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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo final de la Maestria en Direccion Comercial desarrolla un Plan
de Marketing para la empresa Mayor S.A. La empresa se encuentra ubicada en la
ciudad de Pergamino y tiene una trayectoria de 23 afios en el comercio minorista de
insumos para la construccion. El objeto de este Plan de Marketing es presentar un
escenario claro del panorama comercial, identificando claramente las oportunidades
de negocio y oportunidades de mejora de la empresa, de modo que con una
mediana inversién pueda incrementar sus ingresos, mejorar su posicionamiento y

explotar su potencial en la medida de las posibilidades de esta Pyme.

El presente Plan de Marketing es fruto de un andlisis estratégico profundo del
negocio, con el objeto de maximizar las oportunidades y disminuir los riesgos. Para
ello, se efectuaron entrevistas a empleados, se realiz6 un scouting en los locales de
la competencia y se hicieron observaciones de los vendedores para evaluar la
experiencia del cliente. Cabe destacar que la empresa tiene alun muchas
oportunidades de mejora que no se han cubierto en el presente Plan de Marketing,
sin embargo, la transformacién de una empresa en vistas a ser mas eficiente,
estratégica y a generar un mayor revenue es un proceso mayor a un afio calendario,
que es el espacio de tiempo propuesto para la implementacion de las medidas del
plan de Marketing.

El presente plan propone las siguientes medidas: reactivacion de la presencia de la
marca en redes sociales, la introduccion de un nuevo canal de ventas, la realizacion
de eventos que eduquen al cliente y la introduccion de bonos en la fuerza de ventas.
Para poner en marcha estas propuestas se estima una inversion de 445.000 ARS y
se estima una TIR de 8% y un VAN de $71.304 ARS. En términos de utilidad neta,

habr& un incremento de un 151% sobre el monto del ejercicio anterior.
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1. INTRODUCCION

1.2. Objetivo General
El objeto del presente trabajo es desarrollar un plan de marketing para optimar el
punto de venta. Esto implica reforzar el posicionamiento de la empresa e
incrementar las ventas de la empresa, a partir de la introduccién de un nuevo canal
de ventas, la implementacion de bonos comerciales, y el estrechamiento de las
relaciones con los clientes, a partir de una reactivacion de la presencia de la
empresa en las redes sociales y la organizacion de eventos.

Complementariamente, se reforzaré el trabajo sobre el marketing mix.

1.1. Objetivos Particulares
Para alcanzar dicho objetivo general, se establecen los siguientes objetivos
particulares: ldentificar los principales canales de comunicacion para con los
clientes, optimizarlos y delinear una estrategia de comunicacién para generar
mayor engagement, lealtad y recordacién de marca, crear un nuevo canal de
ventas, a través del e-commerce y mejorar la performance de los empleados a

través de objetivos mensuales que los motiven a incrementar sus ventas.

1.2. Marco Metodoldgico
Para cumplir con los objetivos arriba mencionados, este trabajo se llevara adelante
con una metodologia cualitativa y transversal, ya que se analiza la situacion actual
de la empresa. Se recogeran datos primarios y secundarios, y se utilizaran como
herramientas de recoleccion encuestas a clientes, entrevistas a empleados y

material bibliografico complementario.

2. DEFINICION DEL PLAN
2.1. Descripcién de la empresa
La empresa, Mayor S.A, opera en el rubro de la construccion, mas en especifico de

materiales la construccion. Dentro de su portfolio de productos podemos distinguir

8



“Desarrollo de un Plan de Marketing para la optimizacién del punto de venta P
de un corraldn de materiales para la construccion” A l} lJSIN o]
2 SCHOOL

D

Lic. Maria Cecilia Carmona

dos grandes grupos, por un lado, los materiales gruesos, que remiten a los aridos
(arena, piedra, cascote), bolserio (cemento, cal, revoques), ladrillos, hierro y cafios.
Los materiales finos que se comercializan son ceramicos, porcelanatos, griferias,

vanitorys y sanitarios.

La empresa es una pequefia empresa familiar, un comercio minorista. Mayor S.A.
fue fundada en abril de 1996 y ya tiene veintitrés afios en el rubro de la construccion.
Hasta junio del 2018 habia solamente dos accionistas, sin embargo, al fallecer uno
de ellos, las acciones se dividieron y actualmente son cuatro accionistas en la
empresa. Dicho motivo funciona como un gran motivador para la puesta en marcha
de este plan de marketing, cuyos objetivos particulares apuntan a un crecimiento de

la facturacion.

Originalmente, en Mayor se comercializaban solamente aridos y bolserios y algunos
productos para complementar los materiales gruesos. Con el paso del tiempo fueron
adicionandose productos al portfolio, como cafios y luego se vio la oportunidad de
ser uno de los pocos corralones que ofrecieran ceramicos y porcelanatos con stock

permanente, poco frecuente en el 2000 en la ciudad de Pergamino.

En 2016 experimentaron un gran crecimiento en el sector de ceramicos y fueron
posicionandose y dandose a conocer en la ciudad a partir de sus outlets, dos
grandes eventos, uno en julio y otro en diciembre, en los que se ofrecen sanitarios,
ceramicos y griferias -ademas de una seleccion complementaria que cambia con
cada edicidén- a un precio inferior que el habitual. Estos eventos buscaban motivar
a aquellos quienes estaban construyendo a invertir sus aguinaldos cuando el precio
era inferior. Asimismo, los outlets permitian vender productos -especialmente
ceramicos- que habian pasado de moda o cuya cantidad no era suficiente para ser
exhibida. Estos “saldos” podian conseguirse hasta un 40% menos del costo de
venta de los ceramicos en stock, pues eran frecuentemente discontinuos. De este
modo, algunos costos que se habian considerado hundidos podian recuperarse

parcialmente.
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En el 2017 decidieron empezar a celebrar el “cumpleanos” de la empresa,
atendiendo fuera del horario tradicional (de 7.30 a 15.30) para ampliar la franja de
atencién y convocar a aquellos que de lo contrario muchas veces no pueden
concretar la venta. Por consiguiente, durante un jueves y un viernes se atiende de

7.30 a 18.30 y se ofrecen descuentos sobre las compras efectuadas.

La fuerza de ventas esta constituida por dos vendedores de tiempo completo, que
son supervisados por la encargada de administracion. La encargada de
administracion ve el dia a dia de la actividad comercial y las cuentas corrientes. Hay
un tercer empleado que forma parte de la fuerza comercial con un rol hibrido que
abarca tanto la venta al publico como el despacho de los pedidos y la carga de
comprobantes en el programa de gestion. En el depésito hay un encargado de area
a quien reportan tres personas que se encargan de la carga pedidos para despacho

y de mantener el orden del predio y de los productos del pafiol.
2.2. Culturadelaempresa

La cultura de la empresa podria caracterizarse como centrada en el poder y un
poco autoritaria. Esto se debe a que es una estructura pequefia, mas bien
micromanejada que busca controlar todos los movimientos de cada sector para
asegurar un efectivo funcionamiento. La cultura del trabajo duro se manifiesta en el
estricto enfoque del aprovechamiento total de la jornada laboral de cada empleado.
Los valores de la empresa son: compromiso, tanto con los clientes como con los
proveedores y responsabilidades; ansias de superacion, para crecer y mejorar la
propuesta para los clientes y transparenciay honestidad, ya que buscan transmitir
la informacién en forma clara y buscando el beneficio del cliente, evitando

malentendidos y favoreciendo a los consumidores en toda oportunidad.

10
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2.3.  Visiony Misién de laempresa

La misidon de la empresa es brindar asesoramiento y atencion personalizada a
quienes deseen adquirir materiales para la construccion con el objetivo de

remodelar o construir su casa.

La vision de la empresa es liderar el mercado de la comercializacion de materiales
para la construccion en la ciudad de Pergamino y tener presencia en los pueblos y
ciudades aledafias a través de un precio competitivo, atencion de calidad y

productos diferenciales.

3. ANALISIS ESTRATEGICO
En este apartado se efectuara un analisis estratégico a través de la aplicacién de
herramientas claves como el PESTEL para entender el contexto en el que se inserta
la empresa, el FODA para una mayor comprension de la situacién interna y las cinco
fuerzas de Porter para complementar el entendimiento del sector y su modus

operandi.

3.1. PESTEL
A continuacion analizaremos la herramienta PESTEL.

Contexto politico: el cambio de presidente puede generar confianza o
desconfianza en el porvenir de la economia, lo que afectaria la inversion en la
construccion. A la luz de los resultados de las PASO y del aumento del dolar en un
29%, las expectativas no pueden ser las mismas que en enero del 2019. Por
consiguiente, las implicancias de que asuma Alberto Fernandez en la conduccién
del pais deben ser contempladas, asi como la posible -pero poco probable-
permanencia de Mauricio Macri en el gobierno. Puntualmente en el caso del sector
de la construccion, la limitacion de compra de moneda extranjera que el gobierno
de Alberto traera aparejado indudablemente llevara a la inversion en otros insumos,
como los de la construccion. Probablemente, no se otorguen créditos hipotecarios

como el gobierno de Macri, pero se buscara reactivar la construccion, en la medida

11
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en que genera muchos puestos de trabajo que actualmente son necesarios por las
altas tasas de desempleo. El afio 2020 seréa un afio de reacomodamiento para la
situacién del pais y probablemente la construccién lo vea como un afio de transicion

hacia otro mas fructifero.

Contexto econdmico: la crisis econdmica de los ultimos aflos ha empeorado y la
caida del ISAC lleg6 a su punto significativo (-20,5) desde el 2016, contrastando con
la ligera recuperacion desde el 2017 hasta fines del 2018. La recesion y la
ralentizacion impactaron fuertemente en el sector, sumado a una inflacién anual del
50%, cada vez son mas quienes deciden construir para combatir la inflacién, para
invertir ahorros o para tener una casa propia. Cada vez se percibe mas que alquilar
es “tirar el dinero” y hay quienes también entienden que hay una necesidad
habitacional y deciden invertir en la construccion de pequefias viviendas como
monoambientes, por ejemplo, para generar ingresos adicionales con su alquiler. Por
otro lado, ha habido una pérdida de unos 2.000 puestos de trabajo en la industria
de la construccién, lo que ha dejado expuestos a aquellos que se desempefiaban
en la actividad. Cabe destacar que siguiendo una linea de pensamiento sistémico,
estas variables se condicionan las unas a las otras, por lo que no pueden
entenderse la situacion social de la Argentina sin comprender de profundamente el

escenario politico y econémico.

Contexto tecnoldgico: el avance tecnoldgico y técnico ha complejizado el
escenario de la venta de productos. Plataformas de e-commerce como Mercado
Libre o propias de las marcas compiten muchas veces con los comercios implicados
en la cadena de distribucién y comercializacién de los productos. El facil acceso a
la informacion ha hecho de este mercado uno muy competitivo, fuertemente
arraigado en una competencia por los precios. Muchas personas optan por viajar a
Rosario o a Buenos Aires para hacer sus compras, sin embargo, los costos de
transporte muchas veces hacen que el importe total supere al costo bajo de los
insumos que a los que se puede acceder en las grandes ciudades. Con respecto al

e-commerce, en Pergamino aun es incipiente y apenas hay una o dos empresas de

12
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otros rubros que lo tienen, pero sin funcionar activamente. No obstante,
consideramos que ignorar esta tendencia seria a largo plazo una problematica, pues
informes indican que en Argentina se hace una compra online cada dos minutos y
segun el informe de la CACE (Camara Argentina de Comercio Electronico) en 2018
el sector de los materiales para la construccion crecié un 68%, un nimero imposible

de ignorar.

Contexto ecoldgico: la tendencia en torno al desarrollo sostenible atraviesa
muchos rubros y las empresas han considerado efectuar acciones al respecto para
poder posicionarse en la mente del consumidor. Puntualmente en el sector de la
construccion, se han comenzado a utilizar algunos nuevos productos como botellas
de plasticos que funcionan como ladrillos o bien en el uso de ladrillos ecolégicos -
fruto del procesamiento de desechos plasticos-, en la mezcla ya preparada para
colocacién de mamposteria y en la reforma de productos ya instalados con el objeto
de reducir los efectos negativos de la produccion de dichos materiales sobre el

ecosistema.

Contexto legal: el cobro del derecho de construccion, entre otros adicionales
impositivos, generan muchos obstaculos para la inversion en el rubro. No obstante,
el partido de Pergamino ofrece descuentos desde el 50%, asi como facilidades de
pago en el valor de la factura del Derecho a la Construccién. Adicionalmente, para
planes Procrear, se proporciona una exencion total de tal desembolso. Para los

emprendimientos turisticos hoteleros se propone una exencién de tasas.

13
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4.2. FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Diversidad de Productos 1. Logistica de entrega limitada
2. Precio competitivo en cerdmicos, 2. Proceso de compra poco
griferia y sanitarios. amigable para el cliente
3. 23 afos de trayectoria 3. Situacion financiera poco estable
4. Posicionamiento en el mercado 4. Empresa familiar conflictiva
como empresa de confianza
5. Presencia en redes sociales
6. Outlets semestrales
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Nuevas formas de comprar 1. Crisis con bajo consumo en el
2. Nuevas formas de comunicarse sector
con los clientes 2. Compras por precio (poca
3. Beneficios impositivos para la disposiciéon a pagar el costo de
construccion en la ciudad de los servicios complementarios)
Pergamino 3. Mayor acceso a la informacion y
comparacién de precios
4. Dificultades de las personas para
acceder a préstamos por las
fluctuaciones del ddlar

Fortalezas

- La diversidad de productos se manifiesta en la oferta de material grueso,
ceramicos, porcelanatos y otros revestimientos, griferias, sanitarios y cafios
con stock permanente y algunos otros productos a pedido (ver grafico en el
punto 4.4.)

14
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- Los precios competitivos que tiene Mayor S.A. se basan en un atento
monitoreo de los precios de la competencia y una negociacion cuidadosa con
los proveedores propios.

- Antes de tener el nombre Mayor S.A., ya funcionaba alli un corralén y hace
mas de treinta afios que se mantiene el comercio de materiales para la
produccién en ese predio. La presencia de Mayor S.A. en las redes sociales
y en los medios de comunicacion, asi como su permanencia en el mercado
superando los vaivenes econdmicos del pais dan a entender que se puede
confiar en la estabilidad del corralon, clave en un rubro donde la espalda
financiera del comercio juega un rol clave.

- Los otros corralones, a diferencia de Mayor, no tienen presencia en las redes
sociales. Considerando los cambios en los habitos de compra de los usuarios
y la forma de comportamiento de los compradores y/o consumidores, la
empresa consideré de gran importancia establecer un didlogo con ellos a
través de otros medios que eran conocidos como los tradicionales.

- Los consumidores buscan constantemente cuidar su bolsillo, por lo que la
creacion de outlets semestrales con precios muy por debajo de lo normal, asi
como la oferta de productos discontinuos, dieron a conocer al corralon mas

alla de su ya establecida y consagrada trayectoria.

Debilidades

- La empresa tiene solamente un camién con graa, que limita su capacidad de
entrega de bolsones de aridos o bien productos paletizados. Paralelamente,
terciariza algunas entregas en camionetas o camién volcador. Otros
corralones tienen entre dos y ocho camiones, dependiendo de su capacidad
de inversion. Al tener solo un camién propio, su disponibilidad para entrega
limitada se ve seriamente cercenada.

- La experiencia para el cliente no es tan simple como deberia. El local tiene

planta baja y un primer piso y los clientes no siempre saben a donde ir o

15
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coémo conducirse. No hay numeros, por lo que cuando hay muchas personas

es poco claro quién llegd primero. Por otro lado, las devoluciones se anuncian

en mostrador, pero, por el volumen de los productos que se comercializan,

se deben llevar al depdsito para que sean verificadas y recibidas por el

personal correspondiente quien otorga documentacién de dicha recepcion.

Luego, el cliente debe regresar al area de atencién comercial y entregar esta

documentacion para que el vendedor pueda efectuar la consecuente nota de

crédito o bien evaluar qué desea adquirir el cliente por el monto de la

devolucion. En caso de que el cliente compre algo que no pueda ser

entregado por mostrador, debe volver al depdsito para cargar en su vehiculo

la nueva compra.

4.3. Las 5 Fuerzas de Porter

Comentarios
Alto Medio Neutro Bajo Muy Bajo
Grado de La competencia
rivalidad entre esta centrada
competidores X en el precio
Precios
Pode_r d_g especiales por
de clientes X grandes
Poder de El proveedor
negociacion impone las
con reglas
proveedores X
X El portfolio es
Amenaza de amplio y eso
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productos diversifica el
sustitutos riesgo.

Las cinco fuerzas de Porter ponen de manifiesto el alto grado de rivalidad entre
competidores. Es muy complejo poder transmitir valor en la comercializacion de
productos que se perciben como commodities, mas aun cuando el mercado ejerce
una fuerte presion sobre la variable “precio”. En lo tocante a la relacién con los
clientes, su poder de negociaciéon es medio, puesto que pueden negociar una
mejora en los precios por compras voluminosas, pero es poco frecuente. Los
proveedores son los que imponen las reglas del juego en cuanto a precios,
disponibilidad de productos y volumen de productos a comprar, asi como los

tiempos de financiacién para el pago de la mercaderia adquirida.

Los productos sustitutos son muy incipientes y solo aparecen para algunas lineas
de producto. Los mas afectados seria el cemento, puesto que ahora se ofrece el
mortero de mezcla ya preparado y los ladrillos huecos y los comunes podrian ser
sustituidos a largo plazo por los nuevos ladrillos ecoldgicos. Cabe destacar que la
tendencia hacia la construccién en seco podria a largo plazo desestabilizar el
negocio, sin embargo, actualmente las cifras no son tan fuertes. Durante el afio
2019, la construccion en seco (steel-framing y wood-framing) recibieron un gran
envion por parte del Gobierno cuando flexibilizé las normas. Sin embargo, la masa
critica de constructores se sigue inclinando aun por la construccion tradicional, por
lo que no se considera pertinente abordar esta cuestion en el presente Plan de
Marketing. En otras cuestiones, los pisos vinilicos y flotantes han tenido cierta
repercusion en el rubro, disminuyendo las inversiones en ceramicos y porcelanatos,
no obstante, Pergamino tiene una gran zona inundable, por lo que para la ciudad -

por el momento- no representa mayores inconvenientes.
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4.4. Lienzo Canvas

El canvas permite comprender cdmo funciona la empresa, sintetizando las
cuestiones operativas y comerciales, especialmente para la mirada del accionista,
pues muestra cudles son los caminos de entrada y salida del negocio, el core de la
actividad y como se presenta la propuesta de valor, extendida a elementos del

marketing mix y otros factores claves en el marketing, como la segmentacion, por

ejemplo.

Alianzas Clave

Ferrum - FV - Loma
Negra -Avellaneda -
Cerro Negro - Allpa -
Cafiuelas - Lourdes
Mosaicos Lanik -
Corceblock - Mi Pileta
San Lorenzo - Later-Cer
Weber -Premecol

Actividades Clave

- Atencion presencial
excepcional

Otras actividades:
comercializacion de
productos, transporte,
compra de insumaos y
cobro y gestion de
pagos

Recursos Clave

- Empleados
capacitados para
asesora la venta
técnica

Propuesta de Valor

- Atencién
personalizada vy
asesoramiento al
cliente

- Amplios medios de
contacto

- Precios competitivos
- Contenido en redes
sociales para colaborar
vy reforzar la toma de
decisiones del cliente
- Oferta completa
integral de materiales
para la construccidn

Relacion con el
Cliente

-Asesoramianto
personalizado

- Actitud
predispuesta,
amigable y
resolutiva

Forma: Presencial
(en local), telefanica,
redes sociales y
correo electrénico

Canales

- Punto de Venta
- Atencion telefénica
- Distribucion

Segmentos de Clientes

- Compradores
Profesionales

- Compradores
Particulares de un estrato
social medio v medio-
bajo.

Estructura de Costos

Costos fijos: sueldos de empleados — impuestos - sequro de
vehiculos - servicios

Costos variables: horas extras empleados - insumos para
embalajes - gastos financieros de tarjetas - CMV -
combustible

Estructura de Ingresos

- Venta de productos
- Entrega de productos

Formas de pago: efectivo, tarjeta de débito, tarjeta de
crédito, cheques y transferencias.

Las alianzas claves de la empresa son aquellas relaciones imprescindibles para
abastecerse de los productos que desea comercializar Mayor. En ese sentido,
habiendo considerado la importancia de ellos en el portfolio, podemos mencionar a
Ferrum (sanitarios), FV (griferias), Loma Negra y Avellaneda (cales y cemento),

Cerro Negro, Allpa, Cafiuelas, San Lorenzo y Lourdes (ceramicos y porcelanatos),
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Corceblock (ladrillos de hormigon), Mi Pileta (bachas de acero), Later-Cer (ladrillos

cerdamicos) y Weber y Premecol (pegamentos y pastinas).

La actividad clave es aquella que se vincula con la propuesta de valor de la empresa,
por consiguiente estableceremos que es la atencion presencial excepcional.
Complementan a esta actividad, la comercializacion de productos, su transporte, la

compra de insumos para luego comercializar y el cobro y la gestién de pagos.

La propuesta de valor de Mayor S.A. gira entorno a la atencion personalizada y al
asesoramiento del cliente, la oferta de amplios medios de contacto, a través de
teléfonos de linea, Whatsapp, correo electrénico, Instagram y Facebook. La gestion
de compra busca tener precios bajos que puedan acompafar este mix de
caracteristicas en la propuesta de valor, que se suplementa con una oferta muy
amplia de productos en un mismo punto de venta con mas de cincuenta lineas de

producto.

Se busca establecer una relacion personal con el cliente, que le permita ponerse en
contacto con la empresa cuando tenga la necesidad de evacuar dudas en torno a la
construccion en general o algun producto en particular. Esta relacion se establece
telefonicamente, presencialmente y virtualmente a través de las redes sociales y el

correo electrénico.

Los canales de venta actualmente utilizados son el teléfono, puesto que la empresa
recibe pedidos telefénicos para entregar a domicilio, el punto de venta, donde los
clientes se acercan a adquirir productos y la distribucion que se vincula con ambos,

pues es el flujo logistico.

Los segmentos de clientes a trabajar son dos, un segmento de compradores
profesionales, que incluye a arquitectos, maestros mayores de obray constructores.
Estos construyen para clientes, gestionan sus obras. En algunas oportunidades son
ellos los que tienen el poder de decision sobre el corralébn donde efectuar las

compras, de alli que sean clave en la estrategia comercial. EI segundo segmento
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es el de los compradores particulares, es decir, aquellas personas que van a

comprar sus materiales para su propia obra.

La estructura de costos de la empresa se basa sobre costos fijos y costos variables.
Los costos fijos son los sueldos de los empleados, los impuestos, los servicios, los
seguros de los vehiculos. Los costos variables de la empresa son el combustible de
los vehiculos, las horas extras de los empleados, los insumos utilizados para
embalar la mercaderia que se despacha, el costo de la mercaderia vendida y las

comisiones de las tarjetas de crédito y débito.

La estructura de ingresos de la empresa se basa sobre la venta y entrega de
productos (servicio de logistica). Las formas de pago involucradas en estos ingresos

son efectivo, débito, crédito, cheques y transferencias bancarias.

4. ESTUDIO DE MERCADO
4.1. Analisis de la Industriay de su Cadena de Valor
La industria es la construccion y puntualmente es el comercio de insumos para la
construccion. Podemos hablar de actores claves como los fabricantes, por ejemplo,
Loma Negra o Avellaneda en el caso del cemento; Allpa, Lourdes, San Lorenzo y
Cerro Negro en el caso de los ceramicos; Later-Cer para los ladrillos ceramicos y
Corceblock para los de hormigén. En muy pocos casos hay distribuidores en calidad
de intermediarios para acceder a los productos. En general, Mayor compra
directamente de las fabricas, especialmente en los productos que son core del
negocio. En otros casos, hay actores mas pequefios y locales como el fabricante de
mesadas de marmol a medida o los hornos que proveen a la empresa de ladrillos
comunes. Mayor se encarga de comercializar los productos a empresas como a

consumidores finales.

El valor de la industria no puede asignarse de forma Unica a un elemento. En
primer lugar, la disponibilidad de stock permanente de productos es algo muy
valorado, porque a veces los tiempos de entrega son sensibles, entre otras cosas...

por ejemplo, los factores climaticos pueden tener incidencia en querer darle una
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pronta continuidad a un proyecto o no. Ahora bien, el precio tiene un rol clave en
la eleccién de un proveedor, tanto para el minorista (Mayor S.A.) como para el
usuario final, que debe escoger un corralén en el cual adquirir los productos para su
obra. En un contexto de recesion como el actual, el ahorro atraviesa todas las
compras y no puede ser dejado de lado. Para el sector de Compras y Pagos
es clave también que la empresa le dé al minorista la posibilidad de cumplir

con el pago en un tiempo razonable.

Por ultimo, la calidad del producto es un determinante a la hora de darle
continuidad a una relacion comercial y, como cadena, eso se va extendiendo de
eslabon a eslabon. Esto quiere decir que si un cliente se queja del estado de los
ladrillos comunes y el equipo comercial verifica que la calidad no es la correcta, la
gerencia puede determinar cortar con la relacién comercial de acuerdo con como
haya respondido el horno ante al reclamo y cémo haya buscado - 0 ho- compensar

a la empresa por el contratiempo y las molestias ocasionadas.

4.2. Ciclo devida de los productos lideres
Los productos o servicios clave se encuentran en una etapa de madurez y en
términos de la matriz BCG, serian todos vacas lecheras, especialmente los ladrillos
(en todas sus formas), el cemento y demas bolserio, los ceramicos, los cafios y
sanitarios. Hay algunos productos que podrian identificarse como estrellas, como
las mallas de piedras y vidrios, que cumplen la funcién de guardas, pero ya estan
estableciéndose en el mercado, en una instancia de crecimiento. En otra linea de
producto, por ejemplo, el Dun-dun es un sustituto de la mezcla para la mamposteria
y podria identificarse como otro producto estrella que se encuentra mas bien en una

instancia de introduccién en el mercado.

Cabe destacar que la aparicién de nuevos productos es compleja debido al espiritu
cerrado de la industria y a las maneras arraigadas de los constructores, generando
consiguientemente un terreno poco fértil para las areas de 1+D.

4.3. Mercado objetivo
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El mercado objetivo de la empresa son hombres y mujeres de entre 20 y 60 afios
con un poder adquisitivo medio que viven en el partido de Pergamino y los
alrededores. Cabe destacar que, si el poder adquisitivo es alto, estos clientes son
asesorados por arquitectos o maestros mayores de obra, por lo que uno de los
diferenciales de la empresa, su asesoria en la compra no tendria valor para ellos.
En el caso de quienes tienen un poder adquisitivo bajo, ellos valoran el
asesoramiento, pero lo que determina su compra es el precio del producto. Sin
embargo, quienes tienen un poder adquisitivo medio son quienes pueden efectuar
una ponderacién entre precio y el asesoramiento, particularmente porque tienen
acceso limitado a dicha informacion, pero son conscientes de que es necesaria para
efectuar este tipo de compras. En el apartado 6.2. se profundizara sobre los clientes

y los segmentos que se desean servir.

SCHOOL

4.4. Andlisis de la competencia
Ladrillos
Empresa/ |Material comunes, Reves,tlrr_uentos, Sanitarios Complemfa ntos a ~ __|Decoracion
huecosy | Ceramicosy e . para bafioy |Ferreteria|Cafios .
Subrubro | Grueso y griferias ; exterior
de Porcelanatos vanitorys
hormigén
Mayor S.A X X X
Ferraris X
Hierromad X X
Don
Andrés X X
Soles X X A pedido
Matcon X X
Ruta 8 X X
Mundo
Obras X X
Natali X X X X X X
Di Pascua X X
Portobelo X X X X X
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Santa
Inés X X X

BUSINESS
SCHOOL

Creart X X X

Hierromad
Sanitarios X X X X

Outlet
Gigante

Revestime X X X

Boutique
de Pisos X

Sanifer X X X X

Marmoles
Turco X X X

Casa
Foster X X X

La ventaja competitiva de Mayor se encuentra en poseer un portfolio de productos
que auna a distintos rubros especificos. Podemos distinguir entre los siguientes
subrubros para delinear la competencia: material grueso, ferreteria, sanitarios,

revestimientos, griferias, cafios, entre otros productos.

Ferraris tiene una gran trayectoria en el rubro y encabeza, sin duda, el top of mind
de cualquier consumidor. No obstante, sus precios no son necesariamente
competitivos y su calidad en la atencién al cliente -especialmente la telefonica- tiene
significativas oportunidades de mejora. Lo destaca su trayectoria en el mercado y
su amplia disponibilidad para la entrega inmediata.

Hierromad es un corraldn relativamente joven pero con muy buen posicionamiento.
Han hecho una gran inversion en la television y en la radio. El core de su negocio
son los hierros, las maderas y las chapas, pero también ofrecen ladrillos, bolserio y
aridos para complementar su oferta. Su ubicacion en una calle interna les impide un
facil acceso, del mismo modo, el punto de venta es muy pequefio y la entrega de
materiales puede ser un poco desorganizada. No obstante, su capacidad de entrega

es muy buena y sus precios son competitivos en algunos productos.
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Hierromad sanitarios funciona como una ferreteria que ofrece cafos, sanitarios y
griferias. Hierromad y Hierromad Sanitarios son parientes y a veces trabajan en
conjunto, sumado al hecho de que uno se encuentra al lado del otro, a pesar de

operar de forma separada.

Don Andrés es un corraldon que quedd un poco atrasado, pero tiene su trayectoria
en el rubro. No es muy conocido, su capacidad de entrega en grua es limitado y sus

precios no son notorios, asi como lo estrecho de su portfolio.

Soles es un corraléon muy nuevo. Su duefio tiene varios camiones y era
originalmente una empresa de transportes. Tiene un portfolio limitado, pero aspira
crecer tanto en la variedad de productos como en el mercado de clientes de la

ciudad.

Matcom es la empresa lider en precios en la ciudad. Sin duda alguna, es el corralon
con mayor cantidad de camiones con hidro gruas, un elemento clave en la
distribucion de material grueso. Tienen la filosofia de que “quien mucho abarca,
poco aprieta”, por lo que no buscan ampliar su portfolio, si algo, o han reducido con
el paso de los afios, que han sido muchos. Su capacidad de entrega supera a
cualquier otro y aunque su calidad de atencién no es buena, la gente lo elige por

sus buenos precios, su puntualidad y su disponibilidad.

Ruta 8 ha ido creciendo con el tiempo y en el Ultimo tiempo ha invertido en su
infraestructura, especialmente porque su salén de ventas es muy pequefio. No son
necesariamente relevantes, pero su ubicacién en un sector de la periferia que

recientemente se ha constituido en un barrio en alza han ayudado a que crezca.

Mundo Obras es un corralon muy pequefio. Atendido y conducido por un pufiado
de personas, se enfoca en material grueso solamente. Pese a su reciente aparicion,
ha sabido ganarse el interés de muchos clientes gracias a sus precios competitivos

-basados en la escasez de costos fijos. Es uno de los corralones estrella en cuanto
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a ladrillos de hormigdn celular, ya que su precio en este producto es el mejor de

ciudad.

Natali compite con Mayor desde hace mas de veinticinco afios. Con precios poco
competitivos y una atencion al cliente promedio, se ha ido estancando con los afios.
La limitacién de su portfolio no ha ayudado, puesto que esta ubicado en un sector
relevante y de referencia para algunos barrios que no ha podido proveer como

corresponde. Carece de competitividad en este momento.

Di Pascua no posee atributos destacables. Es un corraldn cuya competitividad se
ha estancado recientemente y no posee ni precios ni atencion comercial que puedan

modificar su actual situacion.

Creart esté ubicada en el centro de la ciudad y atiende en horarios mas extendidos
y contrarios a los corralones: atiende en horario cortado de 9 a 12.30hs y de 16 a
20hs. Apunta a un segmento de alto poder adquisitivo y se centra sélo en ellos. No
busca tener un precio competitivo porque su oferta no tiene ese tipo de
comunicacién. Su depésito se encuentra del otro lado de la ciudad, lo cual
representa un gran inconveniente para pequefias compras que los clientes buscan
cargar en sus propios vehiculos. Su portfolio esta actualizado y abarca sanitarios,
griferias, baferas, jacuzzis, cerdmicos, porcelanatos y complementos para bafios y

cocinas.

Outlet Gigante es un nombre que adquiri6 Ceramicos La Plata (también conocido
como Maxi Ceramicos) para volver a Pergamino, luego de haber cerrado hace
algunos anos. Este “outlet” permanente tiene el precio mas competitivo en
ceramicos y porcelanatos en la ciudad, no obstante, su salén de ventas es muy
precario: consta de un galpon donde los ceramicos se ven sobre los pallets en los
cuales estan embalados. Su ubicacion poco favorecida y mas bien escondida han
sido de ayuda para que Mayor no perdiera su lugar en el mercado de ceramicos,

pero de todos modos ésta a mermado de forma significativa. El nombre de la marca
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y su presencia en redes son grandes jugadores en contra del éxito de Mayor, muy

cerca geogréaficamente de este local.

Casa Foster y Sanifer son mas bien ferreterias con excelentes complementos a su
porfolio, como son griferias, tanques, cafios y sanitarios. Casa Foster se encuentra
en pleno centro mientras que Sanifer se encuentra cercano al centro, pero no en el
centro neuralgico. Sanifer tiene un saldén de ventas amplio y sus horarios de atencion

de casi doce horas son sin duda competitivos.

Portobelo aparecié en Pergamino hace cuatro afios. Originalmente de San Nicolas,
tiene un portfolio de productos que va de ladrillos a aberturas, sanitarios, griferias y
revestimientos. Su ubicacién privilegiada sobre una avenida y donde antes se
encontraba otro corraldon ha sido fuente de atraccion para nuevos y antiguos
clientes. En revestimientos, por ejemplo, tiene algunos precios muy competitivos
porque es un distribuidor de Ceramicas Alberdi (Allpa) y tiene precios acorde a su
volumen de compra. Su calidad de atencién es muy buena y ofrecen acopio, algo

gue pocos corralones hacen.

Marmoles Turco es una competencia directa de Creart, en la medida en que
apuntan a segmentos altos y tienen productos de alto valor. Marmoles Turco tiene
una de las mejores ubicaciones de la ciudad, en una avenida de renombre y frente
a las salas velatorias que le dan gran visibilidad. Asimismo, su sal6n de ventas es

el mas amplio y el mejor acondicionado.

En conclusién, podemos identificar ciertos drivers de competitividad en el rubro,
a saber: la disponibilidad para el transporte de la mercaderia, la calidad de la
atencion, los precios, el mix de productos, la disponibilidad de los productos
(stock permanente vs. a pedido) y las facilidades de pago (cuotas con tarjeta de

crédito, cuentas corrientes, cheques, etc).

ELEMENTOS DE COMPETITIVIDAD EN EL RUBRO
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DISPONIBILIDAD DE TRANSPORTE CALIDAD DE LA ATENCION
PRECIO DE PRODUCTOS MIX DE PRODUCTOS
DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS FACILIDADES DE PAGO

Este cuadro permite ver la situacion de Mayor S.A. frente a los drivers:

Peso | Clasificacion |Total Ponderado
DISPONIBILIDAD DE TRANSPORTE 0.25 2 0.5
PRECIO DE PRODUCTOS 0.35 3 1.05
DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS 0.1 3 0.3
CALIDAD DE LA ATENCION 0.05 4 0.2
MIX DE PRODUCTOS 0.1 3 0.3
FACILIDADES DE PAGO 0.15 4 0.6
TOTAL 1 2.95

1= Malo 2= Regular 3= Competitivo 4=Diferenciacion

La calificacion final implica que Mayor necesita mejorar su posicion frente a estos
drivers para poder diferenciarse en el rubro. Tiene muy buena puntuacién en
algunos drivers que no son los de mayor peso, como la calidad de la atencién y las
facilidades de pago, no obstante, el resultado 2.95 que consideraremos un 3,
representa que la empresa es competitiva en el rubro, pero la carencia de algunas
caracteristicas impide que pueda diferenciarse plenamente de los otros
competidores y, consecuentemente, posicionarse mejor en la mente del

consumidor.

Cabe destacar que una oportunidad de negocio en vista que se identifica como
un terreno inexplorado es un nuevo canal de ventas: el e-commerce. Actualmente,
es una tendencia en las grandes ciudades y en Pergamino adn no se concreta en
porcentajes significativos, pero la apertura de una tienda nube o de una tienda en

Mercado Libre podria permitir hacer comprar en grandes volumenes, reducir los
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costos y ubicar el aumento de productos en stock en estos nuevos canales. En este
momento, ninguna de las empresas que constituyen la competencia de Mayor S.A.
trabajan con este canal, pero en caso de que este “océano azul” no se explore, este
canal puede ser aprovechado por un potencial competidor. En una encuesta
realizada a los compradores, soélo el 30% de los compradores dijo que no estaria
dispuesto a comprar por internet, mientras que un 40% dijo que estaria dispuesto a
comprar algunos productos y un 30% estaria dispuesto a comprar cualquier

producto por internet. A continuacion veremos el market share por sub-rubro:

SOM - Material Grueso y Ladrillos

Paortobelo

3.0%
Don Andrés
3.0%
Soles

Matcon

Di Pascua

Mundo Obras

7.0%
Ruta 8

Ferraris

Mayor 5.4
0%

Hierromad

llustracion 1- SOM Material Grueso y Ladrillos en la ciudad de Pergamino - Autoria: Cecilia Carmona

La preeminencia de Matcon sobre los otros corralones tienen su razon de ser en su
gran disponibilidad de entrega -cuenta con 6 camiones con grlda- y esta seguido por
Ferraris y Hierromad. En cuarto lugar esta Mayor, seguido por Ruta 8 y Mundo
Obras, los tres corralones cuentan con limitaciones en la entrega, mientras que los
competidores restantes no estan tan bien posicionados en la mente del consumidor
y tienen una trayectoria incipiente.
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SOM - Sanitarios y Griferias
Sanifer Mayor
13.0% 13.0%
Marmaoles Turco Fn?r"ra_ns
0%
13.0% o
Boutique de Pisos Creart
5.0% 9.0%
Revestime
8.0% Fortobelo
10.0%
Hierromad Sanitarios Matali

13.0%

5.0%

llustracion 2- SOM de Sanitarios y Griferias en la ciudad de Pergamino - Autoria: Cecilia Carmona

En este rubro es muy dificil transmitir el valor agregado que viene con la atencién
personalizada y se define abiertamente por precio y disponibilidad. En ese sentido,
tanto Sanifer como Marmoles Turco, Hierromad Sanitarios y Mayor tienen stock
permanente de varias lineas y marcas, lo cual hace que lideren el mercado. Sin
embargo, Marmoles Turco y Creart se dirigen a un segmento socioeconémico mas
alto (ABC1) mientras que el estrato medio y medio bajo son abordados por
Hierromad Sanitarios, Sanifer y Mayor en su mayoria, y luego por Ferraris,

Portobelo, Revestime y Natali.

En el caso de las participaciones de mercado en el rubro de ceramicos y
porcelanatos, la atencién tiene una presencia clave, que va acompafiada por
buenos precios y facilidades de pago. La disponibilidad inmediata del producto que
se traduce en stock permanente es también un factor de gran valor, por lo que La
Boutique de Pisos, que opera a pedido, no logra penetrar en el mercado con fuerza.
Hasta hace dos afios, Mayor lideraba el rubro, sin embargo, Outlet Gigante logré
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capturar gran parte de ese mercado ofreciendo precios mas bajos, gracias a ser
parte de una cadena de ceramicos conocida como Ceramicos La Plata, que logra
comprar grandes volimenes de productos de varias marcas para colocarlos luego

en sus distintas sedes en la zona.

SOM - Ceramicos y Porcelanatos

Marmoles Turco Mayor
e 15.8%
Boutique de Pisos %Dles
2 %
6.9% 3.0%
Matali
5.9%
Revestime
6.9%
Portobelo
15.8%
Cutlet Gigante
15.8%
Creart

1o

gL

llustracion 3 - SOM de Cerdmicos y Porcelanatos en la ciudad de Pergamino - Autoria: Cecilia Carmona

No se analizaran los SOM del resto de los rubros mencionados en el punto 4.4.
porque no son parte del core del negocio de Mayor, como se puede ver en el gréafico

del punto 5.5.

4.5. Anélisisy pronostico de la demanda
El pronostico de la demanda tiene por objetivo identificar el crecimiento en ventas
de la empresa con el objetivo de prepararse en materia de infraestructura, inversion
de capital en insumos y administracion del capital humano disponible. Cabe
destacar que la consideracién de las cuestiones macro que atafien al desarrollo de
las industrias son clave en este sentido para poder apreciar cuales son los hilos que
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pueden cambiar las reglas del juego. En ese sentido, las subas y bajas del ddlar
tienen una incidencia insoslayable sobre las empresas productoras y proveedoras
de Mayor, asi como sobre la disposicion de los clientes a invertir. Por lo que cabe
destacar que el comportamiento del dolar sera clave en el desarrollo y concrecion

de las planificaciones.

En la misma linea, como se ha mencionado en el PESTEL, la cuestion politica tiene
un cariz decisivo en la economia argentina del 2020. El resultado de las elecciones
presidenciales presenta dos escenarios muy distintos para la construccion publica
y privada - especialmente esta Ultima que es la que tiene mayor injerencia en la
actividad de Mayor. Por las caracteristicas de gobierno de Mauricio Macri y la de
Alberto Fernandez, podemos delinear tres tipos de escenarios distintos que
llevarian consigo distintas consecuencias para el rubro de la construccion y para
Mayor S.A. en especifico. Se considerard un escenario Unico para Mauricio Macri,
pues se esta mas familiarizado con su accionar politico-econémico, y dos para
Alberto Fernandez, uno pesimista y otro optimista, pues en este punto es imposible
saber con certeza como se comportara Fernandez como presidente y qué medidas

implementard si llegara a asumir como tal.

Alberto Fernandez Alberto Fernandez
Mauricio Macri

(Escenario Optimista) (Escenario Pesimista)

- Posible baja de impuestos
para impulsar el sector de la
construccion (poco probable
porque se desconocen los
fondos para hacer esto
efectivo)

- Confianza en las

instituciones, en el perfil del
gobierno y en la estabilidad
futura para el otorgamiento

- Mayores retenciones para el
campo, lo que traeria aparejado
una anulacion total de la
inversion de este rubro en
infraestructura y construccion.

- Aunque haya un fuerte énfasis
en el crecimiento del consumo,
dificilmente llegue a afectar a la
construccion puesto que no es
una primera necesidad.

- Altas retenciones para el campo
gue modificarian los ingresos y
complicarian la entrada de ddlares
gue ayudan a la circulacion de la
economiay a la compra de
insumos para los fabricantes del
rubro de la construccion.

- Aumento de la recesion
econdémica y limitacion de compra
de productos en general. La
construccion queda dejada de lado
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de créditos personales

- La liberacion del dolar para
que fluctie segun los
vaivenes del mercado puede
afectar a los productos de
insumos para la construccion
(proveedores de Mayor) en
caso de que el délar suba
inesperadamente

- Reduccion del gasto publico

- Restricciones a la compra y
venta del délar para poder limitar
su precio. Esto daria cierta
estabilidad de precios a los
insumos involucrados en la
construccion.

- Existe la posibilidad de negociar
con el FMI para destinar a obra
publica. Con mas actividad,
buscaran aumentar ingresos y
generar superavit fiscal, no

BUSINESS
A SCHOOL

porque no es una primera
necesidad.

-Restricciones en la compra y venta
del délar.

obstante, esto no tendria fuerte
impacto sobre las actividades
comerciales de Mayor.

En el primer escenario, la situacion se mantendria como la de este afio y hasta
podria considerarse de forma cauta un aumento en las ventas de la empresa que
rondaria entre un 5% y un 10%, en caso de que se otorguen créditos personales,
pero no es seguro, en la medida en que el délar podria subir inesperadamente y asi

cambiar el panorama de aquellos productos afectados por dicha moneda.

El escenario optimista de Alberto Fernandez sugiere que la construccion podra
capear la tormenta con un poco de suerte. La inversion publica en construccién
podria resultar beneficiosa para la percepcion del publico de la situacion en general
y algunas empresas constructoras podrian requerir los servicios de Mayor S.A. en
caso de que deban hacer obras en la zona. El délar se encontraria en una situaciéon
muy sensible, porque en caso de que se instaure el cepo quiza algunos decidan
invertir en la compra de materiales para la construccion en vez de comprar dolares
-ya no disponibles- pero en caso de que se concrete un desdoblamiento cambiario
(escenario pesimista) el rubro no se veria ni verdaderamente favorecido ni

perjudicado, si no que simplemente quedaria relegado por los costos implicados.

El escenario pesimista implicaria un fuerte accionar de parte de la empresa para

mantenerse a flote. La complejizacion de la situacion del campo limitaria los
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ingresos de uno de los fuertes de la economia argentina y, consecuentemente,
afectaria la entrada de ddlares y moneda extranjera necesaria para la compra de
insumos importados necesarios para la fabricacion de materiales para la
construccion. Esta situacion podria derivar en el desabastecimiento de ciertos
productos, puesto que la presencia/ausencia de dolares y su tarifa cambiaria dictan
el paso de las empresas productoras y su capacidad de venta y entrega. Luego de
las PASO de agosto Yy el disparo del ddlar, todos los proveedores de Mayor S.A.
aumentaron sus precios y muchos se negaron a vender y/o entregar mercaderia,
generando inconvenientes con los clientes en mostrador y los despachos de

mercaderia prometidos.

El grupo de las once empresas lideres de la industrial conformaron el Grupo
Construya, que elabora un indice que mide el nivel de actividad de estas empresas
representativas del mercado de la construccion -se toma como parametro el
producto estrella de cada marca. Esta realizado con los valores que surgen de las
ventas de las empresas que conforman el Grupo y se publica mensualmente. En el
Anexo 1 se puede ver su evolucién desde enero de 2015 hasta agosto de 2019.
Cerca de la fecha actual, la curva parece empezar a subir y, de acuerdo con la
prensa, el 2020 sera un afio de transicion, por lo que se espera que los niumeros se
mantengan y que ante la inflacion como mucho aumenten en un 5%. La clave del
afo 2020 sera posicionarse en la mente de los consumidores y prepararse para

2021 cuando el panorama de la industria sea mas fecundo.

El panorama politico- econémico sin duda dictara el ritmo y las reglas del juego en
el rubro de la construccion. En ese sentido, 2020 se presenta como un afio para
reevaluar estrategias y moverse con cautela, en preparacion del 2021,
especialmente considerando los valores del indice anual, ya que 2019 presenta una

baja de casi el 20% sobre el 2018 (ver en el anexo la figura X).

!Las empresas con Cerro Negro, Later-Cer, FV, Loma Negra, Ferrum, Klaukol, Aluar, Acer-Brag, Cefas, Aqua-
System y Plavicon.
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4.6. Tamafo y particularidades del mercado
De acuerdo con el censo del afio 2010 y la encuesta permanente a hogares,
podemos considerar que el tamafio del mercado es de 30.429 hogares. Los hogares
representan uno de los segmentos a los que la empresa apunta. En términos de
individuos, en la franja etaria targeteada que es de 20-60 afios podemos identificar
a 53.119. Actualmente la empresa tiene en su sistema dados de alta unos 24.000
clientes, dentro de los cuales hay individuos y empresas -estimamos que unas 300
empresas estan dadas de alta como clientes, lo que indica que compran o
compraron alguna vez en el corralén. Pergamino se encuentra ubicada a 222 km de
la ciudad de Buenos Aires y a 113 km de la ciudad de Rosario. Por la diferencia en
las distancias, la mayoria de las personas suelen ir mas frecuentemente a Rosario
gue, como gran ciudad, ofrece una oferta mayor en diversos rubros, entre ellos la
construccion. Quiza el punto clave entre comprar “localmente” o en otra ciudad
donde haya mas oferta y mejores precios (es un negocio cuyos precios mejoran de
acuerdo al volumen, por lo que las grandes empresas logran tener mejores precios)
es el tema del transporte. Por ejemplo, una griferia o unos accesorios para el bafio
son facilmente trasladables, mientras que ceramicos o porcelanatos requieren de
una camioneta o camion (pesa entre 35 y 45 kg cada caja y una camioneta carga
hasta 1000 kilos) que no todos los compradores poseen. En esos casos, la
contratacion de un servicio de transporte para el traslado implica la superacion del

costo que tendria comprarlo en Pergamino y tenerlo ya en la obra.

5. PLAN COMERCIAL
Hasta el dia de la fecha, Mayor no ha llevado adelante actividades especificas para
ningun segmento, de hecho, no habia hecho el acto consciente de identificar
quiénes son sus clientes y elaborar estrategias para acercarse a ellos. Por
consiguiente, la mayor fuerza de este plan comercial y del plan de marketing en
general radica en potenciar las herramientas no utilizadas y en capitalizar el

conocimiento que se tiene del mercado, de los compradores y consumidores para
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poner en marcha tacticas que permitan aumentar sus ventas y su consecuente

participacion en el mercado pergaminense.

5.1. Caracteristicas diferenciadoras y ventajas competitivas
Mayor S.A. se destaca por ser el Unico corralébn en ofrecer material grueso,
sanitarios, griferias y ceramicos, entre otros productos. En segundo lugar, la
empresa se centra en ofrecer la mejor atencion, brindando asesoramiento
personalizado a sus clientes y esforzandose en satisfacer sus necesidades. Por
altimo, la estrategia de precios competitivos cierra la triada de fuerzas que atraen a
sus compradores. Entendemos que la variable precio raramente puede
considerarse una ventaja competitiva, pues no siempre se puede mantener a lo
largo del tiempo; sin embargo, la empresa tiene un claro compromiso con el mix de
productos ofrecidos y la sobresaliente calidad en la atencion al publico, haciendo de
éstas sus ventajas competitivas. No obstante, creemos que deberian efectuarse
ciertos cambios con respecto a otras caracteristicas que podrian transformarse en

ventajas competitivas, de acuerdo al cuadro de competitividad elaborado.

ELEMENTOS DE COMPETITIVIDAD EN EL RUBRO

DISPONIBILIDAD DE TRANSPORTE CALIDAD DE LA ATENCION
PRECIO DE PRODUCTOS MIX DE PRODUCTOS
DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS FACILIDADES DE PAGO

5.2. Clientes
El comprador tiene dos perfiles bien distinguidos. Por un lado, la empresa tiene un
comprador profesional, que puede ser un comprador dentro de una empresa
constructora, o bien un profesional de la construccion que efectia las compras para
obras de clientes de alto poder adquisitivo. Estos compradores raramente requieren
de asesoramiento, excepto en casos muy especiales. Traen consigo compras que

son de grandes voliumenes generalmente y buscan negociar precios por algunos
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productos, en vista de dicho volumen de compra. El factor monetario es quizas mas
importante en este segmento que en otros, tanto en precio como en facilidades de
pago. Otra caracteristica clave para este segmento y las obras que maneja es la
disponibilidad y capacidad de entrega. Este tipo de compradores espera soluciones
y respuestas rapidas, escasez de inconvenientes, cumplimiento con los tiempos de
entrega y disponibilidad inmediata de la mercaderia necesitada. Esto se debe a que
las grandes obras siguen un calendario estricto con respecto a la fecha pautada de

la vivienda o la reforma.

Clasificaciéon de clientes Clientes Particulares | Clientes Profesionales

Tipo Individuos — Parejas- | Contratistas —
Familias Constructores -
Arquitectos — Maestros

Mayor de Obra

Propuesta de Valor | Disponibilidad — Precio | Disponibilidad - Precio
Buscada - Asesoramiento

Ocasion de compra Reformas — | Reformas -
Construcciones de | Construcciones de cero —
cero Fideicomisos — Obras

llave en mano

Por otro lado, hay compradores particulares entre los que pueden distinguirse
individuos, parejas y familias. Estos compradores requieren asesoramiento y hasta
varias cotizaciones para cerrar la venta. Son aquellos en los que los empleados

invierten la mayor parte de su tiempo.

Las ocasiones de compra pueden ser: reformas de una casa recientemente
adquirida, reformas de un solo ambiente (generalmente bafo, cocina, living o
comedor) o la construccion de una nueva vivienda. En el caso del comprador

particular, el albafiil o constructor tiene un rol clave en la toma de decisiones. El
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albafil puede preferir un corralén a otro o una marca particular de productos que
puede disuadir a un comprador particular de realizar una compra. En este sentido,
es clave poder tener una comunicacion segmentada para los compradores
particulares, que muchas veces son los consumidores (en el caso del hombre de la
casa que se “‘da mafa”’ para hacer un arreglo) y, por otro lado, hacia los
constructores y albafiles quienes pueden afectar de forma directa sobre el proceso
de toma de decisiones del comprador. Por consiguiente, cabe identificar a estos

actores como posibles aliados.

5.3.  Proveedores
Debido a lo amplio del portfolio, podemos dividir los proveedores entre proveedores
clave y proveedores complementarios. Los proveedores clave son los que ofrecen
productos que son imprescindibles para mantener la amplitud de la oferta, mientras
gue los proveedores complementarios suministran los productos que complementan

la oferta.

Los proveedores clave son Loma Negra, Avellaneda, Later-Cer, Corblock, Dico
Aceros, Tensar, Weber, Cerro Negro, Ferrum, FV, Ceramicas Cafiuelas y Mosaicos
Lanik. Los proveedores complementarios son Ceramicas San Lorenzo, Lourdes,
Ostakia, Acuarela, Misiones y Pringles.

Mayor S.A. trabaja en un 95% de las veces con las fabricas, lo que permite estar en
contacto con las novedades, desarrollar una relacion comercial a largo plazo y
acceder a mejores precios. Sélo en un 5% Mayor S.A. compra a distribuidores y

sé6lo con productos especificos que complementan el core del portfolio.

5.4. Productos
La empresa tiene una amplia gama de productos. Dentro de lo que se denomina
“‘material grueso” podemos sefalar el bolserio (cemento, cal y cemento de
albafileria), los aridos (arena, granza, piedra 6-20 y piedra 6-30), barras de hierro,
ladrillos comunes, ladrillos vistos, ladrillos huecos y ladrillos de hormigén. Mayor

S.A. también ofrece ceramicos para piso y pared, porcelanatos, sanitarios,
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revestimientos para exterior, griferias, complementos para el bafio, cafios y algunos
elementos béasicos de ferreteria, entre algunos otros productos como solarios para

piscinas, tejuelas refractarias, ladrillos de vidrio, etc.

En el material grueso el precio competitivo es clave, en ese sentido, esta variable
no es negociable y conviene tener una ganancia menor en esta linea de producto
antes que perder volumen de ventas. La disponibilidad del producto y la entrega
inmediata son elementos comunes en este segmento que todos los competidores
deben tener y tienen. Mayor tiene, en general, disponibilidad del producto, pero a
veces su capacidad de entrega se encuentra limitada porque dispone solamente de
un camidén con grua. La capacidad de entrega busca ser modificada en los proximos
aflos con la adquisicion de un camion nuevo con gria. La caracteristica
imprescindible para esta linea de producto es el precio. En todo caso, el bajo precio

puede hacer que el negocio se transforme en un negocio de volumen.

Los ladrillos de hormigdn y los huecos también son susceptibles en precio, pero la
disponibilidad y tener stock permanente funcionan como un diferencial que Mayor

S.A. apunta a tener siempre.

En los ceramicos y en la griferia la disponibilidad inmediata es clave, pero asi
también el precio. Como se indica en el punto 4.6., estos son productos que muchas
veces buscan ser adquiridos en Buenos Aires 0 en Rosario para acceder a mejores
precios. Considerando los productos core del negocio, podemos analizar la

cuestidon en los siguientes términos:

Rubro: Material Grueso y Ladrillos

1) Investigacion del consumidor: Quiere un buen precio y entrega inmediata

2) Driver: Precio y disponibilidad de transporte
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3) Situacion frente al driver: Regular. En cuanto a la competitividad del Precio,

Mayor tiene una situacion parcialmente satisfactoria. No obstante, en cuanto a las

entregas tiene un soélo un
Rubro: Griferia y Sanitarios

1) Investigacién del consumidor: Quiere al mejor precio, sea tanto en

Pergamino, en Rosario, Buenos Aires o por internet.
2) Driver: Precio

3) Situacion frente al driver: Regular. Mayor tiene buenos precios, pero no los

mejores.
Rubro: Ceramicos y porcelanatos

1) Investigacién del consumidor: Quiere un buen precio y ser bien asesorado

2) Driver: Precio y calidad de atencion

3) Situacion frente al driver: Regular. Mayor tiene buenos precios, pero no los

mejores. No obstante, se distingue por su calidad de atencion.

La variable producto es clave para la empresa en la medida en que su mix de
productos es uno de los grandes diferenciadores con respecto a la competencia. Se
busca transmitir que en Mayor se encuentra todo lo necesario para construir una
casa, no hay necesidad de recorrer, todo esta disponible en el mismo lugar. La
diversidad de productos ofrecida por la empresa es una de las grandes propuestas
de valor y juega un papel clave en la conformacién de la estrategia comercial y de

marketing.

39



“Desarrollo de un Plan de Marketing para la optimizacion del punto de venta

de un corraldon de materiales para la construccion” - A g’gﬂggt

LNy r RSLAD ARGENTIN,

Lic. Maria Cecilia Carmona FDDS

Porfolio de Mayor

Blogues de Hormigén

Otros

Cemento
24.6%

Cascote
1.3%
Vigas

Piedra 6 20

Hid rofugo

Granza

Grlferla FV

Ladrillos Comunes

1.9%

Fletes

3.1%
Barras de hierro

Ceramicos y Porcelanatos
11.5%

3.1%
Sanitarios

3.7

Cal (Avellaneda + Loma + Cefas)

Ladrillos Cerdmicos
8.7%

Pegamento y Pastinas

Arena
8.1%

llustracion 4 - Conformacion del portfolio de productos de Mayor S.A. Fuente: Mayor SA - Cecilia Carmona

5.5. Politica de precios

En este rubro, el precio es muy delicado y en la encuesta realizada en septiembre
de 2019, el 36% de los encuestados informaron que el atributo que definia la
selecciéon de un corralon u otro era el precio de los productos. En términos
generales, Mayor S.A. tiene politica de obtener los mejores precios en la
negociacion con los proveedores y esta atenta a monitorear las diferencias de
precios con los competidores, a modo de estar lo mas cerca posible. El mark-up va
desde un 25% a un 40%, dependiendo del producto. En términos generales se
marca con un 35%, excepto en casos en que los competidores no tengan ese
producto -en ese caso el mark-up es mayor- mientras que en aquellos productos
conocidos como commaodities el mark-up puede estar mas probablemente del 25%
0 el 30%.
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Linea de Producto Mark-Up
Material Grueso 35%

Ladrillos comunes, huecos y de
hormigon 35%

Revestimientos, Ceramicos y

Porcelanatos 40%
Griferias 30%
Sanitarios 35%

Complementos para bafio y

vanitorys 40%

Ferreteria 40%

Cafios 35%

Decoracion exterior 40%

Hierro 33%

Madera 30%

Chapas 25%

Aberturas 25%
Amoblamientos de Cocina y bafio 40%

5.6. Canales
Actualmente la empresa tiene un Unico canal de ventas, que es el local. La
distribucion se hace a través de una chata propia, una contratada, un camién

volcador contratado y una gria propia. Uno de los objetivos de este plan de
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marketing es la implementacion de un nuevo canal de ventas, el e-commerce.
Consideramos que los costos implicados en la creacién de una tienda nube (los
costos fijos) y la posterior necesidad de posicionar dicha tienda seria una inversion
gue en este momento Mayor no puede afrontar, menos aun en vista del panorama
complejo que sera el afio 2020. Por consiguiente, la propuesta consiste en abrir una
tienda en Mercado Shops. Como se ha mencionado con anticipacion, la tendencia
hacia la compra de productos via internet esta creciendo y un 70% de las personas
encuestadas estarian dispuestas a comprar productos en internet. Como
entendemos que es algo incipiente en este rubro, el objetivo sera ofrecer productos

que sean faciles de embalar y enviar, sin que peligre la integridad del producto.

5.6.1. Mix de Productos en Nuevo Canal
Los productos seleccionados para ser vendidos en este nuevo canal son las
griferias, los accesorios para bafio y sanitarios. Esta decisién se basa en que en la
lista de productos mas buscados en la categoria Herramientas y Construccion, pues
‘inodoro” se encuentra en el sexto lugar y “griferia ducha” en el décimo tercero.
Siguiendo estas tendencias en las busquedas de los compradores, podemos
introducirnos en un nuevo mercado con poco riesgo. Esto se debe a que
ofreceremos productos que estan siendo buscados y, por otro lado, MercadoShops
no tiene costos fijos, por lo que en caso de que esta iniciativa no fuera fructifera, no
habria costos directos asociados. La persona que se estaria encargando de este
nuevo canal tendria otras tareas lo que haria que ese costo directo sea vea repartido

entre esta iniciativa y otras.

5.6.2. Precios del Nuevo Canal
MercadoShops tiene distintos costos vinculados a la venta y opera sin costos fijos.
Propone tres formas distintas de operar, una gratuita, una clasica y una premium.
La gratuita, como lo indica su nombre, no tiene costos de comision, mientras que la
clasica y la premium si. La opcién clasica tiene una exposicién alta y cobra un 13%
de comisién por producto en productos menores a $1999. En el caso de la opcién

premium, este tipo de tienda tiene la maxima exposicion y cuesta un 27% por venta
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mas $10 adicionales por cada producto en productos cuyo precio sea inferior a
$1999 y solo el 27% de comision para aquellos de importe superior. La ventaja
significativa es que la tienda premium ofrece 6 cuotas sin interés con todas las
tarjetas que es un gran diferencial para hoy. No obstante, considerando que el mark-
up de los productos elegidos es de un 30% para las griferias y un 35% para los
sanitarios, una comision de un 27% afectaria seriamente los margenes, por lo que
nos inclinaremos por la tienda clasica que tiene una alta exposicién y una comision

aceptable para los margenes que maneja la empresa.

5.6.3. Logistica del Nuevo Canal
MercadoShops trabaja con Mercado Envios, lo que hace que todos los productos
se envien por correo a traves de OCA. Diariamente, uno de los empleados del
depdsito ird a las 10am con las ventas efectuadas hasta el dia anterior y las
entregard en la sucursal de OCA de la ciudad de Pergamino. Con respecto a la
logistica inversa, MercadoEnvios ya tiene pautada una politica para las
devoluciones. Mayor no correrd con ningun costo adicional y si ya se abono la

comisién, Mercado Libre devolvera a la empresa el importe gastado.

5.6.4. Plazo de entregay despacho del Nuevo Canal
Mercado Libre estipula que el plazo de tiempo para despachar la mercaderia es de
24hs. De acuerdo a lo mencionado en el punto 5.7.3., una entrega diaria
programada prevendria inconvenientes en este punto. El plazo de entrega de la
mercaderia esta estipulado por las distancias y tiempos de OCA y excede a Mayor.
Dicha informacion serd brindada al comprador en la plataforma antes de que se

efectle la compra.

5.7. Objetivos comerciales previstos
Los cambios que se proponen deberan aumentar el volumen de ventas. Este
objetivo general se debe apalancar en diversos cambios dentro de la empresa,
como la apertura de una tienda en Mercado Shopsy la adquisicion de grandes obras

a las que la empresa no accede en la actualidad. Se estima un crecimiento en la
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facturacion de siete millones, con respecto a lo que normalmente facturaria el
corralébn en un afo, considerando el crecimiento organico y la inflacion. Esto se

puede observar en el apartado 10.2. con los estados de resultados proyectados.

Dicho aumento de la facturacion serd fruto de la implementacion de bonos
comerciales a los vendedores, la activacion de la empresa en las redes sociales y
la apertura de canales de comunicacion, la introducciéon de un nuevo canal de

ventas y la organizacion de eventos anuales para atraer nuevos clientes.

6. PLAN DE COMUNICACION
El plan de comunicacion busca acercarse a los distintos segmentos del mercado
meta de acuerdo a los medios que utilizan para comunicarse y su presencia en las
redes sociales. El objetivo del presente plan de comunicacién es lograr que los
clientes y los prospectos de clientes se sientan mas cercanos a la marca, sientan

que tienen libertad para acercarse y ser asesorados.

6.1. Diario papel
En Pergamino funcionan dos diarios, La Opinién, de salida diaria, y El Tiempo, de
salida semanal. En los ultimos afios se ha comprobado que la eficacia de la
publicidad en los medios mencionados tiene poca exposicién e impacto, ademas de
que el grupo etario que lo consume es sdlo una fraccién de aquellos quienes son
targeteados por la empresa como mercado meta. Por consiguiente, la propuesta es
hacer publicaciones en estos diarios sélo en tres momentos del afio: los outlets de
julio y noviembre que hace Mayor S.A. y para el aniversario de la empresa, en
octubre. Por consiguiente, las acciones publicitarias estaran enfocadas en atraer
mayor volumen cuando los precios son mas atractivos. Aunque podria objetarse
gue la concurrencia a estos eventos puede ser un detractor -especialmente porque
la calidad de la atencion se ve seriamente afectada- es también un momento clave
para el corralon donde se apuesta a un negocio de precios bajos que tiene que estar
compensado por el volumen de ventas. El costo de los avisos es de $4500 pesos

cada uno, aproximadamente.
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6.2. Radio

Algunos de los clientes de Mayor escuchan la radio y al ser otro medio
también tiene otros atributos que permiten conectar con los clientes y prospectos de
clientes de otro modo. Actualmente se hace publicidad en la radio, pero la idea es
reclamar una participacion mensual en el programa de Radio Latina donde ya se
pasa nuestra publicidad, pero donde uno de los vendedores pueda conversar con
los conductores del programa y darle més dinamismo y humanizar la empresa. Esto
no tiene ningun costo adicional, pero no se estaba llevando adelante por el
momento. La propuesta es reactivarlo con el importe ya invertido de $2500 pesos
mensuales. Este medio de comunicacion es utilizado por un segmento de entre 30
y 60 afios, aprovechar al maximo su exposicion permitiria profundizar la relacion

con estos posibles clientes.

6.3. Redes Sociales

Actualmente se hacen publicaciones en redes sociales, pero este plan de
marketing propone hacerlo de forma organizada de modo que pueda seguir un
objetivo claro: informar a los clientes, educar al lead, brindar informacion interesante
y comunicar las ventajas competitivas de la empresa y sus productos. Los perfiles
de Mayor S.A. en Instagram y en Facebook se actualizaran dia por medio y se
creara un blog y pagina web para favorecer la comunicacion de laimagen de marca,
sus valores, su propuesta de valor y sus productos. Adicionalmente, se destinaran
fondos a la inversidn en redes sociales que permita aumentar la cantidad de
seguidores para generar trafico hacia la pagina web y el blog. Para la ejecucién de
dichas tareas se contratara a una persona que funcione como community manager

que también gestionara el funcionamiento de su e-commerce y e-mail marketing.

6.4. E-mail Marketing
Actualmente no hay acciones de e-mail marketing desarrolladas por lo que
esto implicara una apertura en la comunicacién de la empresa. En Pergamino no
hay un gran porcentaje de personas que usen su correo electrénico, especialmente

en el segmento identificado como mercado meta, pero es una buena opcion para
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arquitectos especialmente y/u otros profesionales de la construccion. La idea es que
puedan hacer resonar la informacién que reciban a sus clientes y colegas,
aprovechando la incorporacion de nuevos productos, las ofertas y descuentos que
la empresa decida ofrecer. Asimismo, establecer un medio de comunicacion con los

profesionales es clave, ya que ellos son el nexo con los futuros clientes.

7. ESTUDIO TECNICO
En este apartado se mencionaran los requerimientos fisicos necesarios para el

funcionamiento del Plan de Marketing.

7.1. Contexto y factores que influyen en la empresa
Como se ha mencionado en el punto 4.5., en Argentina la politica y la economia se
entrelazan fuertemente y tienen un gran impacto en las diversas actividades
econdémicas, especialmente en la construccién. El 24 de octubre de 2019 se
determinara el destino del pais en las elecciones, lo que llevara consigo atado el
futuro de la economia del pais. La profunda recesion en la cual se encuentra el pais
ha reducido las ventas contra afios anteriores, como se puede ver en el Anexo 8 ,
adicionalmente, el valor del dolar juega un papel importante con muchos insumos

que se importan y con productos cuya lista de precios esta dolarizada.

El crecimiento o decrecimiento del rubro inmobiliario también tiene influencia en las
operaciones de venta de la empresa, pues al no comprarse inmuebles, no hay
necesidad de remodelaciones o cambios, haciendo desaparecer una oportunidad
de venta. En esta linea, los préstamos hipotecarios no tienen gran atractivo con un
dolar tan alto y volatil, siendo que las cuotas a pagar estan sujetas a fluctuaciones

de moneda extranjera.

En tercer lugar, el otorgamiento de préstamos o créditos hipotecarios es clave para
la actividad comercial también, en la medida en que sin ellos es muy complejo que
los individuos puedan reunir los fondos necesarios para embarcarse en proyectos
de gran envergadura. En este sentido, la confianza en las instituciones y la

economia, asi como el valor del dolar, influyen en los bancos a la hora de ofrecerlos.
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Lo atractivo de estos créditos reside en la tasa de interés que se ofrezca,
indudablemente susceptible a las fluctuaciones del escenario econémico y también

politico.

Por ultimo, el factor climético es clave para la construccion. Las lluvias extensas y
la humedad son grandes enemigos de la actividad, pues dificultan el fragie de los
materiales utilizados e impiden realizar significativos avances. Aunque esto no es
tan directo sobre la colocacién de ceramicos o sanitarios, afecta las grandes
construcciones que se vinculan con la venta de materiales gruesos, lo que
representa casi un cincuenta porciento de las ventas de la empresa. En ese sentido,
un invierno con muchas lluvias y temperaturas demasiado bajas podria ser un factor
que afecte sobre la actividad del consumidor y, consecuentemente, las ventas de

los productos.

7.2. Procesos
De acuerdo a las acciones propuestas, s necesario contratar a una persona que
se ocupe de forma diaria del mantenimiento y actualizacion de la informacion y los
productos a publicarse en la tienda de MercadoShops. Del mismo modo, dicho
empleado sera responsable de la creacion de piezas y contenido para las redes
sociales del corralon y las comunicaciones via correo electréonico. Dicha

contratacion sera de un servicio y el prestador emitira factura.

Para dar de alta la tienda, s6lo serd necesario disponer de las imagenes de los
productos y sus precios e informacion. Esta informacion estd disponible en las
paginas web de Ferrum y FV, las marcas cuyos productos seran comercializados.
Los precios a publicar seran provistos por parte de la gerencia.

7.3. Recursos materiales
Los recursos materiales involucrados para las acciones propuestas del presente
Plan de Marketing son escasos. En el Unico caso en que son especialmente
relevantes es con el dictado de talleres para el publico interesado en adquirir

conocimientos en construccion, cuyos insumos utilizados para las demostraciones
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de las clases seran provistos por la empresa y son parte del porfolio de productos

gue se comercializan.

7.4. Recursos humanos necesarios
Los recursos humanos necesarios para llevar adelante este Plan de Marketing son
con los que cuenta en este momento la compaiiia -se puede ver el organigrama
actual en el Anexo 3-, a excepcion de la adicion de una persona que se encargue
especificamente de las redes sociales y la presencia virtual de la empresa, es decir,
de la web, del blog y de la tienda online.

7.5. Infraestructura fisica
Los inmuebles utilizados son propiedad del corralon. Los metros cubiertos abarcan
las oficinas, el salén de ventas y dos galpones. Aproximadamente los metros
cuadrados cubiertos de la primera planta son 400, incluyendo oficinas y galpones.
El salén de ventas del primer piso tiene unos 80 metros cuadrados y el de la planta
baja unos 40. En la manzana de enfrente hay un terreno de 1500 metros cuadrados.

7.6. Localizacion
Mayor S.A. se encuentra ubicada en la avenida Rodriguez Jauregui 2270, la
continuacion de la avenida principal de la ciudad. Se puede considerar que el local
es de facil acceso, aunque quizd un poco distanciado de algunos barrios de la
ciudad. Sin embargo, esta ubicacién distanciada le permiti6 hacerse con grandes
terrenos que forman un circuito interno de circulacién para los vehiculos que pueden
entrar por una calle y salir por otra, algo de dificil concrecion en una zona mas
céntrica. El corraldn se encuentra a unas quince cuadras del centro y desde éste
punto es facilmente accesible a través del transporte publico. En el Anexo 6 se
puede ver la ubicacion geografica especifica del local en un mapa de la ciudad de

Pergamino.
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8. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Es sabido que competir por precio es el ultimo recurso al que una empresa debe
apelar, pues una guerra de precios no favorece a ninguno de los competidores y
tarde o temprano llega a su fin, pues es insostenible. Con esa idea en mente y
tomando nota de cuén inclinado est4 el comprador a efectuar sus decisiones en
cuanto a los precios -especialmente en este contexto recesivo- es imperiosa la
necesidad de transmitir una propuesta de valor que vaya mas alla del bolsillo de los

clientes.

8.1. Estrategia Comercial
En términos generales, la empresa busca posicionarse por producto proveyendo un
mix Unico de productos, que otros competidores no tienen. Complementando esta
propuesta de valor, este Plan de Marketing adicionara elementos vinculados a la
comunicacién, abriendo nuevos canales de contacto, y a la distribucion, buscando
nuevos clientes a partir de la apertura de un nuevo canal de ventas en Mercado
Libre.

8.1.1. Posicionamiento
De acuerdo a lo mencionado en el apartado 5.5., la propuesta sera reposicionarse
considerando las preferencias del consumidor en cuanto a cada sub-rubro que se
maneja. En esa linea, las acciones a considerar estdn basadas en mejorar el
posicionamiento de la marca conforme al comportamiento del consumidor y a los

insights obtenidos.

En lo tocante al material grueso y a los ladrillos, los clientes buscan tener buen
precio y entrega inmediata. Mayor tiene por el momento una limitante importante
con respecto a la entrega, pues posee solamente un camion con grda, por lo que
no se puede cumplimentar apropiadamente la demanda de los drivers involucrados.
No obstante, la apuesta en ese sub-rubro es mantener los precios para que sean

competitivos y comunicar la disposicién a brindar asesoramiento en caso de ser
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necesario. Esto es clave en muchos casos en los que los posibles compradores no
han hablado aun con el constructor, pero quieren saber cuanto les saldria la
cantidad de material involucrado para hacer la obra o refaccion. Dependiendo del
caso (una casa entera seria imposible), los vendedores tienen las herramientas para
calcular el material necesario para, por ejemplo, un tapial perimetral de una casa.
Esto se transforma en un diferencial puesto que muchos otros corralones no ofrecen
realizar este tipo de calculos y, por consiguiente, no logran ofrecer una cotizacion
real, sino sélo los precios unitarios de los productos necesarios. La atencion
personalizada y dedicada puede realmente cambiar la percepcion de un comprador,
especialmente en el segmento medio y bajo donde el acceso a profesionales de la
construccion esta mas limitado por cuestiones de presupuesto. Hasta que pueda
hacerse la inversion de un nuevo camién (probablemente una propuesta del proximo
Plan de Marketing), la apuesta por destacarse en este sub-rubro sera el precio

competitivo y el asesoramiento personalizado.

En el sub-rubro de los sanitarios y la griferia, el precio es crucial, pero también lo es
la disponibilidad inmediata del producto. Mayor tiene un gran stock disponible de los
productos de FV y algunas opciones mas econémicas; sus precios son aceptables,
pero podrian ser mas competitivos. Por lo que se apuntara a mejorar este aspecto,
pero también comunicar el valor agregado de comprar en el local fisico para
aquellos que se encuentren en la ciudad, pues la empresa responde por la garantia
extendida por la marca y, comparado con un vendedor fortuito de una plataforma
online, Mayor ofrece mayores comodidades para el cambio de productos o su

devolucion.

Por ultimo, en el sub-rubro de cerdmicos y porcelanatos, ademas del precio que es
un elemento clave en el rubro, buscan ser bien asesorados. El stock permanente
también puede ser clave dependiendo de la urgencia de la obra o proyecto. El
asesoramiento es una de las claves de la propuesta de valor de la empresa, en la
medida en que se trata de una venta técnica en cierto modo. Las implicaciones de

las decisiones que se toman pueden afectar la seguridad de los usuarios (colocacion
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de un ceramico brillante en el piso de una ducha) asi como la durabilidad del

producto (colocacién de un ceramico de pared en el piso).

En una concepcion méas abstracta de posicionamiento, la inversion y la activacion
de las redes sociales permitira a la empresa a acceder a clientes que hoy en dia no
estdn en contacto con la empresa y que se encuentran distanciadas
geograficamente (en barrios mas alejados o zonas mas periféricas, como pueblos

cercanos dentro del Partido de Pergamino).

8.2. Comunicacién de la propuesta de valor
La comunicacion de la propuesta de valor se hara a través de las redes sociales
especialmente, con la contratacion de una persona para ese fin. Mayor tiene
actualmente presencia en Instagram y en Facebook y el objetivo es ampliar la
informacion que se transmite por ese medio. En ese sentido, se adicionara un nuevo
canal, el e-mail marketing. Se planeardn comunicaciones estratégicas para este
medio especialmente para arquitectos y técnicos, en la medida en que los
compradores no usan de forma continua el correo electronico aun en la ciudad de
Pergamino. El objetivo es identificar los segmentos a los cuales se estara hablando

y el medio correcto para hacerlo.

Segmento Medio escogido

Compradores jovenes entre 20 y 40 Redes sociales
afnos

Compradores de entre 40 y 60 afios Radio y diarios

Arquitectos y MMO E-mail marketing

Otros profesionales de la WhatsApp
construccion (contratistas y albariiles)
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Entre los compradores mas jévenes, predomina el uso de redes sociales para
acceder a la informacion, por lo que Facebook e Instagram son claves en el proceso
de compra. Los compradores entre 40 y 60 afios estan mas cercanos a los medios
de comunicacion tradicionales, pues escuchan la radio y reciben el diario al menos

semanalmente, por lo que ése es el mejor modo de acercarse a ellos.

Por otro lado, los profesionales de la construccion pueden dividirse de acuerdo a su
nivel de instruccion, lo que en cierta forma determina el uso de la tecnologia. En ese
sentido, los arquitectos y maestros mayores de obra estdn mas inclinados al uso de
correos electrénicos para su trabajo, por lo que el e-mail marketing seria relevante
para establecer un dialogo con ellos. Sin embargo, no es asi para todos, pues
muchos albafiiles y constructores utilizan WhatsApp como una herramienta de
trabajo y para comunicarse con sus clientes. Aunque se considera dark social, su
uso es cada vez mayor en la medida en que es un canal bien aceitado, aunque su
monitoreo sea mas complejo. Por tanto, es clave poder sacar provecho de esta
tendencia y utilizarla en favor de la empresa, adaptandose a las tendencias de los

compradores y consumidores con los que necesita tener un dialogo activo.

La creacion de una web y de un blog son claves para transmitir estabilidad -una
empresa seria tiene web- y abrir otras puertas de contacto para con clientes y
consumidores. El objetivo del blog, en particular, es poder responder a mucha de
las preguntas con las que los vendedores se encuentran frecuentemente en el
mostrador. Hay clientes que buscan informarse antes de efectuar una compra o
muchas veces buscan que los vendedores confirmen sus elecciones con su
conocimiento técnico. En ese sentido, “educar a la lead” es fundamental, asi como
construir una imagen de seguridad y conocimiento, puesto que segun se informé en
las encuestas realizadas, el 18,4% informd que era clave en la atencion al publico

que los vendedores “supieran de lo que hablaban” (ver Anexo 9)
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8.3. Comportamiento del consumidor
Antes de efectuar una compra de este tipo, los compradores investigan las opciones
de locales en internet, miran las publicaciones de redes sociales e identifican cuales
son los locales que son relevantes para su compra. Suelen visitar los locales y pedir
presupuestos -muchas veces piden cotizaciones en mas de una oportunidad- para
poder comparar precios y poder experimentar de primera mano la atencién que se

brinda.

Puntualmente en el caso de los ceramicos el asesoramiento es aun mayor, porque
muchas veces los compradores no tienen la informacion necesaria para hacer la
compra, o bien luego de una primera instancia de acercamiento al producto se ven
en la tesitura de volver a la obra para confirmar algunos detalles para seguir
adelante con la compra. En otras oportunidades no necesariamente estan
orientados acerca de qué es lo que quieren comprar o0 lo que necesitan

especificamente, por lo que el trabajo de asesoria es mas complejo y profundo.

En términos del interés de los clientes, podemos hablar de clientes reactivos y
clientes proactivos de acuerdo al tipo de venta que se manifiesta. Al acercarse al
local, el cliente ya manifiesta el interés y tenemos una venta reactiva, en la que el
vendedor le ofrece al cliente lo que estd buscando. No obstante, en términos de
crecimiento esto no es suficiente y debe sacarse provecho de la presencia del
cliente en el local, optando por oportunidades de up-selling y cross-selling. Es decir,
transformar esta oportunidad de venta reactiva en una venta proactiva y ofrecer
otros productos que quizd no estan directamente vinculados con el motivo de

compra, por lo que seria en cierta forma transformar a un shopper en un buyer.

Ahora bien, también se entiende que esta nueva tendencia globalizadora de la
tecnologia, hay clientes reactivos que no estan fisicamente en el local pero desean
acceder a la informacién, a cotizaciones y hasta a la adquisicion del producto. En
ese sentido, es fundamental la apertura de una tienda en MercadoShops para poder
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atraer a otros clientes que no necesariamente tienen que estar en la ciudad ni en

local para efectuar la compra de productos.

8.4. Gestion de fuerza de ventas
La fuerza de venta es imprescindible para llevar a cabo las medidas propuestas. En
primer lugar, su funcion es clave en el asesoramiento de los clientes para cerrar las
ventas. En segundo lugar, al estar en contacto con el cliente pueden identificar
insights relevantes para la actividad y la estrategia comercial. De hecho, una de las
fuentes primarias de este trabajo fue conducir entrevistas con los distintos
empleados para identificar oportunidades de mejora y para indagar si habia

oportunidades de negocio que no estaban siendo exploradas.

Como fruto de esas entrevistas, surgié la necesidad de atraer grandes obras u obras
particulares que empiecen de cero, muy vinculadas a las figuras de arquitectos y
técnicos. Considerando que hay un numero limitado de profesionales de la
construccion, la formulacion del objetivo de esta indole es un poco mas complejo,
porque no es tan simple cuantificar una relacion comercial a largo plazo y tampoco
se puede saber a ciencia cierta cuanto fruto dara la apertura de una nueva cuenta.
Sin embargo, el otorgamiento de un premio es valido una vez que se haya facturado
cierto monto a la cuenta, asegurando que la relacion sea una inversion fructifera

para la empresa.

Asimismo, la introduccién de premios y objetivos permite motivar a los vendedores
y, a su vez, lograr un incremento en la facturacion y, consecuentemente en la
utiidad neta, generando valor para los accionistas. Como se mencionaba
anteriormente, la presencia del comprador en el local debe ser aprovechada al
maximo, por lo que es fundamental alentar a los vendedores a tener una actitud
proactiva en lo tocante a anticipar las necesidades del comprador y ofrecer otros

productos que sean necesarios (cross-selling).

En una observaciéon realizada a los empleados, se tomé nota de que habia

significativas oportunidades de mejora en su discurso comercial y en el trato para
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con los clientes. Otro de los puntos débiles que se identificaron fueron la
comunicacion de informacion con respecto a las modalidades de pago y el refuerzo
informativo para la toma de decisiones del comprador, un momento clave para

cerrar la venta y prevenir devoluciones o disconformidades.

La gestion de la fuerza de ventas se puede resumir en la siguiente matriz:

Clientes/Tipo de Venta | Reactivo Proactivo

Cliente con presencia | Venta reactiva Venta proactiva
fisica en el local

Cliente sin presencia | Nuevo Canal (Mercado | Arquitectos - Obras
fisica en el local libre) grandes

Este cuadro pone de manifiesto cuales son las expectativas con respecto a la fuerza
de ventas y su performance. El mayor cambio interno es el cambio de la venta

reactiva a una venta proactiva en el punto de venta.

8.5. Analisis de las 4P
8.5.1. Producto
De acuerdo a lo mencionado en el apartado 5.6., los productos seleccionados para
trabajar en este plan de marketing son aquellos que representan tanto en volumen
como en ingreso marginal (de acuerdo a su mark-up) los mayores ingresos. Las
lineas de producto escogidas fueron ceramicos y porcelanatos, sanitarios, griferias
(por su exposicion, especialmente) y el material grueso. Las primeras tres lineas de
producto seran parte de un objetivo de venta que tendran los dos vendedores de la
empresa y permitird el ingreso incremental de un 14% sobre la utilidad neta

promedio.
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El incremento en las ventas del material grueso sera el producto de acciones
vinculadas con la promocion y del objetivo de ventas enfocado en conseguir la

provision de materiales para grandes obras.

8.5.2. Precio
El precio ha demostrado ser una de las variables mas sensibles en este negocio.
Por consiguiente, es clave que los precios sean competitivos. Al igualar los precios
de la competencia (al menos en promedio), el comprador se ve en la tesitura de
tener que ponderar otros atributos, entre los cuales Mayor S.A. puede hacer pesar
su stock permanente y la calidad de su atencion. El precio no puede ser el diferencial
para ganar este mercado, sino un atributo cuidado que impida que la empresa sea
descartada ante una comparacion de precios en un presupuesto. Por tanto, la
variable precio es delicada y debe ser tratada de forma estratégica para evitar
guedar fuera de mercado. Hay un rango de precio aceptado por el mercado del cual
no se puede salir para no perder clientela, ya que el mercado es muy sensible a la

variable precio es decir, la demanda de este producto es de tendencia elastica.

8.5.3.  Promocién
La necesidad de promocionar los productos de la empresa y de comunicar la
propuesta de valor es clave en cualquier empresa, y aunque Mayor S.A. invierte
anualmente en publicidad en radio y diarios, no se han hecho inversiones
significativas en redes sociales. Los eventos que tienen lugar son periodicos (el
aniversario de la empresa y dos outlets anuales), sin embargo, no buscan generar
una relacion a largo plazo con los clientes. Los descuentos de estos eventos buscan
la compra ocasional, casi el comprar “porque esta barato”. La propuesta de este
Plan de Marketing es poder establecer una relacion a largo plazo con los clientes.
El contexto recesivo del pais hace que se busque reducir la mayor cantidad de
costos posibles, por ende, el ofrecimiento de talleres de capacitacion para los
clientes/compradores que deseen llevar adelante por si mismos. Esto les permitiria
a los clientes poder prescindir de los servicios profesionales de un constructor o

albafiil para los pequefios arreglos o modificaciones que no impliquen la presencia
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de un arquitecto o maestro mayor de obra, 0 sea que sean de pequefia envergadura.
El objeto de estos talleres es poder ensefar a quienes los deseen como cambiar el
“cuerito” de una canilla, la instalacién de una griferia, la colocacion de ceramicos y

sanitarios, y como levantar una pared perimetral.

Por otro lado, la comunicacién activa a través de redes sociales y la inversion en
este medio, junto con campafias de e-mail marketing dirigidas a profesionales de la
construccion, abriran las puertas a nuevos clientes que hoy en dia no estan en
contacto con la empresa. Esto sin duda est4d vinculado con mejorar el

posicionamiento de la empresa en la mente de los compradores y consumidores.

Por ultimo, uno de los empleados (la persona que esta encargada de Ventas y
Logistica, como se puede ver en el anexo 4) se encargara de ampliar la cartera de
clientes a través del contacto telefénico con distintos profesionales de la
construccion, para poder abrir el dialogo con aquellos arquitectos y maestros mayor
de obra con los que Mayor no ha tenido la oportunidad de trabajar. El objetivo es
ponerse a disposicion para lograr las ventas de obras que éstos conduzcan y lograr
asi aumentar la facturacion. Se asignara un bono por cada obra nueva que se

adicione.

8.5.4. Plaza
Uno de los grandes ejes del presente Plan de Marketing es la introduccién de un
nuevo canal para comercializar los productos. La apertura de una tienda en Mercado
Libre permitira a la empresa expandir el espectro de clientes que hasta el momento
sélo considera a aquellos que estan cerca geograficamente. En ese sentido, la
inversion de Mercado Libre en Google Adwords es clave para potenciar la venta de
los productos presentes en su plataforma, lo que lo hace un aliado clave para esta
iniciativa. Ademas, siendo que el precio es clave en este rubro, la apertura de un
nuevo canal permitira adquirir un mayor volumen de productos a menor costo y
ahora si tendra un canal donde ubicarlos y comercializarlos, complementando el

punto de venta.
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9. ESTUDIO DE LA INVERSION
Considerando el estado de resultados del ejercicio anterior (agosto 2018 a julio
2019) se efectuara una proyeccién de gastos e ingresos conforme a las propuestas
generadas.
9.1. Inversiones

El presente plan de marketing no exige ninguna inversion inicial, por el contrario, las
erogaciones se van haciendo mensualmente, lo que permite ajustar dicha inversion
de acuerdo a como se vayan manifestando las implementaciones propuestas. De
modo que en caso de que haya una crisis, algunas inversiones se pueden disminuir
para que se pueda mantener el retorno de la inversion originalmente pensada y el

VAN sea positivo.

Las inversiones propuestas consisten en la introduccion de bonos de ventas por el
logro de objetivos. Los dos vendedores principales tendran un bono de $4000 ARS
cada uno por el aumento de las ventas en el sector de ceramicos, griferias y
sanitarios. Asumiendo que se pague mensualmente, el costo total por dos
vendedores seria $96.000 y el ingreso que provendria de dichos incrementos seria
de un 14% mas sobre la utilidad neta considerada del ejercicio anterior. Cabe
destacar que en un pais donde hay un 50% de inflacion anual, es complejo hacer
una proyeccion real, por consiguiente, se pone de manifiesto que no se contempla
el aumento inflacionario en los precios de productos, ni en los sueldos (gastos de
comercializaciébn y administrativos) ni en su consecuente impacto sobre los
volimenes de venta en pesos, puesto que la inflacion atraviesa todos los aspectos
mencionados y seran ajustados en forma integral para equiparar la capacidad de

compra y venta, de acuerdo a las normas vigentes en esta materia.

Debajo se puede ver como un incremento en ventas de esos productos cambian la

utilidad neta.
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Prod. Selec Informacién - Estado de | Sin Bono | Con bono | | Sin Bono | | Con Bono |
) ) Resultados Anual Anual Mensual Mensual
Unidades Vendidas 339,00 420,00 28,25 35,00
Precio de Venta 2884,72 2884,72 240,39 240,39
SANITARIOS Costo 2136,83 2136,83 178,07 178,07
Ventas 977920,08 | 1211582,40 | 81493,34 | 100965,20
Costo Total 724385,24 897468,44 | 60365,44 | 74789,04
Unidades Vendidas 150,00 280,00 12,50 23,33
Precio de Venta 3259,78 3259,78 271,65 271,65
GRIFERIAS Costo 2507,52 2507,52 208,96 208,96
Ventas 488967,00 912738,40 40747,25 76061,53
Costo Total 376128,46 702106,46 | 31344,04 | 58508,87
Unidades Vendidas 23717,00 27000,00 1976,42 2250,00
Precio de Venta 259,24 259,24 21,60 21,60
CERAMICOS Costo 185,17 185,17 15,43 15,43
Ventas 6148395,08 | 6999480,00 | 512366,26 | 583290,00
Costo Total 4391710,77 | 4999628,57 | 365975,90 | 416635,71
RESULTADO BRUTO -
PROD. SELEC. 2123057,68 | 2524597,32 | 176921,47 | 210383,11
RESULTADO BRUTO |11195181,71|11195181,71| 932931,81 | 932931,81
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 1012024,98 | 1108024,98 | 84335,42 92335,42
GASTOS DE
ADMINISTRACION 10126706,61 | 10126706,61 | 843892,22 | 843892,22
DATOS DEL EBIT/RESULTADO
EERR OPERATIVO 2179507,80 | 2485047,44 | 181625,65 | 207087,29
INTERESES DE LA
DEUDA 0,00 0,00 0,00 0,00
IMPUESTO A LAS
GANANCIAS 762827,73 869766,60 63568,98 72480,55
UTILIDAD NETA 1416680,07 | 1615280,84 | 118056,67 | 134606,74
'NGRES% C'E/LC'ONAL | 0,14 198600,77 0.14 16550,06

Esta seria la primera oportunidad en la que se les asigna a los vendedores un
objetivo comercial. Para que el proceso de adaptacion sea paulatino, se consideré
que este primer ejercicio funcionaria como prueba para que en el proximo ejercicio
se puedan ajustar de acuerdo a los avances efectuados. Por otro lado, el no
cumplimiento de los objetivos mensuales podria desmotivar a los vendedores y eso
tendria un efecto directo sobre las ventas. Por lo que se considera apropiado hacer
un cambio gradual en éstos, siempre y cuando sea sustentable economica y

financieramente para le empresa.
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Hay un segundo bono por ventas que es de $3000 ARS cuyo objetivo es lograr la
apertura de cuentas corrientes, de abonara el bono por cada cuenta abierta cuya
facturacion supere los 100.000. El objetivo anual es de seis grandes obras, cuyo
valor en volumenes de compra se estima en 300.000 ARS, lo que dejaria grosso
modo una utilidad neta de 17.000 ARS en promedio por cada compra de 100.000
ARS. Los productos afectados por las compras provenientes de grandes obras
afectan a todo el portfolio de productos de la empresa. Se estima que el ingreso
adicional diferencial de la introduccion de este objetivo es de $426.000, sin

descontar los costos asociados

En tercer lugar, la inversion en publicidad de redes sociales sera de $10.000 ARS
mensuales, a priori. Se podra redistribuir, dentro de los margenes del presupuesto
de $120.000 ARS anuales para sacar provecho de los meses donde haya mayor
necesidad y aquellos en los que la necesidad de inversion disminuya. Dejaremos
esta decision en las manos del community manager que se contraté para llevar a
cabo el proyecto. Se estima que la activacion de las redes sociales con contenido
en blog y la presencia de una pagina web, junto con una inversién en publicidad en
estos canales generaran una unos $160.000 ARS adicionales de venta mensuales,
con una utilidad neta mensual de $27.000 ARS en promedio y una utilidad
proyectada anual de $324.000 ARS. Entre los meses de marzo y junio de 2019 se
realizaron pruebas para evaluar la inversion en redes sociales y como se puede ver
en el estado de resultados mensual debajo, los meses de marzo y junio donde no
hubo inversion en redes sociales, las ventas aumentaron, comparados con los
cuatro meses anteriores, en los que no se realizé inversién alguna y la utilidad neta

de esos meses da negativa.

Noviembre

Agosto 2018

Septiembre 2018

Octubre 2018

2018

COMERCIALIZACION

$75.587,87

$75.603,29

$75.233,18

VENTAS $3.882.293,59 $4.590.083,48 | $3.834.267,47 | $4.403.201,59
CMV $2.849.069,69 $3.412.117,65| $2.857.481,21 | $3.365.513,72
RESULTADO BRUTO $1.033.223,90 $1.177.965,83 $976.786,26 | $1.037.687,87
GASTOS DE

$84.790,20
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GASTOS DE
ADMINISTRACION $810.629,70 $835.416,08 $891.940,67 | $924.494,50
EBIT/RESULTADO
OPERATIVO $147.006,33 $266.946,46 $9.612,41 $28.403,17
INTERESES DE LA DEUDA
IMPUESTO A LAS
GANANCIAS $63.568,98 $63.568,98 $63.568,98 $63.568,98
UTILIDAD NETA $83.437,35 $203.377,48 -$53.956,57 -$35.165,81
Diciembre
2018 Enero 2019 Febrero 2019 | Marzo 2019
VENTAS $2.937.298,16 $3.266.674,02 | $3.435.531,63 | $4.066.479,85
CMV $2.208.523,87 $2.372.484,84 | $2.532.172,86 | $2.991.647,58
RESULTADO BRUTO $728.774,29 $894.189,18 $903.358,77 | $1.074.832,27
GASTOS DE
COMERCIALIZACION $120.265,95 $75.202,13 $84.085,09 $88.735,84
GASTOS DE
ADMINISTRACION $789.820,49 $783.871,20 $712.730,32| $761.214,63
EBIT/RESULTADO
OPERATIVO -$181.312,15 $35.115,85 $106.543,36 | $224.881,80
INTERESES DE LA DEUDA
IMPUESTO A LAS
GANANCIAS $63.568,98 $63.568,98 $63.568,98 $63.568,98
UTILIDAD NETA -$244.881,13 -$28.453,13 $42.974,38 | $161.312,82
Abril 2019 Mayo 2019 Junio 2019 Julio 2019
VENTAS $3.847.816,80 $4.913.868,52 | $4.672.960,46 | $6.132.268,41
CMV $2.556.713,07 $3.557.153,27 | $3.480.482,00 | $4.481.144,83
RESULTADO BRUTO $1.291.103,73 $1.356.715,25| $1.192.478,46 | $1.651.123,58
GASTOS DE
COMERCIALIZACION $81.350,02 $80.879,93 $76.505,12 $93.786,36
GASTOS DE
ADMINISTRACION $862.951,22 $829.097,00 $859.796,05 | $1.064.744,75
EBIT/RESULTADO
OPERATIVO $346.802,49 $446.738,32 $256.177,29 | $492.592 47
INTERESES DE LA DEUDA
IMPUESTO A LAS
GANANCIAS $63.568,98 $63.568,98 $63.568,98 $63.568,98
UTILIDAD NETA $283.233,51 $383.169,34 $192.608,31 | $429.023,49

Por ultimo, hay otras dos acciones que involucran inversiones. Por un lado, se

dictardn dos talleres anuales con el fin de brindar herramientas practicas a los

clientes para que ellos puedan ejecutar algunas reparaciones en sus casas 0O

actividades similares. El desembolso estimado para estos talleres es de $5000 ARS
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cada uno, contemplando los gastos involucrados de insumos para utilizar. Se estima

que estos talleres generaran un ingreso neto de 85.600 ARS anuales.

Por otro lado, la implementacion de un nuevo canal de ventas online permitira
capturar nuevos clientes distanciados geograficamente de la empresa y favorecera
la colocacion de volumenes adquiridos para prevenir sobrestockeo. Los costos
asociados a esta accién son dos. En primer lugar, el mantenimiento de la tienda, la
actualizacion de precios y la respuesta a consultas de clientes seré llevada adelante
por el community manager de la empresa. En segundo lugar, Mercado Libre cobra
un 13% de comision sobre los productos vendidos, por lo que este costo variable
dependera del volumen de ventas logrado. Sin embargo, los costos vinculados a
este canal son altos por el momento, pero se prevé que a largo plazo disminuiran.
De hecho, el proyecto en si mismo no es rentable, como puede verse, no obstante,
se trata de una medida estratégica que permite bajar los costos de venta (porque la
empresa ahora puede comprar mayores volumenes al tener otros clientes y otro
canal donde colocar los productos). Adicionalmente, los clientes estan tendiendo a
la compra online y seria un elemento de diferenciacion, en la medida en que no hay
otros competidores que tengan dicha presencia. Los resultados de esta accion y las

anteriores se pueden ver en el siguiente cuadro:

Beneficio Bruto Costos por Ventas Anuales
Proyecto Proyecto en$ Beneficio Neto
Talleres $ 85.600,00 -$ 10.000,00 | $ 503.529,41 $ 75.600,00
Bonos $ 198.600,77 -$ 96.000,00 | $1.168.239,82 $ 102.600,77
Grandes Obras $ 426.000,00 -$ 18.000,00 | $2.505.882,35 $ 408.000,00
Mercado Libre $ 103.251,23 -$ 174.117,30 | $ 607.360,18 | -$ 70.866,07
Ventas RRSS $ 324.000,00 -$ 180.000,00 | $1.905.882,35 $ 144.000,00
Totales $ 1.137.452,00 | -$ 478.117,30 | $6.690.894,12 $ 659.334,70

9.2. Puestaen marcha del plan de marketing

En julio de 2019 se hara la presentacion de los objetivos para los empleados
involucrados. A partir del primer dia del mes de agosto de 2019 se comenzara a

evaluar a los empleados de acuerdo a su performance y continuara hasta el fin del
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ejercicio, en julio del 2020. En julio también se convendra con el community
manager comenzar con la carga de informacion y productos para que la tienda esté
habilitada y disponible a partir del agosto de 2019. En agosto se organizara
internamente el dictado del taller que tendra lugar en septiembre. La gerencia
gestionara los recursos necesarios para que las sugerencias se puedan
implementar a partir de principios del nuevo ejercicio. No hay costos iniciales
involucrados con la puesta en marcha del plan.
9.3. Monitoreo y control del Plan de Marketing

Para una correcta ejecucion y posterior evaluacion de los cambios implementados,
se sugiere que la gerencia utilice un tablero de control para verificar la eficacia de
las medidas sugeridas. El control de los resultados sera clave para la formulacion

de un nuevo Plan de Marketing para el proximo ejercicio.

10. ESTUDIO DE LOS INGRESOS Y EGRESOS
10.1. Pronostico de ventas

En términos generales, se estima que habra un crecimiento organico, pero seria

frenado por la recesién y seria apenas estimulado por las modificaciones

econdmicas que pudieran hacerse en el 2020 con la nueva presidencia.

10.2. Estado de resultados proyectado
Afio 2020 C/
Afio 2020 S/ Plan Plan de
Afio 2019 de Marketing Marketing

VENTAS $49.982.743,98 |  $53.181.639,59 | $60.300.750,94
CMV $36.664.504,59 $39.011.032,88 | $46.005.340,60
RESULTADO BRUTO $13.318.239,39|  $14.170.606,71 | $15.210.316,60
GASTOS DE

COMERCIALIZACION $1.012.024,98 $1.076.794,58 |  $1.520.741,79

GASTOS DE ADMINISTRACION

$10.126.706,61

$10.774.815,83

$10.774.815,83

EBIT/RESULTADO OPERATIVO

$2.179.507,80

$2.318.996,30

$3.101.303,55

INTERESES DE LA DEUDA

$0,00

$0,00

$0,00

IMPUESTO A LAS GANANCIAS

$762.827,73

$811.648,70

$1.085.456,24

UTILIDAD NETA

$1.416.680,07

$1.507.347,59

$2.144.861,54
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10.3. Fuentes de financiamiento
La fuente de financiamiento seran los beneficios obtenidos del ultimo ejercicio. No
se hard uso de financiamiento externo. La propuesta de las erogaciones mensuales
tiene como objetivo no desestabilizar financieramente a la empresa ni
comprometerla en un crédito cuya tasa de pago complejice la inversion y reduzca

los beneficios.

11. ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO
11.1. Periodo de recuperacion de la inversion
El periodo estipulado de retorno de la inversion es un afio, es decir que la inversion
mensual tiene un retorno mensual y la totalidad del proyecto -considerando las
estacionalidades del rubro- debera proveer el retorno establecido al término del

ejercicio.

11.2. VANYyYTIR
La inversion total de proyecto es de 445.000 ARS a invertirse mensualmente. La
TIR se calcul6 teniendo en cuenta la inversion total del proyecto y los ingresos
esperados del éste. El resultado dio 8%, un ndamero alentador para iniciar el
proyecto, teniendo en cuenta que la tasa que se utilizé es del 5%.
El VAN que arroj6 el Plan fue $71.303,97. Para calcular el VAN se tom6 como
referencia la tasa nominal mensual del Banco Nacién en el para un plazo fijo, que
es del 5%.

12. Conclusiones

En la primera instancia del trabajo se ha hecho un trabajo profundo para entender

entorno de la organizacion, tanto a nivel macro, en relacién al pais, sino también
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dentro de la misma empresa y el universo que la rodea, considerando a los

proveedores, competidores y clientes.

Considerando el primer objetivo particular de este trabajo, que era la identificacion
de los principales canales de comunicacion para estrechar la relacion con los
clientes, la optimizacion que realizard el community manager que contratara la
empresa permitira delinear una estrategia de comunicacion para generar mayor
engagement, lealtad y recordacion de marca. En ese sentido, se ha establecido
cual es el canal a utilizar por cada segmento del mercado meta al que la empresa
apunta. La ejecucioén de este Plan de Comunicacion de forma exitosa es clave para
lograr gran parte del revenue esperado y para catapultar el potencial de la empresa,
estando en el lugar donde los clientes estan buscando a las marcas y a las

empresas: en las redes sociales.

En segundo lugar, la creacion de un nuevo canal de ventas, a través del e-
commerce, permitird realizar un ajuste en el proceso de compra para acceder a
mejores precios con la compra de grandes voliumenes que podran ser colocados
en este nuevo canal, permitiendo mejorar la variable precio, que es un punto clave
en este rubro. La disminucién de costos tendra un efecto positivo para mantener

los precios en un lugar competitivo sin comprometer el margen de la empresa.

Por ultimo, la mejora en la performance de los empleados a través de objetivos
mensuales que los motiven a incrementar sus ventas sera indispensable para el
incremento de los ingresos. Estos bonos apuntan a dos segmentos distintos: los
compradores particulares y a los compradores profesionales. Estos ultimos son la
puerta de acceso a grandes obras, que aseguran mayores volumenes de venta,

tanto econdmico como material.

En conclusion, la implementacion de las medidas propuestas en este presente Plan

de Marketing permitira reforzar el posicionamiento de la empresa e incrementar las
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ventas de la empresa como asi también generar una utilidad neta un 151% mayor
a la del ejercicio anterior, generando valor no sélo para los clientes con las acciones
arriba mencionadas, sino en el bottom line que tiene un impacto directo sobre los
accionistas. Sin duda, esta implementacion sera de gran ayuda para el cuidado de
la prosperidad del negocio y para aumentar las ventas en los momentos de

estacionalidad cuando muchas veces la utilidad neta de esos meses es negativa.
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13.4. Anexo 4
Cuadro PA-D. Provincia de Buenos Aires, partido

Pergamino. Poblacion total por pais de nacimiento,
sequn sexo y grupo de edad. Ao 2010

Paiz de nacimiento

SEXOYUURO 1 acion total
de edad Argentina Otros

Total 104,590 103.487 1.103
0-4 7.665 7.638 27
55 8.200 8.15% 41
10-14 7602 7557 45
1519 8.644 2.500 45
20-24 7552 7482 70

525 7485 7.428 69
30-34 7.476 7.395 a1
35-39 6.404 6.407 a7
40-44 .004 5232 T2

S-45 §.481 6.436 45
S0-24 6.022 5.955 63
55-5 5.695 5.625 70
6064 4524 4441 24
6569 3.962 3.882 a0
T0-74 3.682 3.600 g2
7579 3314 3256 56
80 y mas 3.802 3792 106
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Anexo 6

13.6.

Pergamino

legamine

. Piramide de Poblacion

Informacion basica

Poblacion

Canlidad de habilanies

Participacion en |a Provincia (en porcentaje)

Participacion en el Resto de la Provincia (en porcentaje)
Densidad (hab/ km?)

Grupos de Edad

0-14

15-64

65y mas

Hogares

Cantidad de hogares

En viviendas con buenas cendiciones de habitabilidad (en porcentaje)
En viviendas deficitarias (en porcentaje)

Con MEI {en porcentaje)

En viviendas con agua corriente de red piblica (en porcentaje)
En viviendas con desague cloacal a red plblica (en porcentaje)
Con hacinamiento critico (en porcentaje)

Ambos sexos Varones Mujeres
99.193 47 636 31.337
07 07 07
19 19 20

336
247 26,2 233
61,8 62,3 60,9
13,8 1,3 13,8
30.429
88,2
1,8
85
349
5.7
24
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13.8. Anexo 8

¢ Te gustaria que se ofrecieran talleres para personas interesadas en la
construccion? Por ejemplo, como cambiar un cuerito, nivelar pisos,
levantar una pared, entre otras cosas.

76 respuestas

@ 5i, me interesaria
@ Mo, no creo que sea interesante
@ Me da igual

76 respuestas

. Cual de estos atributos hace que compres en un corralén o en otro?
\ @ Variedad de productos en un mism._
\\1\0'5% @ Facilidades de pago
@ Cue esté cerca de la obra
@ Calidad de los materiales

@ Disponibilidad inmediata para el
despacho de mercaderia
@ El mejor precio
@ Disponibilidad de los productos (sto. ..
b ﬁl @ Calidad de la atencién
) o @ Cwe tengan variedad de marcas y...
;Qué es lo mas importante para vos en la atencién al publico?

76 respuestas

@ Que sea personalizada
@ Cue sepan de lo gque hablan
@ Que sea répida vy eficiente

@ Que se tomen el tiempo para
asesorarme

@ Confianza
® Lo

¢Comprarias materiales para la construccion por internet? Por ejemplo,
;te animarias a comprar una griferia por internet?

76 respuestas

@ Si, compraria cualguier producto por
internet

@ Si, pero solo algunos productos
@ No, no compraria

llustracion 9 - Respuestas a Encuentra a clientes
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13.9. Anexo 9

Sanitarios Vendidos - Mayor
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13.10. Anexo 10

Griferias y Accesorios Vendidos - Mayor
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llustracion 12- Griferias y Accesorios Vendidos - Mayor

Ventas de Ceramicos y Porcelanatos - Mayor
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llustracion 13 -Ceramicos y Porcelanatos Vendidos - Mayor

77



