareas administrativas, etc.

A través de Encuestas de Satisfaccion Laboral realizadas a los empleados de
Supermercados Ideal (Ver ANEXO N°4), se ha observado que el clima laboral en las
distintas sucursales de la empresa es bueno, la colaboracidn entre ellos es efectiva, en los
cuales se refleja tienen buena relacion entre empleados y gerentes, los cuales suelen
escuchar las opiniones. Los empleados se sienten importantes en la empresa, estan

satisfechos y creen que pueden ser importantes para el crecimiento de la misma.

En cuanto a la relacion con los clientes, gran parte de los empleados destacaron un buen
trato, ya que en las 3 sucursales, son localidades medianas, por lo que se registra una
vinculacion estrecha tanto con el cliente como con el personal, lo que da también un canal
de informacion a la empresa, ya que se recomiendan productos nuevos, sugerencias, etc.,
del cliente a los empleados, que luego se trasmite a sus gerentes y permite satisfacer las

necesidades de los consumidores.
A continuacion se hara una descripcion de las tareas que realiza cada uno de ellos:

Gerente General: Fernandez Gabriel

- Socio Gerente v Encargado de RRHH: Fernandez Cristian

- Encargado Area Administrativa: Fernandez Diego

- Area Operativa:

- Area Carniceria: Marcelo Aranda, Lautaro Pintos, Angel Ignacio Quinteros, Diego

Suarzo.
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- Area Cajas: Victoria Roldan, Isabela Roldan, Susana Mufioz y Susana Coronado.

Ademés de estas personas que forman parte directamente de la organizacion, hay dos Areas
externas a la empresa que colaboran permanentemente: Mario Benedetti, es el contador,
lleva a cabo la gestion contable de la empresa; y Gabriel Pérez, en el Area Legal, es quien
asesora a los gerentes en cualquier tipo de duda o consulta.

Organigrama de la Empresa

Tabla 7: Organigrama Supermercados Ideal

Gabriel Fernandez
Gerencia General
Cristian Fernandez Diego Fernandez
Socio Gerente Area Administrativa

AREA AREA AREA
COMERCIALIZACION OPERACIONES FINANZAS
VENTA POR SUCURSALES

VENTA POR SUCURSALES

CERVANTES AREA CARNICERIA

INGENIERO (4 Empleados)
HUERGO AREA CAJAS Area contable Area Legal
LAS GRUTAS (4 Empleados) Mario Benedetti Gabriel Perez

Fuente: Elaboracion Propia

La empresa no aplica ningun programa de motivacion, especialmente relacionado a las
remuneraciones, lo cual es un impedimento para aumentar la satisfaccion de los empleados
y el rendimiento de la empresa en general. Existen diversos incentivos que podrian
aplicarse, por ejemplo: cantidad de unidades vendidas, cantidad de dias de asistencia, dias
francos extras, etc.

Segun los datos brindados por el personal a través del cuestionario realizado (Ver ANEXO
N°5), no existen capacitaciones ofrecidas por la empresa para sus empleados. Esto es un

punto negativo para la empresa, ya que los empleados sienten que al ser capacitados,
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podrian aumentar no solo sus conocimientos, sino aportar en mayor medida a la evolucion

de la empresa.

La empresa Supermercados Ideal no tiene politicas de recursos humanos, debido a que es
una organizacion informal, tanto su estructura como sus costumbres, esto hace que la
empresa no tenga en su organizacion un departamento exclusivo de RRHH; algunas de las
medidas que tomaria ese departamento, los aplican los socios gerentes y el empleado

administrativo en algunas oportunidades.

No hay registros oficiales que determinen cuales son las funciones que desempefian cada
elemento de la organizacion, ni que describa cada puesto de trabajo, sino que los empleados
realizan las tareas que son pertinentes a cada puesto en el dia a dia de la organizacion.

No existen jerarquias especificas, salvo los reconocimientos de los socios gerentes como
figuras centrales, resaltando la figura de Gabriel Fernandez como el maximo responsable de
la empresa, pero en las demas areas de la empresa, no existen Encargados o Jefes de
sectores. En cuanto a politicas de motivacion, incentivos y capacitaciones no existen

programas que se apliquen en la organizacion.

Diagnostico Econdmico — Financiero

El presente diagnostico abordard sobre la realidad Econdémica - Financiera de
Supermercados Ideal, afios 2020-2021, con el objetivo de hacer un analisis general de la
empresa. Antes de comenzar con el Analisis de los mismos, es importante aclarar que la
Empresa no estd alcanzada con la obligacion de presentar Balances Certificados por
Contador Publico para los periodos bajo analisis, por lo cual, con todos los datos
recepcionados, se realizaron Estados Contables propios y unicamente destinados a la

elaboracion del presente Plan de Marketing.
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Analisis Financiero

Teniendo en cuenta los datos otorgados por la empresa de los afios 2020-2021 (Ver Anexo
N°6), y a partir de los indices Econémicos - Financieros elaborados por cuenta propia, se
realizd un analisis de la situacion financiera, de los costos de sustentabilidad, de los
ingresos actuales que atraviesa la empresa, para dar cuenta si la misma es un negocio Uutil,
eficaz, eficiente, y como es la gestion de sus recursos, para proyectar propuestas que

apostaran a un mejor futuro de la empresa.

En cuanto a los ratios financieros, en su mayoria nos indican aspectos positivos. La
Liquidez Corriente, la cual compara el Activo Corriente y Pasivo Corriente de ambos afios,
indica que la empresa tiene buenos niveles de liquidez; a su vez, el analisis del
Endeudamiento (Pasivo Total/Activo Total) indica que la empresa tiene mas financiacion
de terceros que utilizacion de recursos propios, en el caso de la Rentabilidad de las Ventas
((Ventas - Costo de Mercaderias Vendidas) / Ventas)), nos indica que en el afio 2021 fue
mayor que el afio 2020, y de la mano con esta rentabilidad, también aumento la Rotacion de
Activos (Ventas/Activo Total) debido a mayores ventas en el periodo 2021. El Unico
aspecto negativo en comparacion a ambos afios es la rotacion de inventarios, que durante el
segundo periodo fue menor, dando como resultado una mayor inmovilizacion de stock de

mercaderias en deposito.
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Ratios Financieros
W Afio 2020 W Afio 2021
a5 Unidades
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(Activo Corriente| (Pasivo Total (Cmv/ Bs de |(Ventas -CMV) /| (Ventas /Activo
/Pasivo /Activo Total) Cambio) Ventas Total)
Corriente)
Liquidez Endeudamiento Rotacidn Rentabilidad |Rotacién Activos
Corriente Inventario Venta

Grafico 2: Ratios Financieros Supermercados Ideal 2020 — 2021 — Elaboracién Propia

Analisis Econdmico

En relacién a los Ratios Econdmicos, segun datos brindados por la empresa (Ver ANEXO
N°7), de un periodo a otro, crecieron todos positivamente, lo que nos indica un buen

empleo de los recursos propios y de terceros por parte de la empresa.

En el caso de la Rentabilidad Neta (2.23% en 2021; 1,54% en 2020), fue mayor en el
segundo afio debido al aumento de las Ventas Netas ($28.031.150,30 en el afio 2021) y de
la Utilidad Neta del mismo periodo ($624.732,36), a su vez, la Rentabilidad de los
Accionistas (ROE=19.95%) y la Rentabilidad sobre los Activos (ROA= 11.76%), también
aumentaron en el afio 2021 gracias a los aumentos de las Ganancias Netas y las Utilidades
Antes de Impuestos ($961.126,70). Por otro lado, el Margen de Utilidad Bruta (22.38%)
también aumentd para el segundo periodo en andlisis, debido al aumento de las Ventas
($28.031.150,30 en el 2021, $23.324.298,42 en el 2020) y el aumento, pero en menor
proporcion, de los Costos de Mercaderia Vendida ($19.105.449,59 en 2020, $21.758.052
en 2021).
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Ratios Econdmicos

W Afio 2020 m Afio 2021
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Grafico 3: Ratios Econémicos Supermercados Ideal 2020 - 2021 - Elaboracién Propia

Haciendo referencia al Analisis Vertical de los periodos 2020-2021 (Ver ANEXO N°8), se
puede concluir que los indices son positivos, ya que la empresa tiene gran parte de su activo
integrado por Bienes de Cambio, siendo el 68,93% en el afio 2021 ($5.632.750,49) del total
del Activo ($8.171.580,64), que es el principal motor de funcionamiento de la empresa. El
rubro Caja y Banco ($78.593,42) tienen porcentajes bajos (0.96%), lo que habla bien de la
empresa ya que no tiene dinero inmovilizado. A su vez, la empresa tiene Bienes de Uso por
un total de $1.702.997,54, lo que representa un 20.84% en el periodo 2021, porcentaje
menor al analizado en el periodo 2020 (22.47%), en cambio, los Créditos por Ventas
aumentaron en términos porcentuales del afio 2020 (7.84% = $554.343,40) al afio 2021
(9.27% = $757.239,19) lo cual indica que la empresa tiene mas créditos a favor para
cobrar.
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Andlisis Vertical: Afio 2020 Analisis Vertical: Aiio 2021

Creditos por Ventas  Caja y Banco HBienes de Uso M Bienes de Cambio Creditos por Ventas = Caja y Banco mBienes de Uso M Bienes de Cambio

7,84% ,0,66%

/

0,96%

Grafico 4: Analisis Vertical 2020 - 2021 - Elaboracién Propia

En cuanto al Pasivo, aumenté de un periodo a otro ($4.021.073,35 para el afio 2020,
$5.039.545,23 para el 2021) esto demuestra que la empresa ha aumentado la participacion
de terceros en el financiamiento de la actividad comercial, y en relacion al Patrimonio
Neto, refleja una baja en términos porcentuales (43.14% en 2020, 38.33% en 2021), pero
en términos absolutos ($3.050.158,18 en 2020 y $3.132.035,41 en 2021) aumentd debido

al aumento de la Ganancia Neta de la misma.

Total Activo: Aho 2020 Total Activo: Ano 2021

m Total Pasivo m Total Patrimonio Neto ® Total Pasivo  ® Total Patrimonio Neto

Grafico 5: Andlisis Vertical — Estado General 2020 - 2021 - Elaboracion Propia
Analizando el Estado de Resultados (Ver ANEXO N°9), puede observarse que los

porcentajes de la Ganancia Bruta variaron de manera positiva de un periodo a otro
(18.09% en 2020 y 22.38% en 2021), en contraposicion a la baja de los Costos de
Mercaderia Vendida (81.91% en 2020 y 77.62% en 2021), pero lo principal a destacar es
gue la empresa debe trabajar en aumentar la Ganancia Neta (1.54% en 2020 y 2.23% en

2021), ya que es un porcentaje muy bajo en proporcion al total de las ventas.
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Analisis Vertical: Estado de Resultados
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Grafico 6: Andlisis Vertical: Estado de Resultados 2020 — 2021 - Elaboracién Propia
FODA

Tabla 8: Cuadro FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Amplia trayectoria Desarrollo web
Marca reconocida Redes sociales

Cercania al Cliente Marca Propia
Calidad de los Productos

Fuente: Elaboracion Propia
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VI. Resultados

Objetivos del Plan de Marketing

De acuerdo a la situacién actual de Supermercados ldeal, se planean los siguientes
Objetivos Comerciales a alcanzar en el periodo de 3 afios, comenzando en Noviembre de
2022 hasta Octubre de 2025:

e Captar 50 nuevos clientes mensuales, en cada una de las 3 sucursales que tiene
Supermercados Ideal, para que ingresen durante el periodo de tiempo que se
establece en este Plan de Marketing.

e Aumentar las ventas netas en un 10% por afio en cada una de sus sucursales,
destinado a la actividad completa de la empresa.

e Aumentar su cuota de mercado en un 5%, en las 3 localidades donde posee puntos
de ventas.

e Mejorar la comunicacion con los clientes actuales y futuros, para lograr el

posicionamiento de la marca y su fidelizacion.

Propuesta Estratégica

Estrategia de Segmentacion

Segun Kerin et al (2014) “Las empresas segmentan sus mercados para responder con mayor
eficacia a las necesidades de los grupos de compradores potenciales y, de este modo,
aumentar sus ventas y utilidades” (pag. 228).

Es posible encontrar dos tipos de clientes segun su comportamiento de compra, los cuales
son relevantes para el analisis de las estrategias de segmentacidn, a continuacion se detallan

los mismos:

- Clientes Actuales: Aquellos cuyas compras son periodicas, son quienes generan el
volumen de las ventas actuales por lo que se consideran la fuente de ingreso mas
importante de las empresas supermercadistas.

- Clientes Potenciales: Son posibles clientes en un futuro, quienes a corto, mediano

o largo plazo pueden posibilitar un determinado volumen de ventas, es por ello que
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se los considera como fuentes de ingreso futuras ya que su habito de compra no es

constante.

En cuanto a las estrategias segun ubicacion geografica existen dos tipos:

Estrategia Diferenciada: Para la Sucursal de Balneario Las Grutas, se utilizara esta
Estrategia ya que se orientara a los habitantes del Balneario en temporada baja y en
temporada alta (Verano) se les sumaran a los anteriores, los turistas (clientes
potenciales). Esto nos indica que el puablico cambiara, ya que los turistas suelen
tener caracteristicas de compra distintas (nivel socioeconémico alto) a los habitantes
locales (nivel socioeconémico medio), ademas el primer segmento no utilizara su
tiempo en buscar la mejor opcion, como si lo haria un habitante local (clientes
actuales) que conoce en profundidad el mercado, para lo cual la empresa debera
cambiar sus estrategias de marketing segun la temporada y el publico al cual

apuntar.

Estrategia Indiferenciada: En el caso de las sucursales instaladas en Cervantes e
Ingeniero Huergo, la empresa debera apuntar a los mercados meta constituidos por
la poblacion local de las ciudades nombradas anteriormente. Las poblaciones
locales estan constituidas por un total de 20.000 habitantes aproximadamente entre
las dos localidades. Se caracteriza por tener habitos de compra local dentro de su
ciudad, con un nivel socioecondmico medio alto. Tanto la poblacién antigua como
la poblacion nueva de la localidad, se caracterizan por utilizar los canales de
informaciones tradicionales y digitales.

Si bien en este tipo de estrategia predomina la presencia de clientes actuales, es
posible encontrar clientes potenciales.

Estrategia de Posicionamiento

En principio es relevante recuperar palabras de Best (2007) quien indica:

El objetivo de una estrategia de posicionamiento es crear una posicion producto-

precio que sea atractiva para el mercado objetivo y que genere una buena fuente de
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Cash Flow para la empresa. La consecucion de un determinado nivel de cuota de

mercado es un factor clave en el éxito de toda estrategia de marketing.

Por lo antes expuesto es que, Supermercados Ideal deberd basar sus estrategias de
posicionamiento en la diferenciacion y calidad del servicio posicionandose como el lider
del mercado, ofreciéendole al cliente/visitante una excelente atencién y productos de
primera calidad a buen precio, siendo reconocido por brindar un servicio de calidad y buena

atencion.

La empresa brinda atencion a todos aquellos clientes que buscan satisfacer sus necesidades
con productos alimenticios. Con respecto al posicionamiento de la empresa, se destacan los

siguientes puntos:

- Trayectoria y compromiso: Supermercados Ideal es una empresa que cuenta con
méas de 40 afios de experiencia, a lo largo de su trayectoria se han visualizado
grandes avances en distintos sectores de la empresa, lo cual resalta su compromiso a
trabajar en la mejora continua.

- Calidez humana y orientacion al cliente: Esta empresa se caracteriza por el trato
cordial a sus clientes generando un clima de calidez y respeto, lo cual posibilita
afianzar la relacion con los clientes.

- Optimizacion de procesos: Se llevara a cabo la implementacién de un sitio web, el
uso de Facebook y Whatsapp lo cual permitira facilitar la compra y la entrega de
productos, ademas de  ofrecer soluciones, informacion necesaria, envié a

domicilios, entre otros aspectos.

El sitio web les permite posicionarse en el mercado debido a que serian la primera empresa
en las ciudades de Ingeniero Huergo y Cervantes que incorporen esta estrategia de venta,
no asi en Balneario Las Grutas, donde ya existe un competidor que ofrece el servicio.
Ademas brindaran a los clientes mayor comodidad, porque el servicio estd orientado a

facilitar la compra sin la necesidad de trasladarse hasta el local.
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Estrategias Relacionadas al Marketing Mix

Producto

El Plan de Marketing de Supermercados Ideal pretende ofrecer nuevos servicios que la
diferencien de la competencia, por ejemplo, la creacion de un sitio web (Tienda Nube), la
cual se detalla en el desarrollo del Plan de Accion, esta permitird que aumente la cantidad
de clientes, ventas y la cuota de mercado de la empresa. Para ello, se buscara ofrecer un
servicio donde los clientes puedan realizar las compras de manera rapida y sencilla, para

una mayor satisfaccion.
Precio

La empresa ofrecera servicios que permitiran adquirir nuevos clientes y ademas, brindarle a
los actuales consumidores, mejores beneficios para que la sigan eligiendo, logrando asi otra
diferenciacion con la competencia en los mercados en los cuales desarrolla sus

actividades.

La empresa ofrecera distintos beneficios para sus clientes, con el objetivo de aumentar sus
ventas y atraer mayor cantidad de clientes, buscando alcanzar el punto de equilibrio
deseado y se logre cubrir costos y margen de rentabilidad. La reducida estructura de
personal es una de las ventajas competitivas que permiten llevar a cabo esta estrategia

diferenciadora.
Plaza/Distribucion

La organizacion buscara ofrecer un servicio mas amplio, por lo tanto la estrategia de
distribucion debera desarrollar otros canales que anteriormente no se han ofrecido, para

satisfacer a los clientes y diferenciarse de la competencia.

Se buscara ampliar la disponibilidad del servicio incorporando ademas de servicio en el
local comercial, en pagina web y redes sociales. A su vez, se pretende mejorar la
comunicacion con el cliente, para desarrollar un servicio de calidad y que este pueda
satisfacer sus necesidades en el momento indicado y oportuno. La empresa buscara

proporcionar un servicio mas amplio y con la posibilidad de obtener respuestas a las
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necesidades de los consumidores de manera eficiente y acortar los plazos del encuentro del

cliente con el servicio o producto.
Promocion

Respecto de la estrategia de promocion lo que se busca es mejorar la estrategia de
comunicacion y combinar estrategias de marketing tradicional y marketing digital y de
contenido. El objetivo sera mejorar la comunicacion con el cliente, en el marco de la era
digital, incorporando distintos medios de comunicacion (redes sociales, WhatsApp, carrito

de compras online y pagina web).
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VIl. Plan de Accidén

Producto

Para mejorar el producto/servicio ofrecido por Supermercados Ideal, se creara un sitio web
(Tienda Nube), que sera disefiado para permitir el acceso general de todos los usuarios
ofreciendo una herramienta de compra a través de la pagina donde el usuario/cliente podra
acceder desde cualquier momento y lugar para efectuar la operacion .Si bien se puede usar
como sitio web para mostrar tus productos, campafas, fotos y més, estd optimizada para

vender.

El servicio esta destinado a todos los usuarios que podran adherirse al sitio web de forma
libre y gratuita, deberan registrarse facilitando toda la informacion solicitada, de manera
actualizada y real pudiendo elegir su propio identificador y contrasefia y la pagina web de
Supermercados ldeal asignara el identificador seleccionado por el cliente, siempre y cuando
no haya sido previamente escogido por otro.

Se va a crear un panel administrador, desde el que se van a gestionar las ventas, configurar
y modificar lo que se desee, y acceder a todas las funcionalidades. Se va a personalizar el
disefio de la tienda, para mostrarles a los clientes la imagen de la marca y también para
mejorar la experiencia de compra. La persona interesada en conocer los precios accede a la

pagina web pretendiendo informarse acerca de qué se ofrece en el supermercado.

La estructura ofrecera facilidad y comodidad en el manejo, de manera que capte la
informacion y tenga un acceso adecuado a los servicios brindados, con el objetivo que no

sea una dificultad impidiendo utilizar el servicio.

Es importante que el sistema ofrezca a través de un software, informacion actualizada
respecto a precios y promociones que se realizan dentro de la empresa. De la misma manera
se hara cuando desee introducir contenido interesante que pueda captar la atencion del

usuario.

En la “Tienda Nube” se podran encontrar 560 productos en total, los cuales seran definidos

por los gerentes de la empresa, en base a los productos principales a vender. El limite de
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560 productos se debe a una cuestion de inversion, la cual incluye 60 productos en el
Presupuesto ofrecido por la “Empresa KODE” (Ver ANEXO N°10), méas un presupuesto
adicional que incluye packs por cada 100 productos, los cuales se contrataran 5, para

obtener 500 productos adicionales.

La pagina web se dara a conocer al mercado a través de la publicidad destinada al publico
en general y clientes. Seré propuesta mediante distintos instrumentos publicitarios para dar
a conocer el servicio: anuncios en radios locales, ya que tiene mas penetracion, todos los
dias de la semana, con mayor frecuencia los fines de semana. La Tienda Nube de
Supermercados Ideal sera administrada por el Community Manager (Profesional
responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad online alrededor de una
marca en internet, creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes,
sus fans y, en general, cualquier usuario interesado en la marca) que contratard

mensualmente la empresa.
Precio

En este apartado, la empresa ofrecera bonos por suscripciones a la Tienda Nube, la cual
consistird en una determinada cantidad por mes, con un monto fijo; a su vez, ofrecera
descuentos por compras en el local, que se otorgaran a aquellos clientes que superen un
minimo de compra de $10000, para que puedan utilizar tales descuentos en dias de baja
venta. Estos descuentos se sumaran a los precios competitivos que ofrece la empresa, los
cuales son accesibles, establecidos a partir del punto de equilibrio deseado y que logran

cubrir costos y margen de rentabilidad.

En relacién a las Bonificaciones a suscriptores de la Tienda Nube y Bonos en el Local, se
dividira al afio calendario en Temporada Baja y Temporada Alta de Ventas, aplicando para
cada una, una determinada cantidad de bonos. En los meses transcurridos entre Julio y
Diciembre de cada afio siendo considerada Temporada Baja, se establece una cantidad a
otorgar de 60 bonos al mes, por compras presenciales y otros 60 bonos por suscripciones a
la Tienda Nube, al mes, siendo de $500 cada una. En cambio, de Enero a Junio se reducira

a la mitad (30 bonos por compras presenciales y 30 bonos por suscripciones a la Tienda
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Nube, al mes) al considerar que es Temporada Alta de ventas y no es tan necesaria la

bonificacion para atraer clientes.

Plaza/Distribucion

Se brindara un servicio a traves de una pagina web, por lo tanto el canal de distribucion es
Internet, el cual permite aportar al cliente un beneficio para que pueda realizar los pedidos
en cualquier momento y desde cualquier lugar. Tiene una comunicacion facil y rapida con
los consumidores y brinda la prestacion de los servicios. En este sentido, la propia pagina

web formaria parte del canal de distribucion.

Ademas, cuenta con transporte propio en las ciudades de Ingeniero Huergo y Cervantes,
generando una ventaja por no tener que depender de un flete, permitiendo realizar el envio
a domicilio de forma gratuita en ambas sucursales, cuando las compras superen los $15000,
no asi en la sucursal del Balneario Las Grutas. También accede a una mayor flexibilidad
para manejar los tiempos dentro de la empresa. Esto es una gran diferenciacion que puede
lograr, ya que en los mercados en los cuales desarrolla sus actividades, existen barrios
alejados del casco urbano, en los cuales a muchos clientes se les dificulta poder viajar a
realizar sus compras de manera constante, por lo cual €l envié a domicilio seria un gran

servicio a ofrecer para generar mayor cantidad de ventas.
Promocion

Se prevé la aplicacion de acciones de promocion que incluird presencia en las redes
sociales, disefio de Pagina Web y WhatsApp Business, acompafiado de publicidad paga.

Especificamente se realizaran las siguientes acciones:

e Creacion de perfil de la organizacion en Facebook (Fan page).
e Creacion de cuenta en WhatsApp Business.

e Creacion de pagina web (Tienda Nube).

A través de la creacion del perfil de la organizacion en Facebook, se buscara trabajar sobre
el Perfil Comercial de la empresa en dicha red social, ya que actualmente la empresa tiene
un Perfil Personal, el cual limita la distribucion de informacion solamente a los “amigos”

de dicha péagina, lo que implica una barrera; accediendo a un Perfil Comercial, la empresa
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podra obtener una mayor difusién, pagando un cierto monto, ya que permite llegar a todos
los perfiles vinculados a las zonas de influencia de la empresa y ofreciendo estadisticas para
la revision de los duefios de la pagina.

Con Whatsapp Business, es mas facil comunicarse con clientes, promocionar productos y
servicios, generar visibilidad para la empresa y contestar preguntas durante la experiencia
de compra. Ademas, se sugiere compartir catalogo con productos y servicios y sus

respectivos precios, que permite esta herramienta.

La descripcion de las ventajas de la creacion de la Pagina Web (Tienda Nube) fue

desarrollada en el apartado de Productos.

Asimismo se realizara publicidad en radios, Whatsapp, fan page y se crearan banners que
estaran ubicados en la casa central y sucursales de Supermercados Ideal. En cuanto a la
publicidad en radios, en base a los Presupuestos Radiales otorgados (Ver Anexo °12), se
publicitaria en 3 radios, una por cada localidad, con una frecuencia de 6/8 salidas diarias y

un monto total a pagar de $15000 mensuales.

Estas acciones se planean llevar a cabo desde Noviembre de 2022 hasta Octubre de 2025, y
se prevé la contratacion mensual de una persona (Community Manager) para el disefio,
administracion y manejo de redes sociales y Tienda Nube. EI manejo de cuenta de
WhatsApp Business seré realizado por el duefio, por lo cual se presupuestara unicamente el
armado del Catalogo, no asi el manejo de la cuenta. La Tienda Nube sera disefiada y creada

a través de la contratacion de una empresa.

Esta empresa solo se ocupara de la creacion y disefio dado que la pagina sera administrada
por el Community Manager. A futuro, no se descarta la incorporacion de otra persona para

el manejo de acciones digitales, luego de alcanzado el posicionamiento deseado.

Para el desarrollo de estas acciones, la empresa debera invertir en un teléfono celular y de
una computadora, tales elementos estaran destinados exclusivamente a los fines expuestos

anteriormente. A su vez, la empresa invertira en banners informativos para sus 3 sucursales.
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VIIl. Presupuesto

Presupuesto de Inversiones y Operaciones

En esta seccidn se detallaran los gastos de inversion y los gastos operativos necesarios

realizar para poder ejecutar las estrategias anteriormente desarrolladas.

Tabla 9: Presupuesto de Inversiones Supermercados Ideal

CONCEPTO
ACTIVO FIJO
Celular $48.999,00
Notebook $69.999,00
Banners $26.700,00
Subtotal Activo Fijo $145.698,00
GASTOS OPERATIVOS
Marketing $49.000,00
Impuestos $19.000,00
Creacidn de Tienda Nube, Facebook y Whatsapp $140.900,00
Subtotal Gastos Operativos $208.900,00
TOTAL PRESUPUESTO DE INVERSIONES $354.598,00
Detalle de Cuentas
Activo Fijo
Celular: Samsung Galaxy A03 128 GB negro 4 GB RAM $48.999,00
Notebook Lenovo 14e Chrome A4 8g 64g So Chrome $69.999,00
Banners Publicitario Gigantografia Cartel Para Negocios Lona por 3 unidades $26.700,00
Gastos Preoperativos
Publicidad para Lanzamiento Marca en Facebook $34.000,00
Publicidad para Lanzamiento Marca en Radios Locales (Ver Anexo N°12) $15.000,00
Impuestos: [IBB, AFIP $19.000,00
Disefio Plataforma de venta Online Tienda Nube (Creado por empresa KODE) (Ver Anexo N°10) $45.900,00
Carga de 500 Productos extra-presupuesto a la Tienda Nube (Empresa KODE) (Ver Anexo N°10) $95.000,00

Fuente: Elaboracion Propia en base a valores de Octubre 2022
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Supuestos a tener en cuenta:

Los Ingresos por ventas de la empresa Supermercados Ideal seran divididos por trimestres
para un mejor analisis. Se tomara un 20% del total de las operaciones de la empresa para el
plan, debido a que la inversion realizada apunta a un determinado segmento de ventas y no
a su totalidad. Un aspecto importante a tener en cuenta es que se contempla “Inflacion

Cero” durante todo el Presupuesto de Operaciones.

El primer trimestre tendra los ingresos y gastos aplicando Unicamente la variacion historica
que surge del Analisis Horizontal de los Estados de Resultados de los afios 2021 -2022, en

la cual se demuestra el porcentaje de variacion.

A partir del segundo trimestre se comienza a aplicar un 15% de aumento de ventas a CADA
TRIMESTRE, asi para todos los trimestres por los 3 afios, debido a calculos realizados que
permiten estimar ese porcentaje de mejora en las operaciones realizadas por la empresa

debido a la implementacion del Plan de Marketing.

En cuanto a los Egresos de Supermercados Ideal, los Costos de Mercaderias Vendidas,
Gastos Administrativos y Gastos de comercializacidn Varios, se tomara un 20% del total de

las operaciones de la empresa para el plan al igual que para los Ingresos.

Derivado de un estudio de precios y gastos comparativo de afios anteriores, Los Gastos
Administrativos aumentaran un 1% por trimestre, los Gastos de Comercializacion Varios se
incrementaran un 10% por trimestre y los Costos de Mercaderia Vendida tendran un
incremento del 5% trimestral, aplicando los mismos porcentajes de aumento para los tres

afios que se contemplan en el Presupuesto de Operaciones.

En cambio, los egresos directamente relacionados con el Plan de Marketing, tales como, los
Honorarios de Community Manager, el Arancel Mensual de Tienda Nube y el monto
destinado a los Fletes Mensuales, se mantendran fijos por un afio y se le aplicara una
actualizacion de precios del cincuenta por ciento (50%) para el segundo y tercer afio
respectivamente, dado la variacion de costos que sufren los bienes y servicios en el pais,

para que no quede desactualizado el presupuesto.
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La Comision de la Tienda Nube es el 1% de los ingresos detallados exclusivos del plan,
este monto se desprende del presupuesto otorgado en la pégina oficial de Tienda Nube (Ver
ANEXO N°11); para el segundo y tercer afio, el monto del Arancel Mensual de Tienda
Nube sufrira una variacion del cincuenta por ciento (50%), con la misma justificacion
explicada anteriormente, evitar la desactualizacion del presupuesto; quedando fijo por los

tres afios el 1% de la Comisién de la Tienda Nube.

En relacion a las Bonificaciones a suscriptores de la Tienda Nube y Bonos en el Local, en
los meses transcurridos entre Julio y Diciembre de cada afio, se aplicard un monto
determinado, establecido por $500 para las primeras 60 compras/suscripciones al mes
(cantidades de compras por cantidad de dinero) y de Enero a Junio se reducira a la mitad
(30 primeras compras/suscripciones al mes) al considerar que es temporada alta de ventas y
no es tan necesario la bonificacion para atraer clientes. En el segundo y tercer afio se
aplicara también la Actualizacion de Precios del cincuenta por ciento (50%) en este item,
como a los anteriores egresos y se sigue manteniendo el esquema de Temporada Alta y
Baja para las cantidades a bonificar.

Una inversion fuerte seran los egresos relacionados a la Publicidad y Promocion, ya que el
primer trimestre, el Plan de Marketing serd difundido a través de varios medios con la
intencion de llegar a la mayor cantidad de potenciales clientes posibles, para lograr
posicionarse en la mente del consumidor como una interesante opcion. Para esto, la
empresa debera invertir una mayor cantidad de dinero en los primeros 3 meses del Plan,
para luego, reducirlo a la mitad hasta finalizar el primer afio (Octubre 2023); quedando para
el segundo y tercer afio, la aplicacién de la Actualizacién de Precios del cincuenta por
ciento (50%) de la misma forma que los restantes egresos.

Por ltimo, los Gastos Impositivos que afrontara la empresa seran los relacionados a los
Ingresos Brutos de la Provincia de Rio Negro (I1BB) y a los correspondientes al Impuesto a

las Ganancias.

Para el primer caso, se establece en un 5% la alicuota a tributar por disposicion de la
Legislatura de la Provincia de Rio Negro sobre la venta al por menor de bienes, y se

establece una alicuota promedio del 20% al Impuesto a las Ganancias a tributar, debido a
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que tal Impuesto tiene una escala progresiva entre el 5% y el 35%, a los fines del analisis se
tomara tal tasa. A su vez, es importante aclarar que no se esta en condiciones de estimar
cual sera la escala de los afios 2024 y 2025, las cuales varian segun disposiciones de AFIP,
por lo cual para los 3 afios bajo analisis, se tomara la tasa del 20%.

Es necesario considerar nuevamente que para la elaboracién de este Plan de Marketing, se

ha tomado solo el 20% del total de las operaciones que presenta la empresa.

A continuacién se presentan las tablas correspondientes al Presupuesto de Operaciones de
Supermercados Ideal- Periodo Noviembre 2022 — Octubre 2025, cabe destacar que para

dicha elaboracidn se ha considerado “Inflacion Cero”:

Tabla 10: Presupuesto Operaciones Supermercados Ideal- Periodo Noviembre 2022 -
Abril 2023

Presupuesto de Operaciones
INGRESOS |NOVIEMBRE 2022 A OCTUBRE 2025 nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23
INGRESOS RELACIONADOS AL PLAN (20% DEL TOTAL) | $ 561.463,93| S 561.463,93| S 561.463,93|$ 645.683,52 | $  645.683,52| $ 645.683,52
TOTAL INGRESOS S 561.463,93 | S 561.463,93 |S 561.463,93 |S 645.683,52 | $ 645.683,52 | $ 645.683,52
EGRESOS
COSTO MERCADERIA VENDIDA S 413.004,09 | $  413.004,09 | $ 413.004,09 | $ 433.654,29 | $  433.654,29 | $ 433.654,29
GASTOS ADMINISTRATIVOS S 5.614,64 | $ 5.614,64 | $ 5.614,64 | $ 6.456,84 | $ 6.456,84 | $ 6.456,84
GASTOS DE COMERCIALIZACION
Gastos Comercializacion Varios S 121.517,66 | S 121.517,66 | S  121.517,66 | S 133.669,43 | $ 133.669,43 | $ 133.669,43
INVERSIONES EN MEJORAS S 354.598,00
Honorario Mensual Comunnity Manager $ 20.000,00 | $ 20.000,00 | $ 20.000,00 | $ 20.000,00 | $ 20.000,00 | $ 20.000,00
Arancel Mensual Tienda Nube S 3.999,00 [ $ 3.999,00 | $ 3.999,00 | $ 3.999,00 [ $ 3.999,00 | $ 3.999,00
Comision Tienda Nube por transaccién S 5.614,64 | $ 5.614,64 | S 5.614,64 | $ 6.176,10 | $ 6.176,10 | $ 6.176,10
Publicidad y Promocién S 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00
Flete Mensual S 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00
Bonificaciones a Suscriptores Tienda Nube S 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00
Bonos por Compras en el Local $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00
GASTOS IMPOSITIVOS S 28.073,20 | $ 28.073,20 | $ 28.073,20 | $ 32.284,18 | $ 32.284,18 | $ 32.284,18
TOTAL EGRESOS S 1.082.421,22 [$  727.823,22 S 697.823,22 | $ 721.239,83 |$  721.239,83 | $ 721.239,83
EXISTENCIA FINAL (INGRESOS - EGRESOS) S -520.957,29 | S  -166.359,29 | S -136.359,29 | $ -75.556,32 | $ -75.556,32 | $ -75.556,32

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 11: Presupuesto de Operaciones Supermercados ldeal - Periodo Mayo -
Octubre 2023

Presupuesto de Operaciones
INGRESOS | NOVIEMBRE 2022 A OCTUBRE 2025 may-23 jun-23 jul-23 ago-23 sep-23 oct-23
INGRESOS RELACIONADOS AL PLAN (20% DEL TOTAL) | $ 742.536,05| $ 742.536,05| $  742.536,05| $ 853.91645| $  853.91645[ S 853.916,45
TOTAL INGRESOS S 742.536,05 | $  742.536,05|S  742.536,05 | $ 853.916,45|$  853.91645 | $ 853.916,45
EGRESOS
COSTO MERCADERIA VENDIDA S 455.337,01 | $  455.337,01 |$ 455.337,01|$ 478.103,86 | $ 478.103,86 | $ 478.103,86
GASTOS ADMINISTRATIVOS S 7.42536 | $ 7.425,36 | $ 7.42536 | $ 8.539,16 | $ 8.539,16 | $ 8.539,16
GASTOS DE COMERCIALIZACION
Gastos Comercializacion Varios S 147.036,37 | $  147.036,37 |$  147.036,37 | $ 161.740,01 | $ 161.740,01 | $ 161.740,01
INVERSIONES EN MEJORAS
Honorario Mensual Comunnity Manager S 20.000,00 | $ 20.000,00 | $ 20.000,00 | $ 20.000,00 | $ 20.000,00 | $ 20.000,00
Arancel Mensual Tienda Nube S 3.999,00 | $ 3.999,00 | $ 3.999,00 | $ 3.999,00 | $ 3.999,00 | $ 3.999,00
Comision Tienda Nube por transaccion $ 6.793,71 | S 6.793,71 | $ 6.793,71|$ 7.473,09 | $ 7.473,09 | $ 7.473,09
Publicidad y Promocion S 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 15.000,00
Flete Mensual S 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00
Bonificaciones a Suscriptores Tienda Nube $ 15.000,00 | $ 15.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00
Bonos por Compras en el Local S 15.000,00 | 15.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00
GASTOS IMPOSITIVOS S 40.515,72 | $ 40.515,72 | $ 37.126,80 | $ 54.508,09 | $ 54.508,09 | $ 54.508,09
TOTAL EGRESOS S 766.107,17 |$  766.107,17 | S  792.718,25|$ 849.363,21 | $ 849.363,21 | $ 849.363,21
EXISTENCIA FINAL (INGRESOS - EGRESOS) S -23.571,13 |$  -23.571,13 [$  -50.182,20 | $ 4.553,25 | $ 4.553,25 | $ 4.553,25

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 12: Presupuesto de Operaciones Supermercados ldeal - Periodo Noviembre
2023 -Abril 2024

Prlesupuesto de Operaciones
INGRESOS |NOVIEMBRE 2022 A OCTUBRE 2025 nov-23 dic-23 ene-24 feb-24 mar-24 abr-24
INGRESOS RELACIONADOS AL PLAN (20% DEL TOTAL)| $ 982.003,92| $ 982.003,92 | $ 982.003,92 | $ 1.129.304,51 |$ 1.129.304,51 | $ 1.129.304,51
TOTAL INGRESOS S 982.003,92 [$  982.003,92 |$ 982.003,92 |$ 1.129.304,51 [$ 1.129.304,51|$ 1.129.304,51
EGRESOS
COSTO MERCADERIA VENDIDA S 502.009,05|$ 502.009,05|S 502.009,05 | $ 527.109,51|$  527.109,51 |$ 527.109,51
GASTOS ADMINISTRATIVOS S 9.820,04 [ $ 9.820,04 | $ 9.820,04 | $ 11.293,05 | $ 11.293,05 | $ 11.293,05
GASTOS DE COMERCIALIZACION

Gastos Comercializacion Varios $ 177.914,01|$ 177.91401|$ 177.914,01($ 195.705,41 | $ 195.705,41 | $ 195.705,41

INVERSIONES EN MEJORAS
Honorario Mensual Comunnity Manager S 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00
Arancel Mensual Tienda Nube $ 5.999,00 | $ 5.999,00 | $ 5.999,00 | $ 5.999,00 | $ 5.999,00 | $ 5.999,00
Comision Tienda Nube por transaccién S 8.220,39 [ $ 8.220,39 | $ 8.220,39 | $ 9.042,43 | $ 9.042,43 | $ 9.042,43
Publicidad y Promocion S 22.500,00 [ $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00
Flete Mensual S 60.000,00 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00
Bonificaciones a Suscriptores Tienda Nube $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00
Bonos por Compras en el Local $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00
GASTOS IMPOSITIVOS $ 64.208,48 | $ 64.20848 |$  73.208,48 |$  100.996,25|$  100.996,25 | $ 100.996,25
TOTAL EGRESOS S 970.670,97 [$  970.670,97 | $ 934.670,97 | $ 1.007.645,64 | $ 1.007.645,64 | $ 1.007.645,64
EXISTENCIA FINAL (INGRESOS - EGRESOS) S 11.332,95[$ 11.332,)95 | $ 47.332,95| S 121.658,87 | $ 121.658,87 | $ 121.658,87

Fuente: Elaboracion Propia

48



Tabla 13: Presupuesto de Operaciones Supermercados Ideal - Periodo Mayo 2024 —
Octubre 2024

Presupuesto de Operaciones
|
INGRESOS |NOVIEMBRE 2022 A OCTUBRE 2025 may-24 jun-24 jul-24 ago-24 sep-24 oct-24
INGRESOS RELACIONADOS AL PLAN (20% DEL TOTAL)| $ 1.298.700,19 | $ 1.298.700,19 | $ 1.298.700,19 | $ 1.493.505,22 | $ 1.493.505,22 | $ 1.493.505,22
TOTAL INGRESOS S 1.298.700,19 | $ 1.298.700,19 | $ 1.298.700,19 [$ 1.493.505,22 | $ 1.493.50522 | $ 1.493.505,22
EGRESOS
COSTO MERCADERIA VENDIDA $ 553.464,98 [$  553.464,98 | S  553.464,98 | $ 581.138,23 [ $ 581.138,23 | $ 581.138,23
GASTOS ADMINISTRATIVOS S 12.987,00 | $ 12.987,00 | $ 12.987,00 | $ 14.935,05 [ $ 14.935,05 | S 14.935,05
GASTOS DE COMERCIALIZACION
Gastos Comercializacion Varios S 215.27595|$  215.27595|$  215.27595|$ 236.803,54 | $ 236.803,54 | $ 236.803,54
INVERSIONES EN MEJORAS
Honorario Mensual Comunnity Manager $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00
Arancel Mensual Tienda Nube S 5.999,00 | $ 5.999,00 | $ 5.999,00 | $ 5.999,00 | $ 5.999,00 | $ 5.999,00
Comision Tienda Nube por transaccién $ 9.946,67 | $ 9.946,67 | $ 9.946,67 | 10.941,34 | $ 10.941,34 | $ 10.941,34
Publicidad y Promocién S 22.500,00 [ $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 22.500,00
Flete Mensual S 60.000,00 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00 | $ 60.000,00
Bonificaciones a Suscriptores Tienda Nube S 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00
Bonos por Compras en el Local S 22.500,00 | $ 22.500,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00
GASTOS IMPOSITIVOS S 133.64033 [ S 133.640,33 | S  124.640,33 | $ 162.912,87 [ $ 162.912,87 | $ 162.912,87
TOTAL EGRESOS S 1.088.813,93 | $ 1.088.813,93 | $ 1.124.813,93 [$ 1.215.230,03 | $ 1.215.230,03 | $ 1.215.230,03
EXISTENCIA FINAL (INGRESOS - EGRESOS) S 209.886,26 | S 209.886,26 | S  173.886,26 | S 278.275,18 | $ 278.275,18 | $ 278.275,18

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 14: Presupuesto de Operaciones Supermercados ldeal - Periodo Noviembre
2024-Abril 2025

Presupuesto de Operaciones
INGRESOS |NOV|EMBRE 2022 A OCTUBRE 2025 nov-24 dic-24 ene-25 feb-25 mar-25 abr-25
INGRESOS RELACIONADOS AL PLAN (20% DEL TOTAL)| $ 1.717.531,00 | $ 1.717.531,00 | $ 1.717.531,00 | $ 1.975.160,65|$ 1.975.160,65 | $ 1.975.160,65
TOTAL INGRESOS S 1.717.531,00 | $ 1.717.531,00 | $ 1.717.531,00 [ $ 1.975.160,65|S 1.975.160,65 | S 1.975.160,65
EGRESOS

COSTO MERCADERIA VENDIDA S 610.195,14 [$  610.19514 |$  610.195,14 | $ 640.704,90 | $ 640.704,90 | $ 640.704,90
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 17.17531 | $ 17.17531 (S 17.17531 | $ 19.751,61 | $ 19.751,61 | $ 19.751,61

GASTOS DE COMERCIALIZACION
Gastos Comercializacién Varios S 260.483,90 | S 260.483,90 S  260.483,90 | $ 286.532,29 | $ 286.532,29 | $ 286.532,29

INVERSIONES EN MEJORAS

Honorario Mensual Comunnity Manager $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00
Arancel Mensual Tienda Nube $ 8.999,00 | $ 8.999,00 | $ 8.999,00 | $ 8.999,00 | $ 8.999,00 | $ 8.999,00
Comision Tienda Nube por transaccién $ 12.03548 | $ 12.03548 | $ 12.03548 | $ 13.239,02 | $ 13.239,02 | $ 13.239,02
Publicidad y Promocion S 33.750,00 [ $ 33.750,00 | $ 33.750,00 | $ 33.750,00 [ $ 33.750,00 | $ 33.750,00
Flete Mensual S 90.000,00 | $ 90.000,00 | $ 90.000,00 | $ 90.000,00 | $ 90.000,00 | § 90.000,00
Bonificaciones a Suscriptores Tienda Nube $ 67.500,00 | S 67.500,00 | $ 33.750,00 | $ 33.750,00 [ S 33.750,00 | $ 33.750,00
Bonos por Compras en el Local $ 67.500,00 | $ 67.500,00 | $ 33.750,00 | $ 33.750,00 | $ 33.750,00 | $ 33.750,00
GASTOS IMPOSITIVOS S 186.854,98 | S 186.854,98 | $  200.354,98 | $ 252.694,80 | $ 252.694,80 | $ 252.694,80
TOTAL EGRESOS S 1.399.493,81 | $ 1.399.493,81 | S 1.345.493,81 |$ 1.458.171,61|S 1.458.17161 S 1.458.171,61
EXISTENCIA FINAL (INGRESOS - EGRESOS) S 318.037,19 |$  318.037,19|$ 372.037,19 | $ 516.989,04 [$  516.989,04 | $ 516.989,04

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 15: Presupuesto de Operaciones Supermercados Ideal - Periodo Mayo 2025 -
Octubre 2025

Presupuesto de Operaciones

INGRESOS |NOVIEMBRE 2022 A OCTUBRE 2025 may-25 jun-25 jul-25 ago-25 sep-25 oct-25
INGRESOS RELACIONADOS AL PLAN (20% DEL TOTAL) | $ 2.271.434,75 | $ 2.271.434,75 | $ 2.271.434,75 | $ 2.612.149,96 [ $ 2.612.149,96 | $ 2.612.149,96
TOTAL INGRESOS S 2.271.434,75 | $ 2.271.434,75 | $ 2.271.434,75|$ 2.612.149,96 [ $ 2.612.149,96 | $ 2.612.149,96

EGRESOS
COSTO MERCADERIA VENDIDA S 672.740,14 | $  672.740,14 | $  672.740,14 | $ 706.377,15 | $ 706.377,15 | $ 706.377,15
GASTOS ADMINISTRATIVOS S 22.71435 [ $ 22.714,35 | $ 22.714,35 | $ 26.121,50 [ $ 26.121,50 | $ 26.121,50
GASTOS DE COMERCIALIZACION

Gastos Comercializacién Varios S 315.18551 |$  315.18551|$ 315.18551 | $ 346.704,07 | $ 346.704,07 | $ 346.704,07

INVERSIONES EN MEJORAS

Honorario Mensual Comunnity Manager S 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00 | $ 45.000,00
Arancel Mensual Tienda Nube $ 8.999,00 | $ 8.999,00 | $ 8.999,00 | $ 8.999,00 | $ 8.999,00 | $ 8.999,00
Comision Tienda Nube por transaccién $ 14.562,92 | $ 14.562,92 | $ 14.562,92 | $ 16.019,22 | $ 16.019,22 | $ 16.019,22
Publicidad y Promocion $ 33.750,00 [ $ 33.750,00 | $ 33.750,00 | $ 33.750,00 [ $ 33.750,00 | $ 33.750,00

Flete Mensual S 90.000,00 | $ 90.000,00 | $ 90.000,00 | $ 90.000,00 | $ 90.000,00 | $ 90.000,00
Bonificaciones a Suscriptores Tienda Nube $ 33.750,00 | $ 33.750,00 | $ 67.500,00 | $ 67.500,00 | $ 67.500,00 | $ 67.500,00
Bonos por Compras en el Local $ 33.750,00 | $ 33.750,00 | 67.500,00 | $ 67.500,00 | $ 67.500,00 | $ 67.500,00
GASTOS IMPOSITIVOS S 313.768,30 [$  313.768,30 | $  300.268,30 | $ 371.443,30 | $ 371.44330 | $ 371.443,30

TOTAL EGRESOS S 1.584.220,23 | $ 1.584.220,23 | $ 1.638.220,23 |$ 1.779.414,24 | S 1.779.41424 | $ 1.779.414,24

EXISTENCIA FINAL (INGRESOS - EGRESOS) S 687.214,52 | $  687.214,52|$  633.214,52 | $ 832.73572|$ 83273572 S 832.735,72

Fuente: Elaboracion Propia

Proyecciones Financieras

Para analizar las proyecciones financieras fue necesario calcular el VValor Actual Neto
(VAN) que es la sumatoria de los flujos de fondos netos del proyecto, actualizados con una
tasa de corte menos la inversion inicial y la TIR (Tasa Interna de Retorno), mide la
rentabilidad del proyecto en términos de tasa efectiva de interés periddico. Es una tasa de

rentabilidad promedio de la inversion por cada periodo de su vida atil. (Mananian, 2010).

Ademas, para este flujo de caja proyectado a 3 afios, se utilizo la tasa de corte segun el
Banco de la Nacion Argentina (BNA, Octubre 2022) del 75%, que es la tasa de plazo fijo
en pesos. Los primeros meses son negativos debido a que el Plan tarda en dar resultados,
pero a partir del segundo afio, los flujos ya son positivos. A partir del tercer afio se ve un
escenario muy atractivo, que se incrementa debido a los volumenes de ventas que tendran
un aumento significativo cada afio. De esta manera se obtuvo un VAN de $ 1.126.738,20 y

una TIR del 164%, por lo cual se acepta el proyecto ya que dara ganancias.
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IX. Mecanismos de Control

La forma de controlar y comprobar que las acciones implementadas seran efectivas y
beneficiosas para la organizacion, sera a través de los mecanismos de control que se
detallaran a continuacion. Este control sera realizado de manera mensual por el personal de
Supermercados Ideal, sin la necesidad de contratar personal extra, realizando un

diagnostico y documentacion de los resultados.

Para controlar y medir este plan de marketing se realizaran las siguientes acciones:

1. Monitoreo de plan de comunicacion en redes sociales

Control a través de métricas digitales: En este sentido y segun los objetivos de este plan, se
utilizaran las siguientes métricas digitales con sus respectivos indicadores para evaluar y
analizar los resultados obtenidos y de esta manera poder revisar las estrategias y acciones

de marketing.
Facebook:

- Chequear cantidad de Likes, el cual mide si el usuario se interes6 por el
contenido, pero no mide interaccion.

- Revisar tasa de clics, computando cuantos usuarios hicieron clic en los
vinculos, abrieron iméagenes o vieron videos. Esto demuestra si el usuario
se intereso por el contenido pero que, ademas, interactud.

- Revisar alcance, es decir, nimero de usuarios que vieron la publicacion.
Se medira el alcance organico de visitas (interacciones espontaneas) y el
alcance de los mensajes pagados.

- Prestar atencion al engagement o compromiso de los mensajes, que no es
mas que la interaccion del publico con las publicaciones en la pagina,
como clics, likes, comentarios y, principalmente, las veces que son
compartidas las publicaciones.

- Prestar atencion a la tasa de rechazo, la cantidad de personas que

ocultaron el feed de sus publicaciones, denunciaron un post como spam o
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vieron y no le dieron like a la pagina. Se necesitard saber cuando y con
qué publicaciones ha ocurrido para poder reflexionar sobre estas acciones
y luego planificarlas correctamente.

- Estos puntos se mediran desde la herramienta gratuita de monitoreo que
ofrece la red social: Audience Insights, herramienta que calcula cuantas
personas han interactuado con la marca, de alguna manera, en los dltimos
28 dias. Va permitir seguir los dias y horarios en que las publicaciones
reciben mas likes, son compartidas y comentadas. De esta forma, es mas
facil saber qué tipo de contenido funciona mejor con el publico y en qué
horario se debe hacer un post.

Todos estos datos, se expondran en una planilla de seguimiento, que se nutrird de
informacidn y se actualizara de manera mensual (en principio hasta agilizar el proceso de

revision, luego puede ser quincenal).

Whatsapp

La evaluacion de resultados es una fase crucial en todo Plan de Marketing, ya que permite
constatar si realmente se estan consiguiendo los objetivos fijados y reorientar las acciones
en caso necesario. Para esto, una de los mecanismos de control que utilizaré la empresa sera
el seguimiento de la satisfaccion de clientes y el logro de los objetivos a través de la red
social Whatsapp.

Mediante esta red social, la empresa obtendra informacion relevante sobre:

- Cantidad de mensajes leidos: los mensajes enviados a través de esta
aplicacion tienen mucha mas posibilidad de ser leidos que mediante otros
canales, como emails o redes sociales. Gracias a la popular doble tilde
azul, se puede saber si los clientes leen los mensajes y en qué momento,
datos de gran importancia para comprobar la efectividad de los envios.

- Cantidad de mensajes respondidos: Un indicador muy importante sera la
cantidad de mensajes que el cliente responde a la empresa, ya sea para

interesarse por sus productos, consultar precios, etc.
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- Cantidad de mensajes recibidos: En sintonia con lo anteriormente
detallado, la empresa podra recibir consultas de precios y promociones,
disponibilidades de stock, horarios de atencion, entre otras, que debera
responder para tener a su cliente bien informado.

- Cantidad de visualizaciones de Estados: A través de ellos, la empresa
puede publicar cualquier tipo de informacion, audiovisual e interactiva,
disponible solo durante 24 horas. Es el método ideal para que los clientes
tomen la decision de consumir contenidos y no resulte invasivo con el
envié de mucha cantidad de mensajes.

- Horarios de mayor interaccion con el cliente: Le servird a la empresa para
conocer en qué rango horario serd méas efectivo el envio de mensajes.
También se puede proporcionar al cliente un horario de atencion diferente
al de otros canales de ventas, como por ejemplo, el e-mail, ya que
Whatsapp es una red social que se encuentra mayormente al alcance de la
mano que el resto y genera que se pueda responder mas rapido.

- Rango de edad y sexo con mayor interaccion: Al conseguir dicha
informacidn, la empresa podra segmentar el envio de diferentes mensajes
segun el publico objetivo y sus preferencias. Es muy importante para la
empresa conocer sobre los gustos y preferencias de los clientes para
enviar la informacion a la que mayor atencion le prestara el usuario.

Al igual que la informacién obtenida en Facebook, todos estos datos, se volcaran en una

planilla de seguimiento, que se nutrira de informacion y se actualizard de manera mensual.

2. Monitoreo de Tienda Nube

Respecto de la Tienda Nube también obtendran métricas, las cuales son de utilidad para

medir la eficacia de la estrategia de comunicacion.

- Se medird el trafico de la tienda online por la cantidad de visitas que
ingresan al sitio web
- Se obtendra informacion respecto de visitas, duracion de las visitas,

ubicacion geografica y comportamiento de los usuarios dentro de la web.
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- Obtener datos de transacciones e ingresos.
Para obtener un seguimiento de estas métricas més prolijo, se creara una cuenta en Google
Analytics, la cual es wuna herramienta gratuita que permite obtener informes
predeterminados y personalizados, sobre las caracteristicas de las visitas en la pagina web

e ingresos. Estos informes, se ejecutaran de manera mensual.

3. Encuestas a los clientes.

Las encuestas se realizaran de dos formas:

- Encuesta on-line disefiada a través del formulario Google Docs. La misma sera
enviada via mail, y Whatsapp a los clientes y visitantes de la empresa.

- A través de la Tienda Nube, los clientes podran asociarse como clientes “Plus”,
respondiendo encuestas, facilitando su identificacién cuando realicen sus compras
y quedando registrados sus datos para ser utilizados estadisticamente.

- También se aplicard la técnica de observacion participante en el local,
recepcionando los comentarios de los clientes, que permitan identificar la
presencia 0 ausencia de errores en el proceso de implementacion de las acciones
de mejora.

- Otra herramienta de control sera la implementacion de un Libro de Quejas. En
este libro los visitantes pueden dejar sus comentarios, criticas y sugerencias. A
través de esta técnica de control, se puede realizar un andlisis de las variables
subjetivas y poder monitorear las acciones llevadas a cabo por el personal de

Supermercados Ideal.

4, Bonos por compra en el local.

- Se analizard el tiempo en el que se logra agotar el cupo de 30 bonos
mensuales a otorgar a los clientes, esto permitira realizar ajustes en cuanto al
uso de este beneficio.

- La empresa supermercadista considerara los dias en que es mas frecuente el
uso y otorgamiento del servicio, para establecer acciones a futuro que

posibiliten mejorar el rendimiento de la empresa.
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5.

Bonificaciones a suscriptores de Tienda Nube

Supermercados Ideal analizara los datos personales (edad, sexo, domicilio,
e-mail, entre otros) de cada cliente que se suscriba al sitio web para
determinar acciones orientadas a satisfacer las diversas demandas.

Se contabilizara la cantidad de suscriptores mensuales para evaluar el interés
del cliente en dicho beneficio.

Se comparara la cantidad de visitas al sitio web con las suscripciones, para
obtener informacion que le permita a la empresa conocer la relacion
suscriptor/visita y de esta forma poder generar acciones que posibiliten mes
a mes superar los porcentajes obtenidos anteriormente.

Envios a domicilio.

Luego de la compra realizada en el local y la entrega de la mercaderia en el
domicilio, un operario del supermercado enviaréa a través de Whatsapp una
encuesta para que el servicio sea evaluado por el cliente.

La empresa considerara la frecuencia en que se utiliza el servicio para
evaluar si es un servicio eficiente tanto para el supermercado como para el

cliente.

Enfoque de mejora continlia

En base a las métricas e informes obtenidos tanto en redes sociales, en la tienda online y a
través de las encuestas presenciales como online, sumado a las estadisticas relacionadas a
los bonos por compra en el local, las bonificaciones por Suscripcién a la Tienda Nube y los
envios a domicilio, se evaluara la posibilidad de intensificar estas estrategias de

comunicacion digital o modificar algin aspecto del plan presentado.

El enfoque seré el de la mejora continua, buscando nuevos contenidos e ideas innovadoras

para captar la atencion de los distintos usuarios y posicionarse en la mente del consumidor.

A través de la implementacién progresiva de estas mejoras en el ambito de la
comunicacion a través de redes sociales y pagina web, se lograra mejorar el

posicionamiento de la empresa, lo cual implica una mayor penetracion de mercado.
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X. Conclusiones

Gracias a los analisis realizados, se pudo conocer el estado de la situacion actual de
Supermercados Ideal y la preferencia de los clientes actuales y potenciales que posee el
mercado. Dentro de estas caracteristicas, se pudo saber que el perfil del consumidor que
realiza sus compras en la empresa, es un cliente que busca aumentar constantemente su
satisfaccion en lo que respecta a la relacion precio-calidad, es un cliente que esta mas

informado dia a dia y tiene muchas opciones para cumplir con sus exigencias.

También, se destaca la tendencia hacia las compras online, modalidad que se acrecent6 en
los afios de pandemia y los posteriores a la misma, ganandole terreno a las tiendas fisicas,
aungue predominando los modelos de negocios mixtos, en la cual conviven ambas tiendas.
La empresa debe implementar una estrategia de negocio centrada en el cliente, ofreciéndole
el mas alto nivel de satisfaccion posible, haciendo Gnica su experiencia de compra,

brindandole el mayor nimero de beneficios.

En cuanto a la clientela de Supermercados Ideal, se pudo conocer a través de encuestas
realizadas, que cuenta con una clientela compuesta en un 75% por personas con edades
entre 15 y 45, una edad en la cual la amplia mayoria posee acceso a Internet y a diferentes
canales de comunicacién, por lo cual la empresa tiene una gran posibilidad de ofrecer sus

productos y servicios a traves de medios digitales.

En cuanto al andlisis de la proyeccion financiera, la cual permitio comparar los egresos e
ingresos que obtendrd el Plan de Inversion y Operaciones propuesto, para el periodo
establecido de 3 afios entre Noviembre de 2022 y Octubre del 2025, se obtuvo la
rentabilidad que generara el proyecto, mediante métodos de evaluacion como son TIR y
VAN. En ambos casos, nos indican que el proyecto de inversién es aceptable, ya que el
Valor Actual Neto es positivo ($ 1.126.738,20) y la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR:
164%) es mayor al costo del capital (Plazo Fijo BNA: 75%)

Gracias a todo el estudio de factibilidad desarrollado y a las estrategias propuestas, es
posible concluir e indicar que Supermercados Ideal tiene perspectivas favorables para
incrementar su participacion en los mercados en los que se encuentra operando y con

oportunidades de expandirse con la aplicacion de un correcto Plan de Marketing.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta de Satisfaccion del Cliente Supermercados Ideal

Sexo:

O cupacion:

Lugar de Residencia:

Edad:

Frecuencia de compras semanales en Supermercados [deal:

En cada una de las preguntas siguientes, rodee con un circulo el mimero
que mejor se adectie a su opinidn sobre la importancia del asunto en cueston.
La escala que aparece encima de los mimeros refleja las diferentes opniones, la encuesta es ANONIMLA
v con fines netamente estadisticos para la realizacion del Trabajo Fmal de Grado de Giaconi Mawro, sobre
el Plan de Mejora propuesto para SUPERMERCADOS IDEATL.

Escala de mmportancia

Pregunta My

Muy Mala Mala Regular Buena

LComo evalia la atencion al cliente en las
diferentes areas de Supermercados 1 2 3 4 5
Ideal?

LCo6mo calificaria la relaciéon precio-
calidad de los productos ofifecidos por 1 2 3 4 5
Supermercados Ideal?

LCoOHmMo evahiana la publicidad que
offece Supermercados Ideal de sus 1 2 3 4 s
ofertas v productos?

LCOomo evahia el tdempo de atencion en
Supemercados Ideal?

LCOomo calificaria el orden v mpieza del
establecimiento de Supermercados 1 2 3 4 5
Ideal?

LComparando a Supermercados Ideal
con otra del mismo rubro, como evahia 1 2 3 4 =
su desemperio?

LCoOmo evahia su experiencia como
cliente de Supermercados Ideal?

LCOomo evahia los medios de financiacion
que offece Supermercados Ideal?

LCoHmMo evahia la variedad de productos
que ofiece Supermmercados Ideal?

LCoOHmMo evahia los horarios de atencion a
chente que offece Supermercados Ideal?

LCoOmo evahia la atencion al cliente en el
area de Carniceria en Supermercados 1 2 3 4 5
Ideal?

LCOomo evahia la arencion al cliente en <1

area de Fiambreria en Supermercados 1 2 3 4 5
Ideal?

LCoHmMo evahia la atencion al cliente en
Limnea de Cajas en Supermercados [deal?

LComo evahia la predisposicion de los
empleados de Supermmercados Ideal?

LCOomo evahia la cordialidad de los
empleados de Supermercados Ideal?

LComo evahia el nivel de respuesta de
los gerentes de Supermercados Ideala
las sugerencias/reclamos de los chentes?
Se lo escucha al ch ?

Dada su experiencia de compra
JRecomendaria a Supemmercados Ideala ~NO SI

|alenm conocido?

En relacion a la pregunta anterior; [ Por
que recomendaria a Supermercados Arencion Calidad WVariedad Precios
Ideal a sus conocidos?

Todo lo
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Anexo 2: Resultados Encuestas Clientes de Supermercados Ideal — Datos
Sociodemograficos
DATOS SOCIODEM OGRAFICOS
15a25atos: | 2> 23% |35 a45aos 108] 2255 | 55265 atos 35 | +65 aios:
o1 - afios: 105 —— anos: 49 13 .
: personas = personas . =
E :
. . Comerciante: mpkado Docente: 28 Ama de Estudiante: 59 | Jubilado: 28
OCUPACION 161 Casa: 91
39 personas personas personas personas
personas personas
L UCAR DE RESIDENCIA HUERGO: 249 CERVANTES: LAS GRUTAS:
personas 95 personas 62personas
FEMENINO: MASCULINO:
249 personas 157 personas
1 vez 2 veces 3 veces 4 veces 5 veces LEDEE
FRECUENCIA DE COMPRAS i pofs - _p:; semana: p°r7 - pg semm_p;; veces por
SEMANALES s Emanma's > mmmsa' n;om ”mmm' ’ semana: 32
per: pers pe Perso! personas .

Anexo 3: Gréficos Encuestas Satisfaccion del Cliente Supermercados Ideal

Atenci6n al Cliente Precio- Calidad
mox "% -o%- " 2%
11%
My Mala My Mala
= Mala = Mala
Regular Regular
W Buena W Buena
o Muy Buena o Muy Buena
Publicidad Tiempo de Atencion
=% %~ 5%
1% 6% [
w Muy Mala w Muy Mala
= hlala = hala
Regular Regular
% ® Buena ® Buena
= My Bk na = My Bk na
A%
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Orden y Limpieza

Desempeiio

0% W 2% w0 "%
o My Mala 18% o My Mala
= Mala = Mala
Regular Regular
W Busena W Busena
= Muy Buena = My Buena
Experiencia Cliente Financiacion
0% W 2% w0 "%
o My Mala o My Mala
= Mala 2% = Mala
Regular Regular
W Busena W Busena
= Muy Buena = My Buena
Variedad de Productos Horarios de Atencién
BN, "% "% o o%
11%
u Muy Mala u Muy Mala
29% = Mala = Mala
Regular Regular
W Buena W Buena
o Muy Buena o Muy Buena
Atencidn Carniceria Atencién Fiambreria
mi%_ " i%
o My Mala o My Mala
= Mala = Mala
Regular Regular
W Busena W Busena
= Muy Buena = My Buena
Atencién Cajas Predisposicion Empleados
LT mox "3
u Muy Mala HE u Muy Mala
= Mala = Mala
Regular Regular
W Buena W Buena
o Muy Buena o Muy Buena
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Cordialidad Gerentes
- %
=%
o My Mals o Muy Mal
= pala = Mala
Regular 26% R gulad
= Buena " Buena
= Wy Bukna = My Buena
Recomendacion Porque Recomendaria?
-an
mAtencion
= Calidad
"NO
Variedad
usl
" Precio
& 14% = Todo
" 96%
EDAD . OCUPACION
Jubilado
+65 alos .
552 65afos 4% 7%, Comerciante
9% Estudiante 0%
14% .. ;
®152a25afo0s ‘» u Comerciante
45 *'1525;““ #2523 35 afos # Empleado
35a 45afos Docente
®a53a 55ahos » Ama de Casa
352 45af0s
2% =553 65ahos = Estudiante
m +65aflos o Jubdado
Docente _—
%
SEXO LUGAR DE RESIDENCIA
= HUERGO
. e CERVANTES
®FEMENING CERVANTES
24% ® LAS GRUTAS

Frecuencia de Compras (Dia/Semana)

B 1 ver por Semana

B 2 vees por Lemana
B VRS, POF Semana

4 vECes POT SEmana

D e por Lemana

W Mas de 5 veoes por
Semana
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Anexo 4: Encuesta de Satisfaccién Laboral Supermercados Ideal

Escala de importancia
Pregunta Muy
Muy Mala Mala Regular Buena Buena
Como calificaria al clima laboral dentro 1 > 3 4 5
de la empresa?
Como es el plan de capacitaciones que 1 > 3 4 5
offece la empresa?
Como evahia el otorgamiento de 1 2 3 4 5
francos?
Como evahlia el salario percibido? 1 2 3 4 5
Relacion empleado-gerentes dentro de la 1 5 3 4 5
empresa”’?
Como es su satisfaccion como empleado
1 2 3 1 5
en la empresa?
Como es su relacion con los clientes de 1 s 3 4 5
la empresa?
Como evahlia las herramientas que tiene
la empresa para hacer su trabajo 1 2 3 Bl 5
correctamente?
Como considera los estinulos offecidos
. 1 2 3 4 5
por la empresa por hacer su trabajo?
Sus opiniones, son tomadas en cuenta
por los gerentes para la mejora de la 1 2 3 4 5
atencion al cliente v del clima laboral?
La empresa le hace sentir que su trabajo 1 > 3 4 5
es importante?

Cantidad de enpleados que realizaron Ila
encuesta: 8 personas

Antigltiedad mayoritaria: 5026 de 1 a 5 anos

Edad Promedio: de 18 a 28 anos (62.5%6 de los
empleados)

Sexo: 5026 Masculino y 5026 Femenino

Anexo 5: Gréaficos Encuestas Satisfaccion Laboral Supermercados Ideal

Clima Laboral Capacitaciones

u Ry Mals m BAuy Malo
Mala Mako
Regular Regular

W Buena B Bueno

= Muy Buena u Muy Bueno

37,50
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Francos

Salarios

My Mala My Mala
= Mala = Mala
Regular Regular
mBuena mBuena
My Buend = huy Burna
Relacion Empleado Gerente Satisfaccion
o Muy Mala o Muy Mala
w hala w hala
Regular Regular
W Buena W Buena
= Muy Buena = Muy Buena
Relacion Clientes Herramientas
12,50%
12.50% o Muy Mala o Muy Mala
= Mala = Mala
Regular Regular
W Buena W Buena
i Mary Buena - Muy Buena
TR
Estimulos Opiniones Gerentes
12,50%
Eihbuy Mata 7,50% Wby Mata
o hdala " hala
Regular Regular
W Buena W Buena
37.50% = Muy Buena = Muy Buena
S0%
Importancia
37.50% B My Mala
= Mala
Regular
uBuena
My Buena
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Anexo 6: Ratios Financieros 2020 — 2021 Supermercados Ideal

Afio 2020 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2021
- . . . . ) $5.482.649,10/ $6.468.583,10/
Liquidez Corriente (Activo Corriente/Pasivo Corriente) $4.021.07335 1,36 $5.030.545.23 1,28
. . . $4.021.073,35/
Endeudamiento 1 (Pasivo Total / Activo Total) $7.071.231.53 0,57 $5.039.545,23 0,62
o . . $19.105.449,59/ $21.758.052/
Rotacion Inventario (CMV Bs de Cambio) $4.881.149.90 391 $5.632.750 49 3,86
(($23.324.298,42 - (($28.031.150,30
Rentabilidad Venta (Ventas - CMV) / Ventas $19.105.449,59) 0,18 - $21.758.052) / 0,22
1$23.324.298,42) $28.031.150,30)
o . $23.324.298,42/ $28.031.150,30/
Rotacion Activos (Ventas / Activo Total) $7.071.231.53 33 $8.171.580.64 3,43

Anexo 7: Ratios Economicos 2020 - 2021 Supermercados Ideal

Indice de Rentabilidad Afio 2020 Aiio 2020 Aiio 2021

Rentabilidad Neta (Utilidad Neta / Ventas Nefas) el 1,54% SR 223%
§23.324.29842 §28.031.150,30

Rent. Accionistas (ROE)  (Ganancia Neta/Patrimonio Neto) S3a!f.83%,13f 11,76% 5&4'?32’_3& 19,95%
$3.050.158,18 $3.132.03541
. . . $552.080,20/ $961.126,70/

Rent. $/ Activos (ROA) (Utilidad Antes de Imp./ Activos) SIS 781% $8171.58064 11,76%
((S23.324.29842- ((S28.031.150,30

Margen Utilidad Bruta ((Ventas— CMV) / Ventas) §19.105.449,59) 18,09% -$21.758.082) / 22,38%
1§23.324.29842) §28.031.150,30)
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Anexo 8: Analisis Vertical — Balance General 2020 - 2021 Supermercados Ideal

Participacién Estado de Situacion Participaciéon Estado de Situacion

Cuenta Relativa 2020  Patrimonial 2020 Relativa 2021  Patrimonial 2021
Caja v Banco 0,66% $ 47.155.80 0,96% $78.593.42
Créditos por Ventas 7.84% § 554.343,40 9,27% §757.239.19
Bienes de Cambio 69.03% $ 4.881.149.90 68.93% $5.632.750,49
Total Activo Corriente 77.53% $5.482.649.10 79.16% $6.468.583.10
Bienes de Uso 22.47% $ 1.588.582.43 20.84% $1.702.997.,54
Total Act. No Corriente 22.47% $1.588.582.43 20,84% $8.171.580,64
Total Activo 100% $7.071.231,53 100%0 $ 8.171.580,64
Proveedores 48.10% $3.401.527,02 53.27% $4.353.289,90
Cargas Sociales 8,11% $573.652,93 7,66% $625.739.83
Deudas Fiscales 0,65% $ 45.893.40 0,74% $60.515.50
Total Pasivo Corriente 56.86% $4.021.073,35 61,67% $5.039.545,23
Total Pasivo 56.86% $4.021.073,35 61,67% $5.039.545,.23
Patrimonio Neto 43.14% $3.050.158,18 38.33% $3.132.035,41
Total 100% $7.071.231,53 100% $ 8.171.580,64

Anexo 9: Analisis Vertical — Estado de Resultados 2020 - 2021 Supermercados Ideal

Estado de = Estado de

io 20?2
A0 2020 ¢ osultados 2020 Resultados 2021

Ventas Netas de Bienes 100% $23.324.298.42 100% $28.031.150,30
Costo de Mercaderia

8191% | -$19.105.449,59 71,62% -$ 21.758.052,00

Vendida
Ganancia Bruta 18.,09% $4.218.848 83 22.38% $6.273.098,30
Gastos Administrativas 0,86% -$199.975,58 0.91% -§ 255.868,75

Gastos Comercializacion | 14,67% -$3.422.807,37 17,82% -$4.995.587.35

Gastos Impositivos 0,19% -5 43.985,68 0,22% -$60.515,50
Ganancias Antes de
0 0
Tryrse 2,37% $ 552.080,20 3.42% $961.126,70
Impuesto a las Ganancias|  0,83% -$193.228,07 1.20% -$336.394,34
Ganancia Nefa 1,54% § 358.852,13 2,23% $ 624.732,36
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Anexo 10: Presupuesto Creacion “TIENDA NUBE” - EMPRESA “KODE”

Packs y Precios
Elegl tu Pack

BASICO ESTANDAR AVANZADO
$25.900 $35.900 $45.900

Presupuesto Adicional: Carga de productos a Tienda Nube, cada pack por 100 productos:

$19000. La empresa contratard 5 packs, para la carga de 500 productos adicionales.

Anexo 11: Planes y Precios “TIENDA NUBE”

Basico Full Plus Avanzado

ARS 599 fmes ARS 1,499 fmes ARS 3,999 fmes ARS 12.999 fmes

Herramientss basicas para Soluciones integradas pars Flexibiliciad y scompafiamiento Ecosisterna de herramientas
empezar & vender con tu fisnda potenciar las ventas de tu marca. na = para mejorar tu complato para mejorar la
online. posicionamiento de marca. performance de tu negocia.
2% costo por fransaccion 2% costo por transaccion 19 costo por fransaccicon 0.5% costo por transacdon
~  Productos. visitas y ventas sin G eficente de ¢ ~  Disefio 100% flexibile ~ Mualtiples idiomas y monedas

Probar 30 dias gratis Probar 30 dias gratis Probar 30 dias gratis Probar 30 dias gratis

Wer todos los recursos. -
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Anexo 12: Presupuestos Radiales

PRESUPUESTO

Sres. Supenmercado Ideal Fecha 13Oy BORR

San Martin N°6ag. Ingeniers Huengo Condicisn de pago: Efectivoe

Por la presente, le detalls ol presupuaeste por Pauta Publicitaria tal eaal fue solicitade de manera teleféniea.

a8 Salidas B Coo.oo rmensuales.

La cantidad de salidas o= diaria, con g programadas por la mmafana on ol horario de 9 2 23 hs v 4 salidas
programadas por la tarde en el horario de 126 a 20 hs {a conwvenird
Una wez confirmadeo su aprobacién, restara definir el texto para la realizacién del spot gue no debers
sobrepasar los 30 segundos. En caso de ser mayor a ese tempo ¥ menor a los 45 segundeos, =l valor
mensual serd de un 50% por eacima del valor base.

Sin omro particular, me despido de ud. esperando Una MESPUeSTa A NUeSEIo PresupLesto.

| voraL: sacoo|

Draniel Ortis
Dhirector Frm Once Veinte 105.3

Presupueaesto walicdo por Go clizes.

Callo 9 de Julio N4, casa NTI9D

Corvantos Fecha 10 de Septiembre de 2022
CP. 83226

radiolabarcazagohotmail.com

Tol 02904405040

Datos cliente
Supermercados ideoal
Calle Bolgrano 460 Carvantes
TP 8326
Tel: 298469732
Descripclion / Producto Total

&) Miician por ciip vWia 2ha L0000

TOTAL: $5000
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Sugrer

L -mal lasrachiocers

S99 .5 MHZ

SAN =
LARAS GRUTRS

RERA YL Photmall com

Teldfono: 2920-210161

Direccion

sCadon ideal

Bantoche 900

Iscctiro Alvarez 801, Las Gruas

Focha 18-09-2022

Condicion do pago

TOTAL SGO00
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