Y, UCASAL ea

Facultad de economia

y administracion

LICENCIATURA EN COMERCIALIZACION

TESIS DE GRADO

TEMA: MARKETING EMPRESARIAL

TITULO: ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD DE

UNA MICROEMPRESA SALTENA “EL SURCO
REPUESTOS”

"Resumen: La presente tesis de grado abarca el andlisis competitivo de una
microempresa salteiia, “El Surco Repuestos”, dedicada a la comercializacion de
repuestos para tractores.

A lo largo del trabajo de investigacion se busca conocer como impacté la gestion de
recursos (econémicos, financieros, humanos y tecnolédgicos) en la competitividad

de la misma.

TESISTA: FLORES BEREJINOI, XIMENA
(2018)

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 1 de 111



\/

UCASAL

UNIVERSIDAD CATOLICA DE 5ALTA

Salta, de

Facultad de economia
y administracion

Nota de aceptacion

Presidente del jurado

Jurado

Jurado

de

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena

Pagina 2 de 111



UNIVERSIDAD CATOLICA DE SALTA Facultad de economia
y administracion

M UCASAL ea

Indice de contenidos

INTORODUCCION ..uuiiiiiiiniiitiiintetetirsstosstcssssssssossssssssssssosssssssssssssnns 11
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA..... ..o, 11
Formulacion del problema.............ooiiiiiiii 12
Sistematizacion del problema...............coooiiiiiiiii i 12
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. ...ttt 12
ODBJEtIVO gBNETAl. .. ...ttt 12
ODbjetivos 8SPECITICOS. . ... vttt 13
8 I (] (0 ) 13
JUSEIFICACION tEOTICA. ...\ ettt e e e 13
Justificacion MetodolOZICa. .. .....uiuuiii i 13
JUSHEICACION SOCIAL. ...\t e 14
VIABILIDAD. ...t e e 14
MARCO TEORICO .titiiiiiiiiiiiniiiiinineieieiesesesasasasasasssasssssssssssssssssssns 15
Estructura ideoldgica (ANAlisis iNtEINO)........vvivinitiiiet e 16
Estructura del entorno (ANAlisiS €Xtern0).........ouvuieririiireiier e 16
Estructura mecanica (Andlisis de 1as “4P”).........coviiiiiiii 17
Estructura econdmicay financiera..................ooiiiiiiii i 19
RECUISOS HUMANOS. ... ..ottt e e 19
MARCO CONCEPTUAL...ccititiuiuiuininttratniitiiitntnintntntstsesesesesessssssnes. 20

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 3 de 111



M UCASAL ea

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SALTA Facultad de economia
y administracion

ANTECEDENTES DEL TEMAL.....cciititiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieneiecacenecans 26
MARCO METODOLOGICO......cceiuiiiiiuiiieiniiiieiiiiieiiiiieieiiiecenenecans 28
Disefio MEtOAOIOZICO. .. .vieett ettt e 28
PODIACION Y MUESLIA. . ....eit it e 29
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos............cooveiiiiiniiiiiiinniinn 30
PROCESAMIENTO DE DATOS Y METODOS ESTADISTICOS................. 34
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.....ccccitiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniieieninecnsnnne 37
TRABAJO DE CAMPOL....cuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiietiisteisetisstcsnsccssens 38
PRIMERA PARTE....ciuitiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecasenecasnenecacnens 39
ESTRUCTURA IDEOLOGICA. ...t 39
HISEOTIA. ..ot 39
MAiSION, VISION, VAlOTES. . ...ttt 39
Ventajas COMPETITIVAS. .. ... uutt ettt et et et e e e e 40
CHENtes aCtUALES. . ...ttt 40
SEGUNDA PARTE...citttiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiietititecacacacacacasscncos 41
ESTRUCTURA DEL ENTORNO.... .ottt 41
ANALISIS POITEICO. .o uet et e 41
ANALISIS ECONOMICO. .. . uttittt ittt et 42

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 4 de 111



\/

UCASAL

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SALTA

Analisis social............coooiiiiiiiiiiii,
Analisis tecnologico
Anadlisis ambiental (environment)
Andlisislegal................ocooii

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

TERCERA PARTE

ANALISIS DE LAS “4 P” DE MARKETING

CUARTA PARTE
ESTRUCTURA ECONOMICA Y FINANCIERA
Estructura econémica
Estructura financiera
IMPUESLOS. ..
Ventas........o.ooooiiiiii

Recursos Humanos

QUINTA PARTE
Entrevista al duefio de la microempresa

Cuestionarios dirigidos a la muestra de la poblacion representativa

Andlisis F.O.D.A

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena

Facultad de economia
y administracion

Pagina 5 de 111



M UCASAL ea

UNIVERSIDAD CATOLICA DE 3ALTA Facultad de economia
y administraciéon

SE X T A PARTE . .ciiiiiiiiiiiittiiiiiannsttteeeeeensssseecsssenssssssessssssssssssessssnnnne: 93
CONCLUSION . . e, 93
RECOMENDACIONES. ..., 97
EStructura IdeolO@ICa. . . .o.uee et 97
ESIrUCIUIA FINANCIETA. . . ..o e ettt et e 102
BIBLIOGRAFIA PROVISORIA Y REFERENCIAS....uvtitiiiiiiinnnrreeeennnne.. 110

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 6 de 111



UNIVERSIDAD CATOLICA DE SALTA Facultad de economia
y administracion

M UCASAL ea

Indice de tablas

Tabla 1: Operacionalizacion de las variables...............ccoiviiiiiiiiiiiiaieeee 28
Tabla 2: Desglose CUCSIONATIOS. ... .uvtet ettt etet et ettt et et et ete et eeareeenenss 35
Tabla 3: CronOZIama. ... ..ottt ettt e et e e et e ae e 37
Tabla 4: Competidores dir€CtOS. .. .uvuuiti ettt eeenaes 45
Tabla 5: Productos mas vendidos............ooieiiiiiiiii i 52
Tabla 6: Inversiones en bienes fisiCos. .......o.viiiiuiiiii e 58
Tabla 7: IMPUESLOS. ...ttt ettt e e e 60
Tabla 8: Ventas afos 2008 al 2012.........couiuiiiiiii e 61
Tabla 9: Tendencias de ventas afio 2008 2 2012..........cooiiiiiiiiiiiiiiiieieene, 64
Tabla 10: Tendencias de ventas afio 2008 a 2012 (AN&liSiS)...........coeeiviivininnn 65
Tabla 11: Ventas afios 2013 @ 2017 .....oeininiieiie e 67
Tabla 12: Tendencias de ventas ano 2013 @ 2017........c.ceviiiiiiiiiiiiiiieeenene, 70
Tabla 13: Tendencias de ventas afio 2013 a 2017 (Analisis)...........ccoevvevineinnnn 70

Tabla 14: Montos y porcentajes de crecimiento de ventas de un afio a otro (2008 —

2007 ) e 73

Tabla 15: Localidad de los clientes de la microempresa..............c.coveveieininannn.n, 83

Tabla 16:L0gotipos de grandes mMarcas. ..........o.o.euverereninrerieiranieerenanennnsn 101
Tabla 17: Matriz de CreCimiento. ... .......ouiiiii e 103
Tabla 18: Tarifas de pago en tienda online...............ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiennennns 106
Tabla 19: Tarifas de pago con point desde el celular......................cooviiinnnn. 107
Tabla 20: Inversion necesaria para la aplicacion de estrategias.......................... 108

Tabla 21: Ganancias percibidas por ventas luego del pago de impuestos afio 2017...108

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 7 de 111



\/

UCASAL

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SALTA

Tabla 22: Recomendacidn para el inicio de inversiones......................

Indice de graficos

llustracion 1: Mapa de la ciudad de Salta....................ccooiiiiiinn.n.

lHustracion 2: Las cinco fuerzas de Porter........ooveeeeiiieiei ...

2

llustracion 3: Local comercial de “Embragues Gallardo Repuestos’

Ilustracion 4: Local comercial de “Agro Vial Norte”.........................
Ilustracion 5: Local comercial de “RSCH Repuestos”........................
[ustracion 6: Ciclo de vida del Sector............ocviuiuiiiiniiiniiinen.
llustracion 7: Plano del local comercial.............coovvvviiiiiiiiiniinannnnn,
llustracion 8: Tarjeteria en suS iNICIOS. ........c.ovviiiniiriiiiiiiiieieiees
lustracion 9: Tarjeteria actual............oovviviiiiiiniiiiiieeieeeea
[lustracion 10: Publicidad paga “La guia Salta”....................cooeinit.
[lustracion 11: Publicidad paga “Péaginas Amarillas”.........................
Ilustracion 12: Publicidad paga “Infobel”..............c..ct.
Ilustracion 13: Publicidad paga “Guia de Argentina”.........................
[ustracion 14: Ventas afio 2008............ouvuviiiiiiiiiniiiiinneean,
[ustracion 15: Ventas afio 2009..........c.couvuviiiiiiiiiniiiiieeee,
[ustracion 16: Ventas afio 2010.........oc.euviiiiiiiiiniiieeea,
[ustracion 17: Ventas afio 201 1........cooiuiiiiiiiiii e,
[ustracion 18: Ventas afio 2012..........ceuiuiiiiiiiiiiniiiiieceea,
[ustracion 19: Ventas afio 2013........cooiuiiiiiiiiii e,
[ustracion 20: Ventas afo 2014 .........cooiiiiiiiiiiiiiiiee e
[ustracion 21: Ventas afo 2015.........ooiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeaes

Hustracion 22: Ventas ano 2016, ......ooueeeee e

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena

Facultad de economia
y administracion

Pagina 8 de 111



\/

UCASAL

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SALTA

llustracion 23:

llustracion 24:
llustracion 25:
llustracion 26:
llustracion 27:

llustracion 28:

Facultad de economia
y administracion

Ventas afio 201 7. ..., 69
Ventas alo 2008 — 2017.....oneeeiiii i 74
Tareas del empleado..........ooviiiiiiiiiii e 75
Residencia de los clientes de la microempresa........................... 83
Frecuencia de visita al local comercial por parte de los clientes....... 84

Accesibilidad al local comercial (estacionamiento, ubicacion).........85

lustracion 29: Disponibilidad de productos............o.vveviiiiriiiiiiiiieeiieeenene. 86
llustracion 30: Calidad obtenida en los productos............c.ccoveiiriiiiiiniininnnn. 87
llustracion 31: Resolucion de problemas por parte del personal.......................... 88
llustracion 32: Aspectos a cambiar de la microempresa...............ccooeeviininennnnn. 89
lustracion 33: Analisis FLO.D.A... ..ot 90
llustracion 34: Formato del logo actual. ..o, 97
llustracion 35: Formato propuesto para el nuevo 10go..............ccooeviiiiiiiiinn.n. 99
llustracion 36: Formato propuesto para la tarjeteria (parte delantera)................... 100
llustracion 37: Formato propuesto para la tarjeteria (parte trasera)...................... 100
[lustracion 38: Prototipo paginaWeb............oiiiiiiii i 104

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena

Pagina 9 de 111



UCASAL eal

|'.
\ ‘ UNIVERSIDAD CATOLICA DE SALTA Facultad de economia
y administracion

Agradecimientos

Agradezco a mis padres, Ana y Dario por darme la oportunidad de crecer como persona,

y a mi familia por apoyarme en todo momento.

Agradezco también a mi hermano Francisco por ser mi mejor amigo y compartir los

momentos mas especiales de mi vida.

A Florencia Malanca y Bernardo Rodriguez, por ser dos personas hermosas que me

ensefian dia a dia.
A mi jefa de carrera Guadalupe Garrido, mis profesores Adrian Lofvall y Victor Toledo
por ser excelentes profesionales, sumamente comprometidos con mi desarrollo

universitario y personal.

Y por supuesto agradezco a todos mis compafieros, por haberme dado los mejores afios

universitarios.

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 10 de 111



UNIVERSIDAD CATOLICA DE SALTA Facultad de economia
y administracion

M UCASAL ea

INTRODUCCION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los Ultimos afios de la historia Argentina podemos notar escenarios muy
fluctuantes  respecto al orden social, cultural, tecnolégico, pero por sobretodo
econdémico y financiero.

Si bien cada uno de los gobiernos intento palear las diversas situaciones para lograr
el bienestar de la Republica, muchos de ellos se vieron frustrados al no alcanzar las
metas propuestas, como bajar el indice inflacionario, o garantizar una economia estable.

Hoy por hoy, esa inestabilidad unida a la incertidumbre que provoca, desconcierta a
grandes, medianos y pequefios empresarios acerca de como “manejar’”’ sus empresas.
Afios anteriores, muchos de ellos se dejaban llevar por la intuicién, y actuaban de
acuerdo al momento, sin anticiparse demasiado ante posibles escenarios que pudieran
surgir.

AUn asi, con el pasar de los afios, muchos de ellos empezaron a “notar” que el
entorno se volvia cada vez mas impredecible, no sélo por las situaciones cambiantes a
nivel pais, sino también por el rapido crecimiento de la competencia.

Es alli, donde comienza a cobrar especial importancia la aplicacion tedrica y préactica de
diferentes herramientas que permitian conocer mejor tanto a la empresa, como al
entorno en el cual se desenvolvian.

Estas préacticas, al igual que un buen manejo de los recursos empresariales (recursos
materiales, tecnolégicos, humanos y financieros) permitian desarrollar ventajas
competitivas por sobre las demas empresas, y mejorar aspectos como el indice de ventas
0 su posicionamiento dentro del sector.

Si bien muchas empresas decidieron seguir este camino con mayores riesgos e ir mas
alla estudiando el mercado, algunas empresas se quedaron inmersas en la “cultura de la

intuicion”, y en la confianza de su trayectoria empresarial.

Algunas de estas desaparecieron, otras subsistieron, y otras, al igual que las empresas

que innovaron sus estrategias, se vieron completamente favorecidas.

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 11 de 111
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En este caso, la microempresa familiar, que forma parte central del desarrollo del

trabajo de campo, siguid este tipo de “cultura organizacional”, en la cual las decisiones

son tomadas por intuicion, sumado a sus afios de trayectoria, que conforman la base
principal para dirigir la misma.

Si bien esto parece haber funcionado por muchos afios, la microempresa sélo se
limito a subsistir, sin pensar en que la misma, podria haber tenido un crecimiento mas

acelerado y productivo. Es aqui donde surge el puntapié inicial del problema.

Formulacion del problema
¢De que manera la gestion de los recursos empresariales ha afectado la

competitividad de la microempresa saltena “El Surco Repuestos™?

Sistematizacion del Problema

1. ¢En qué recursos empresariales (materiales, tecnoldgicos, humanos Yy
financieros) hizo incapié la microempresa durante los ultimos 10 afios?

2. ¢Quiénes gestionaron la microempresa en cuestion?

3. ¢Cbmo fue la evolucion de ventas de la microempresa saltefia, en los ultimos 10
anos?

4. ¢Como impacta el entorno politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico y
legal (P.E.S.T.E.L) en la competitividad de la microempresa?

5. ¢Qué innovaciones referidas a la administracién de los recursos empresariales

son adecuadas para aplicar en la microempresa saltefia, “El Surco Repuestos”?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivos General
Analizar la forma en la que la gestion de los recursos empresariales ha afectado la

competitividad de la microempresa saltena “El Surco Repuestos”.

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 12 de 111
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Obijetivos Especificos
1. ldentificar los recursos empresariales (materiales, tecnoldgicos, humanos y
financieros) en los cuales la microempresa hizo incapié durante sus ultimos 10

anos.

2. Describir la gestion de la microempresa en cuestion.

3. Interpretar la evolucién de las ventas de la microempresa saltefia, en los ultimos
10 afios.

4. Analizar el impacto del entorno politico, econdémico, social, tecnologico,
ecoldgico y legal (P.E.S.T.E.L) en la competitividad de la microempresa.

5. Determinar innovaciones referidas a la administracion de los recursos
empresariales, son adecuadas para aplicar en la microempresa salteia, “El Surco

Repuestos™.

JUSTIFICACION

Justificacion tedrica

El desarrollo de un analisis exhasutivo permitira obtener al investigador una vision
méas detallada tanto de los aspectos internos como externos que inciden en la
microempresa en cuestion. Dicha informacién sera de gran utilidad para comprender
los puntos clave que influyen en el desenvolvimiento de la microempresa dentro del
sector.

De esta manera le permitira al investigador plantear estrategias de crecimiento
necesarias que permitan mejorar la administracion en los recursos actuales de la
microempresa saltefia “El Surco”, a modo de lograr los objetivos de crecimiento en

cuanto a las cifras de ventas.

Justificacion metodologica
Desde el punto de vista metodologico la investigacion sugiere profundizar maés
acerca del conocimiento de la situacion actual de una empresa saltefia, la cual se dedica
a la comercializacion de repuestos para tractores, con una trayectoria de mercado de

aproximadamente 15 afos.
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A modo resumen, de acuerdo a la naturaleza del tipo de investigacion, podemos
plantearla del tipo correlacional, ya que se relacionan dos variables: el manejo de los

recursos empresariales con las ventas de la microempresa saltefia.

Para la recoleccién de datos se emplearan herramientas sobre todo de caracter
cualitativo como ser: entrevistas a las personas familiarizadas con el negocio, lectura de

documentos, registros y materiales referidos al objeto de la investigacion.

Justificacion social

La presente investigacion, se llevara a cabo con la finalidad de poder brindarle a la
empresa en cuestion, un resumen de su situacion actual respecto de su parte interna,
como asi también de sus factores externos, que le permitan comprender donde esta
situada hoy en dia. Facilitindole a su vez, una evaluacién de dicha situacion para
mostrarle posibles lineas de accion a tener en cuenta. Basandose sobre todo en la
implementacién de estrategias de crecimiento que permitan mejorar la administracion
de los recursos actuales de la microempresa saltefia “El Surco”, a modo de lograr

mayores rendimientos y ventas.

VIABILIDAD

Luego de haber planteado el objetivo general de la investigacion, se llegé a la
conclusién de que la misma es totalmente factible.

El investigador cuenta con suficiente disponibilidad de tiempo para llevar a cabo el
trabajo de campo, y al tratarse de una empresa perteneciente a su grupo familiar, cuenta
con los materiales necesarios para obtener informacion precisa de la actividad
empresarial, contando a su vez, con un total acceso al lugar donde se realizara el
estudio.

Asi mismo el investigador tiene a disposicion el servicio bibliotecario de la
Universidad Catolica de Salta, donde tiene la posibilidad de obtener bibliografia e

instrumentos relacionados al desarrollo de la investigacion.
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MARCO TEORICO

El presente trabajo de investigacion estara orientado a la realizacion de un analisis
exhaustivo necesario para cumplir con los objetivos antes mencionados.

Como material tedrico el investigador considerd oportuno basarse en partes de los
escritos de Tim Berry, un emprendedor estadounidense y autor comercial, fundador de
Palo Alto Software!, cofundador de Borland International, fundador de bplans.com.

El autor antes mencionado, plantea como fundamental seguir cinco puntos basicos? para
realizar un analisis interno y externo de la mejor manera:

1. Estructura ideologica. (Analisis interno) Incluye el nombre de la empresa, asi
como la mision, vision, valores y una descripcion de las ventajas competitivas del
negocio.

2. Estructura del entorno. (Analisis externo) Se fundamenta en un analisis de las
fortalezas y debilidades de la empresa, asi como del comportamiento del sector en el
que se desarrolla (P.E.S.T.E.L), tendencias del mercado, competencia y clientes
potenciales.

3. Estructura mecanica.(Analisis de las “4p”) Se enlistan las estrategias de
distribucion, ventas, mercadotecnia y publicidad, es decir, qué acciones hay que ejecutar
para lograr el éxito de la idea de negocios.

4. Estructura financiera. Busca reflejar las distintas fuentes de procedencia de los
recursos financieros que han sido utilizados para hacer posible las inversiones en el
activo (estructura economica), a lo largo de la actividad econémica empresarial.

5. Recursos humanos. Ayuda a definir cada uno de los puestos de trabajo que se
deben cubrir y determina los derechos y obligaciones de cada uno de los miembros que

integran la organizacion.

2Berry, Tim.Recuperado:https://www.entrepreneur.com/article/269219
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Estructura ideoldgica (Analisis interno)

Esta primera estructura equivale al alma de una empresa. Aqui se presenta y describe
la idea de negocio, asi como los objetivos que se pretenden alcanzar. Lo valioso de esta
seccidén es que se trata de la tarjeta de presentacion frente a los colaboradores e

inversionistas potenciales.

La estructura ideologica se integra por los siguientes puntos:

Nombre de la empresa. Este debe reflejar de manera sencilla a lo que se dedica el
negocio y el giro en el que se desenvuelve. Lo mejor es que sea corto, facil de
pronunciar y recordar.

Mision. Se plantea los propdsitos de la empresa, 1o que a su vez genera su identidad
frente a los deméas competidores.

Vision. Es una imagen de la compafiia a futuro y su funcion es inspirar a los
colaboradores, inversionistas y publico meta para llegar hasta donde se propone.

Valores. Son las reglas bajo las que se conducira la organizacion a la hora de cerrar
un trato con clientes, proveedores, inversionistas y colaboradores. Lo importante de este
apartado es que los valores siempre guiaran las practicas de negocio dentro y fuera de
éste.

Ventajas competitivas. Refleja los motivos por los que el producto y/o servicio
tendra éxito en el mercado. Esto dependera tanto de su valor agregado como de las

habilidades y expertise®.

Estructura del entorno (Analsis externo)

Esta seccion del andlisis es una radiografia de la industria y el mercado en los que se
desarrolla la empresa. Conocer el comportamiento del sector al que pertenece la oferta,
como se han comportado las ventas de productos y/o servicios similares al que la
empresa se dedica, ayudara a reafirmar si su existencia sigue siendo viable o hay que

reformularla.

SExpertise: experiencia, conocimiento. Recuperado de:http://www.linguee.es/ingles
espanol/traduccion/expertise.html
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Para ello es oportuno realizar el analisis PEST* o PESTEL, ya que permite entender
el entorno en el cual las empresas se desenvuelven y como se pueden ver afectadas por
dicho entorno.

Tradicionalmente esta técnica determina 4 factores a analizar que son:
Factores Politico, Economicos, Socio-culturales, Tecnolégicos. Hoy en dia a este
analisis se le agregan dos factores mas que son los Ecologicos y Legales, de aqui su
version mas completa el PESTEL.

Este andlisis es el que nos dard pie a realizar el estudio DAFO del plan de marketing,
donde determinaremos nuestros puntos fuertes y débiles, asi como las oportunidades y
amenazas.

Por otra parte como estudio relevante a desarrollar, encontramos las cinco fuerzas de
Porter®, el cual se basa en el analisis de:

La amenaza de nuevos aspirantes.

La influencia de los proveedores.

La influencia de los compradores.

La amenaza de los sustitutivos y

La rivalidad entre competidores existentes.

A manera de entender mejor la posicion que ocupa la empresa en relacién con su

sector, y de ésta forma mejorar su capacidad competitiva.

Estructura mecanica (Analisis de las “4 P”)

Aqui se encuentran incluidas las estrategias que desarrollan las empresas para lograr
sus objetivos.La estructura mecanica fungird a manera de bitacora y sera la que ayude a
detectar errores y cambiar de tactica de inmediato en caso de ser necesario.

Con base en la “Estructura del entorno”, determina qué estrategias seran necesarias
implementar para crear un plan de ventas y de mercadotecnia que garantice un flujo
constante de ingresos en la empresa. Por lo tanto, es importante definir los siguientes

puntos (Analisis de las “4 P”)

4Pérez,Piera.(2017).Recuperado de: https://pieraperezmarketing.com/2017/03/15/como-hacer-el-analisis-
pestel-o-pest-del-marketing-estrategico/
SPorter, Michael. (2009). Ser competitivo. Editorial: Deusto S.A.
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Cartera de negocio.(Producto) Es la combinacién de bienes y servicios que la

empresa ofrece al mercado meta.

Precio de tu producto y/o servicio. Una buena forma de tasar la oferta es investigar el
rango en el que oscilan los productos y/o servicios de los competidores.

Planes de pago. (Precio) Si el producto y/o servicio es mas costoso que el de la
competencia, se pueden disefiar esquemas de crédito o pagos diferidos. El objetivo es
que los clientes dejen de lado el tema del precio y aprovechen los beneficios de
financiamiento ofrecido.

Fuerza de ventas. Se determina el niUmero de vendedores necesarios para iniciar, asi
como su perfil y las habilidades requeridas para colocar la oferta en el mercado con
éxito. Se puede incluir los esquemas de compensacion y pago.

Canales de distribucién.(Plaza) Dependiendo de la naturaleza de lo que se
comercialice, se elegirdn los medios a través de los cuales los clientes potenciales
tendrén acceso a la oferta.

Canales de comunicacion.(Promocion) Actualmente, las empresas se apoyan de
otros medios ademas de los tradicionales (como radio y television) para llegar a su
publico meta. Por eso, ya no es necesario invertir fuertes cantidades de dinero para
contar con un canal masivo de comunicacion. Basta con tener definido el perfil de tu
consumidor para elegir cual de las siguientes opciones conviene explorar mas:

*Spots de radio y televisién. Se recomienda para negocios que ya estan operando y
gue cuentan con productos y/o servicios ya posicionados en la mente del publico.

*Redes sociales. La ventaja es que son de gran alcance e incluso, algunas de sus
aplicaciones son gratuitas. Son ideales para llegar a un publico juvenil, entre los 14 y 35
afios. Entre las mas populares, se encuentran Facebook 'y Twitter.

*Campafias Web 2.0. Incluye los correos electronicos directos, newsletters, blogs,
paginas Web y Web banners en sitios con alto trafico de cibernautas. Estas estrategias

requieren de una inversion de tiempo y dinero moderada.
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Estructura econdmica y financiera

La adquisicion de los bienes que conforman el activo de una empresa® (Estructura

econdmica), implica disponer de unos recursos financieros (estructura financiera).

Esta estructura financiera refleja las distintas fuentes de procedencia de los recursos
financieros que han sido utilizados para hacer posible las inversiones en el activo

(estructura economica).

Recursos humanos

Una tendencia entre los emprendedores es convertirse en “todélogos” pues son ellos
quienes, al inicio, se hacen responsables tanto de la administracion como de la
operacion del negocio.
Sin embargo, si la empresa cuenta con socios fundadores y un equipo de trabajo, es
importante que se delimiten funciones, responsabilidades, sueldos y prestaciones de
acuerdo al rol que se tenga. A continuacion, algunos consejos practicos para construir
una estrategia de recursos humanos:
= Desarrollar un organigrama en el que se delimiten las funciones, obligaciones y
responsabilidades del equipo con base en sus cargos.

= Determinar los sueldos, prestaciones e incentivos de cada puesto

= Elaborar una tabla en la que se identifique al lider de cada estrategia implementada
al interior de la organizacion e incluye sus funciones, gente a cargo, metas a
alcanzar y en qué periodo deberé reportar sus resultados.

Si bien en el articulo mencionan como ideal crear un departamento de Recursos
Humanos que se encargue tanto de la contratacion como del desarrollo de cada
trabajador, la empresa para el presente trabajo de campo, no cuenta con la estructura

suficiente que justifique la implementacion de esta seccion.

®Recuperado de: http://yirepa.es/estructura%20financiera.html
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MARCO CONCEPTUAL

Marketing’
Filosofia gerencial segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de
determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar satisfaccion

deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.

Marketing empresarial®

Como su nombre lo indica el marketing empresarial es aquel que se origina en las
empresas, en funcién de las necesidades de los clientes. Su principal finalidad es
satisfacer los deseos del consumidor y al mismo tiempo obtener una ganancia por ello.
Esta clase de marketing se preocupa por desarrollar productos y servicios que puedan

adaptarse a los requerimientos del cliente.

Empresa
Para ldalberto Chiavenato, autor del libro “Iniciacién a la Organizacion y Técnica

1", la empresa es “una organizacién social, por ser una asociacion de

Comercia
personas, para la explotacion de un negocio, que tiene un determinado objetivo como el

lucro o la atencidon de una necesidad social.”

Microempresal®

La microempresa es la mas pequefia de las empresas, que generalmente surge de
un emprendimiento.

El duefio de la microempresa trabaja solo o con familiares, en su casa 0 en un
pequefio local. Atiende a sus clientes del barrio, no dispone de mucho dinero y realiza
varias funciones: compra la mercaderia, la ordena, atiende, cobra y paga, etc. Es
un microempresario.

Las microempresas pueden realizar las siguientes actividades:

"Kotler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicidn.México: Pearson Educacion. Pag.14.
8Recuperado: http://conceptodefinicion.de/marketing-empresarial/

®Idalberto Chiavenato. (1993). Iniciacion a la organizacion y técnica comercial. 1° Edicion. México:Mc
Graw Hill.Pag. 4.

10 Recuperado de: https://cuidatufuturo.com/que-es-microempresa-y-que-areas-tiene/
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Productiva: convierte materias primas en productos, como una zapateria.
De servicios: satisface necesidades aplicando conocimientos, como una peluqueria o
una mecanica.

De comercio: compra y vende

Objetivos de la empresal!

a) Beneficio econdmico: Es el excedente entre los ingresos obtenidos por la venta de
los productos y/o servicios de la empresa y los costos ocasionados para generarlos.

b) Equilibrio financiero: consiste en la adecuaciéon y armonizacion de los cobros o
ingresos que la empresa va a obtener producto de su actividad con los pagos que debe
realizar. Esta adecuacion y armonizacion debe ser de dos tipos: 1) Cuantitativa y 2)
temporal. Esto implica que, la empresa debe buscar poseer los fondos en la cuantia
suficiente y en el momento oportuno para hacer frente a las deudas en sus vencimientos.

c) Eficiencia ecologica: obliga a un accionar responsable en el uso de los recursos.

d) Calidad de productos y servicios: el concepto de calidad es entendido hoy como
los requisitos minimos que le son exigidos a un producto o servicio para que sea
aceptado por el mercado, por un lado, y por otro que permitan satisfacer necesidades y
expectativas de los clientes.

e) Responsabilidad social: orienta el accionar de la organizacion en funcién de una
serie de principios morales que son mas o menos asumidos por una sociedad en un

espacio de tiempo determinado.

Mision de la empresal?
Es una expresion del propdsito de la organizacién: lo que desea lograr en el entorno
mas amplio. Una declaracion de mision clara actia como “mano invisible” que guia el

personal de la organizacion.

11De Zuani, Elio Rafael. (2005). Introduccién a la administracién de organizaciones. 1° Edicion.
Florida: Valleta Ediciones.Pag.106-109
2K otler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicion.México: Pearson Educacion.Pag. 35
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Recursos de una empresa'?

Son todos aquellos elementos que se requieren para que una empresa pueda lograr
sus objetivos. Se clasifican en:

-Recursos humanos.

-Recursos financieros.

-Recursos materiales

-Recursos tecnologicos.

Cartera de negocios'4
Es el conjunto de ramos y productos que definen a la empresa. La mejor cartera de
negocios es la que mejor hace encajar los productos fuertes y débiles de la empresa con

las oportunidades del entorno.

Mezcla de marketing (“4 P”)1°

Conjunto de herramientas tacticas de marketing controlables-producto, precio, plaza,
promocién- que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta.

Producto: es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta.

Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

Plaza: comprende las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion
de los consumidores meta.

Promocion: abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo

13Recuperado: https:/es.slideshare.net/pepelucholuyoluyo/14-va-semana-rh-rf-rm-rt-re
4K otler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicion.México: Pearson Educacion. Pag. 38
®Kaotler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicion.México: Pearson Educacion. Pag. 49-50
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Competitividad empresarialt®
Es el performance valorado por la capacidad que tiene una empresa para generar mas

valor agregado que sus competidores.

Posicionamiento en el mercado?’
Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en

relacién con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta.

Implementacién de marketing*®
Proceso que convierte las estrategias y planes de marketing en acciones para alcanzar
los objetivos estratégicos de marketing. La implementacion implica actividades dia con

dia, mes con mes, que pongan a funcionar eficazmente el plan de marketing.

Control de marketing®®

Proceso de medir y evaluar los resultados estratégicos y planes de marketing, y
tomar medidas correctivas para asegurar que se alcancen los objetivos de marketing. Su
implementacidon abarca cuatro pasos:

1.Fijar metas.

2.Medir el desempefio.

3.Evaluar el desempefio.

4. Tomar medidas correctivas.

Estrategia de marketing®
Es la l6gica de marketing con que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de marketing, y consiste en estrategias especificas para mercados metas,

posicionamiento, la mezcla de marketing y los niveles de gastos en marketing. Se

15Reinel.(2005).Recuperadode:https://www.ucentral .edu.co/images/documentos/editorial/2015_competiti
vidad_empresarial_001.pdf

Kotler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicién.México: Pearson Educacion. Pag. 47

18K otler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicién.México: Pearson Educacion. Pag. 53

K otler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicion.México: Pearson Educacion. Pag. 55

2K otler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicion.México: Pearson Educacion. Pag.52-53
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delinean estrategias especificas para cada elemento de la mezcla de marketing y se

explica como cada uno responde a las amenazas, oportunidades y puntos clave.

Matriz de expansion de productos/mercados?*

Penetracion en el mercado: estrategia de crecimiento de una empresa que consiste
en aumentar las ventas de los productos actuales en los segmentos de mercado actuales,
sin modificar el producto.

Desarrollo de mercado: estrategia de crecimiento de una empresa que busca
identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para los productos actuales de la
empresa

Desarrollo de productos: estrategia de crecimiento de la empresa que consiste en
ofrecer nuevos productos o modificados a segmentos de mercado actuales.

Diversificacion: estrategia para hacer crecer una empresa iniciando o adquiriendo

negocios que estan fuera de los productos y mercados actuales.

Analisis PESTEL?

El PEST o PESTEL es un andlisis fundamental del marketing estratégico que
realizan las empresas y los emprendedores para entender el entorno en el cual las
empresas se desenvuelven y como se pueden ver afectadas por dicho entorno.

Tradicionalmente esta técnica determina 4 factores a analizar que son:
factores: Politico, Econdmicos, Socio-culturales, Tecnoldgicos. Hoy en dia a este
analisis se le agregan dos factores mas que son los Ecoldgicos y Legales, de aqui su

version mas completa el PESTEL.

2K otler, Philip; Amstrong, Gary.(2008).Marketing.8°Edicién.México: Pearson Educacion. Pag.42
22pPérez,Piera.(2017).Recuperado  de: https://pieraperezmarketing.com/2017/03/15/como-hacer-el-
analisis-pestel-o-pest-del-marketing-estrategico/
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Ciclo de vida del sector??

Se trata de un concepto similar al ciclo de vida de un producto. El supuesto clave es
que los sectores siguen un ciclo con caracteristicas evolutivas comunes a diferentes
sectores.

Al igual que en el ciclo de vida de productos, éste cuenta con la misma
clasificacion de fases:

Fase de introduccion:Es la fase del nacimiento de la industria. La entrada es facil
porque todavia no hay un estandar de producto definido, hay pocas ventas, no han
entrado las grandes empresas, por tanto, no hay todavia economias de escala que actlen
como barreras de entrada.

Fase de crecimiento:El crecimiento puede deberse a distintos factores. Si las
empresas pioneras observan una demanda latente, intentardn crecer para alcanzar
economias de escala; la tecnologia puede estandarizarse reduciendo los costes; la
calidad puede mejorar.

Fase de madurez:El crecimiento de la demanda se ralentiza y la industria se
consolida via fusiones. Es habitual que las empresas inviertan demasiado en esta fase
para no desaparecer lo que puede ocasionar un exceso de capacidad.

Fase de declive: Es dificil determinar el declive de un sector. En ocasiones el declive
es rapido (maquinas de escribir), a veces se eterniza la madurez (banca, automovil),

también un sector puede rejuvenecer (ferrocarril).

F.0.D.A%

La matriz de analisis dafo o foda, es una conocida herramienta estratégica de
analisis de la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz dafo en
una organizacion, es ofrecer un claro diagndstico para poder tomar las decisiones
estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. Su nombre deriva del acronimo formado
por las iniciales de los términos: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. La
matriz de analisis dafo permite identificar tanto las oportunidades como las amenazas
que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra nuestra

empresa.

23 Paloma Bilbao. (2003). Politica de empresa y estrategia. 3°Edicién.Editorial Universitas
24 Roberto, Espinosa.(2013).Estrategia de Marketing. Recuperado:
https://robertoespinosa.es/2013/07/29/la-matriz-de-analisis-dafo-foda/
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ANTECEDENTES DEL TEMA

Nombre de la investigacion: Plan de negocio para una empresa comercializadora de
autopartes.

Autores: Echeverria Almonacid, Heidi Cristina.

Institucidn: Universidad de Chile-Facultad de ciencias fisicas y matematicas.

Afo: 2012

Resumen ejecutivo: El presente Trabajo tuvo como objetivo la confeccion de un Plan
de Negocio para la empresa Davalos Chile, la cual comercializa amortiguadores
Monroe. Para cumplir con el objetivo planteado, se realiz6 un analisis de los mercados
automotriz y autopartista, ya que ambos se encuentran directamente relacionados. Se
observd un crecimiento del parque automotor, verificando ademas la gran variedad de
marcas y modelos de vehiculos que son abastecidos por la industria de repuestos. A
través del analisis del medio externo se identifico el dinamismo y la competitividad del
mercado, la cual se debe principalmente a que la industria es abastecida en su mayoria
por insumos importados. Por otra parte, se identific el mercado meta de Déavalos, el
cual estd compuesto por empresas dedicadas a la venta de autopartes, enfocadas en el
consumidor final, definiéndose Davalos, por lo tanto, como una empresa Business to
Business. A través de una encuesta realizada a los clientes potenciales, se dedujo la
estrategia genérica y de posicionamiento de Davalos Chile, la cual est4 basada en los
conceptos de Diferenciacion de la empresa y Calidad del producto. La ubicacion de las
instalaciones fue considerada en el Plan de Marketing de la empresa, decidiéndose
situarlas estratégicamente en la conocida calle 10 de Julio. Esta decision contempla la
maximizacion de la cobertura del mercado meta, ya que éste se encuentra ubicado en su
mayoria en la Region Metropolitana. La estrategia de Davalos es sustentada por el
conocimiento aportado por su equipo de trabajo, el cual posee, en promedio, mas de 20

afios de experiencia en la industria.
Comentario:La investigacion realizada por Echeverria Almonacid, Heidi Cristina,

representa utilidad en el presente trabajo, ya que le brinda marcos de referencia al

investigador, en cuanto a las pautas que hay que tener en cuenta.
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A su vez, si bien la microempresa familiar “El surco”, dedicada a la comercializacion
de repuestos para tractores cuenta con 15 afios de experiencia en el mercado, resulta
interesante para el investigador leer acerca de cdmo posicionarse en el sector, el cual

forma parte del objetivo general planteado en la investigacion de Echevarria.

Nombre de la investigacion: Plan de negocios para el mejoramiento de la empresa de
autopartes “Frenos, campanas y discos” con reestructuracion e implementacion de
innovacion a un plazo de 5 afios.

Autores: Abella Quintero, Juan Sebastian; Ayala Pefia, Andrés Felipe

Institucion: Pontificia Universidad Javeriana-Facultad de ciencias econdmicas
administrativas. Bogota

Afo: 2010

Resumen ejecutivo: “Frenos, campanas y discos” identificada con Nit: 51.882.846 — 3,
ubicada en Calle 131 No 45%-42 es una empresa familiar que se encarga de la
comercializacion de productos para vehiculos y camionetas. Su especialidad se centra
en el area del sistema de frenos de los vehiculos. Segun la Gerente General, en sus 10
afios de funcionamiento, ha crecido en un porcentaje que no es el esperado, y que esta
por debajo del crecimiento del sector. Igualmente ha perdido participacion en el
mercado y por estas razones es que con este plan de mejoramiento se pretende analizar
las diferentes razones que pueden incidir en su desempefio y las posibles soluciones
para que coja el rumbo esperado por sus propietarios.

Se estudiaran aspectos como la innovacion, la responsabilidad social, el portafolio de
productos, el impacto de la globalizacion, la calidad, los recursos humanos, la
diversificacion de productos, la segmentacion de mercados entre otros. Escogimos estos
aspectos puesto que, a nuestro parecer, son los que estan fallando en la organizacién, y
en los cuales se debe mejorar.

Comentario: Al igual que el anterior antecedente, el investigador lo considera
sumamente Util. Encuentra en el presente trabajo demasiadas similitudes respecto a su
problematica y su objetivo general. Si bien la microempresa familiar “El surco”, cuenta
con mas afios dentro del mercado, tiene los mismos planteos respecto de las
caracteristicas de su crecimiento dentro del sector. COmo asi también ambas resultan ser

empresas familiares.
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MARCO METODOLOGICO

Hipotesis:

DISENO METODOLOGICO

La gestion de los recursos empresariales afectaron de manera negativa la

competitividad de la microempresa saltena “El Surco Repuestos”.

Variables

Tabla 1: Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Conceptual | Dimensiones Indicadores
Se refiere a las|-Gestion  de | -Planificacion de los
estrategias que se | recursos recursos empresariales
establecen para que la | empresariales
Gestion de los | utilizacion de los -Organizanizacion de los

recursos recursos  empresariales recursos empresariales
sean empleados de la
mejor manera -Direccion de los recursos
empresariales
-Control del manejo de los
recursos empresariales.
Es un contrato a través | -Resultados de | -Ingresos percibidos de las
Ventas del cual se transfiere una | la actividad mercancias vendidas
cosa propia a dominio
ajeno por el precio
pactado.
Son las estrategias Yy | -Capacidad
Competitividad | métodos que se llevan a | competitiva en | -Ventajas comparativas
cabo para obtener | el sector

mejores resultados
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Innovaciénes de
la
administracion
de los recursos
empresariales

Es un cambio que
introduce a novedades en
cuanto al manejo de los
recursos empresariales.
Se refiere a modificar
elementos ya existentes
con el fin de mejorarlos o
renovarlos

-Innovaciones
Administrativa

-Innovaciones
Comerciales

-Innovaciones
tecnologicas

-lImplementacion del
sistema de gestion
“Lomasoft”.

-Desarrollo de un packaging
novedoso.

-Implementacion del uso de
pagina web, redes sociales.

Fuente:Elaboracion propia

POBLACION Y MUESTRA

Seleccion de la muestra

Poblacion: Clientes actuales de la microempresa saltefia “El Surco Repuestos”.

Muestra: El investigador enmarcara al tipo de muestra dentro de muestras no

probabilisticas, ya que sera él, quien dirija la seleccion de sujetos que considere

representativos de la poblacion. Aun asi el investigador estara basado en la siguiente

férmula para dar con un resultado més aproximado:

400 x 0,95 x 0,95 x 0,05

=0,90 x 100 = 90.

0,05 x (400 — 1) + 0,95x 0.95 x 0,05

n =
Donde:
n = muestra.

400 = poblacion.

0,95 = nivel de confianza.

0,05 = margen de error.

Obteniendo como resultado, un total de 90 personas representativas de una poblacion de

400 personas.
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Siguiendo lo expuesto en el punto anterior, al tratarse de un enfoque mixto, el
investigador contemplaré herramientas tanto de caracter cuantitativo como cualitativo.
Dentro de las técnicas cualitativas,plantea el uso de entrevistas hacia el actual duefio de
la microempresa familiar, ya que ésta permitira abordar temas acerca de los cuéles el
investigador desea obtener mayor informacion. Asi mismo, utilizara como instrumento
de recoleccidn, los documentos existentes de la actividad empresarial, que podran ser
consultados y analizados cuantas veces sea preciso.

En cuanto a las técnicas cuantitativas, el investigador opté por el desarrollo de
cuestionarios dirigidos a los clientes actuales (muestra), a manera de obtener mayor
informacion acerca de frecuencia de compra, percepcion de los servicios brindados por

la microempresa, entre otras cuestiones.

Instrumentos cualitativos

El investigador consideré oportuna la realizacion de una entrevista al duefio de la
microempresa saltefia en cuestion, a modo de obtener mayor informacién de aspectos
internos de la misma. Si bien ésta entrevista sera de manera informal y sin
estructuracion previa de las preguntas a realizar, algunos temas a abordar seran los
siguientes:
= Creacion de la microempresa: ¢Quién la fundo? ;Qué aspectos lo/los motivaron a

crear la microempresa? ¢En qué afio se fund6? ; Como fueron los primeros afios?

» En sus comienzos: (Como se desenvolvia el mercado rubro repuestos de tractores en
sus inicios? ¢COmo estaba compuesta la microempresa? ¢;De qué manera
administraban la misma?

= Afios posteriores: ;Qué tendencias seguian las ventas? ¢Se expandié hacia otro

rubro?
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= Actualmente: (Que herramientas implementaron para su administracion? ;Qué
planes tienen para su futuro? ¢Planean ampliar su cartera de productos? ¢ Abandonar

el sector?

Dichos temas ayudaran al investigador, a entender un poco mas acerca de la
evolucion que tuvo la microempresa saltefia a través del tiempo. A su vez las
percepciones y experiencias del duefio, en cuanto a la participacion que tuvo en el
mercado durante estos afios; brindaran informacién util para bosquejar deducciones
respecto a la problematica planteada. A traves de ello se obtendran datos, acerca de
como influyo la gestion de los recursos empresariales, cOmo estaban compuestos, como
estdn compuestos en la actualidad, que innovaciones se han implementado, etc, y de

que manera repercutio sobre la competitividad de la misma.

Instrumentos cuantitativos

Como herramientas cuantitativas de recoleccién de datos, el investigador planted
realizar cuestionarios a la muestra antes mencionada: compuestos por clientes actuales,
ya que los mismos son quienes frecuentan la microempresa en cuestion.

La idea central del cuestionario, es obtener antetodo el grado de frecuencia y
satisfaccion en la compra de los mismos. Estas cuestiones le serviran al investigador
para analizar el comportamiento de algunos recursos empresariales como lo son: las
instalaciones, el producto en si, la atencion del personal, entre otros aspectos.

En la siguiente pagina se encuentra planteado el modelo del cuestionario.
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EL SURCO

REPUESTOS PARA TRACTORES

Modelo de encuestas a los clientes:
El siguiente cuestionario tiene como finalidad conocer el grado de frecuencia y
satisfaccion en la compra de productos de la microempresa saltena “El Surco

Repuestos”.

Localidad:

1. (Con que frecuencia asiste al local comercial “El Surco Repuestos™?
0 Una vez al mes.

O Dos veces al mes.

0 Cada dos meses.

0 Otro

¢ Motivos?

2. ¢El local comercial es de facil acceso?

O Si

O No

3. ¢Encuentra los productos deseados para sus maquinarias?
0 Siempre.

O A veces.

] Rara vez.

0 Nunca.
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4. Si tendria que calificar la calidad obtenida en los productos, su satisfaccion es:

| | | | | |

I I I I I |

Muy baja Baja Regular Buena  Muy buena Excelente

5. ¢ Con que frecuencia considera que el personal resuelve sus problemas?
0 Siempre
O A veces
[ Rara vez
0 Nunca
6. ¢ Qué aspectos le gustaria que cambien en el servicio de venta?(Puede marcar varias
opciones)
0 Estructura del local comercial
0 Canales de comunicacién: Incorporacion de pagina web.(posibilidad de

asesoramiento sin la necesidad de asistir al local comercial)

0 Servicio de entrega: que el local comercial envié los productos adquiridos a
cierta direccion.

0 Otros

Gracias por su tiempo.
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PROCESAMIENTO DE DATOS Y METODOS
ESTADISTICOS

INSTRUMENTOS CUALITATIVOS
Entrevista:

Como citan Hernandez Sampieri, Roberto, Ferndndez Collado, Carlos, Baptista,
Lucio, Maria del Pilar, en el libro “Metodologia de la investigacion 6° Ed.”, lo que se
busca en un estudio cualitativo es obtener datos (que se convertiran en informacién).
Los datos que interesan son conceptos, percepciones, emociones, interacciones y
vivencias manifestadas en el lenguaje de los participantes. Se recolectan con la finalidad
de analizarlos y comprenderlos, y asi responder a las preguntas de investigacion y
generar conocimiento.

En este caso, lo que busca el investigador a través de la entrevista hacia el duefio de
la microempresa, es conocer mas acerca de las motivaciones que lo llevaron a fundar
dicha empresa, sus percepciones respecto del negocio, y en cierta forma, adquirir
informacidén mas precisa respecto del ambiente interno de la microempresa, como por
ejemplo las decisiones que se llevaron a cabo en su gestion que repercutieron de manera
positiva 0 negativa en la misma. Dicha informacién ayudara al investigador a entender

la situacion actual de la empresa.

INSTRUMENTOS CUANTITATIVOS
Cuestionario:

El investigador opt6é por desarrollar cuestionarios dirigidos a la muestra
representativa antes mencionada, para manejar una amplia variedad de caracteristicas,
Ilamadas variables aleatorias. Los datos, que son los resultados observados de estas

variables aleatorias, indudablemente seran distintos de una respuesta a otra.
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Cuestionario

Tabla 2: Desglose cuestionario.

Tipos de datos
Categorica |1 0 Una vez al mes
¢Con que frecuencia asiste | [ Dos veces al mes.
al local comercial “El Surco | Cada dos meses.
Repuestos™? 0 Otro
2 O Si
Categorica ¢El local comercial es de | ] No
facil acceso?
3 0 Siempre.
Categorica | ¢Encuentra los productos | [ A veces.
deseados para Sus | Rara vez.
maquinarias? 0 Nunca.
4 0 Muy baja
Si tendria que calificar la | Baja
Categorica | calidad obtenida en los | Regular
productos, su satisfaccion | Buena
es: 0 Muy buena
O Excelente
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de venta?(Puede marcar
varias opciones)

5 0 Siempre
Categorica | ¢Con que frecuencia | A veces
considera que el personal | Rara vez
resuelve sus problemas? § Nunca
6 0 Estructura del local comercial
¢Qué aspectos le gustaria | [ Canales de  comunicacion:
Categorica | que cambien en el servicio | Incorporacién de pagina web.(posibilidad

de asesoramiento sin la necesidad de
asistir al local comercial)

O

comercial envié los productos adquiridos
a cierta direccion.

O

Servicio de entrega: que el local

Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Al tratarse de datos categoricos, la mejor manera de examinarlos implica organizar y

presentar el conjunto de datos en forma tabular y gréafica, para ello, el investigador

decidio seguir el formato de la tabla de resumen, seguido de un diagrama de barras.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADLES

Tabla 3: Cronograma.

Abril

Mayo

Junio

Julio

ACTIVIDAD /SEMANA

Trabajo de Campo-Relevamiento de datos

Recoleccion de la informacion del entorno

Recoleccion de los datos de la empresa

Realizacion de la entrevista al duefio de la
empresa.

Realizacién de los cuestionarios a los
clientes actuales.

Procesamiento de datos

Anélsis de la informacion

Redaccién

Correccion.

Presentacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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TRABAJO DE CAMPO

A modo de cumplir con los objetivos anteriormente planteados, el tesista decidio
plasmar una estructura de trabajo subdivididas en las siguientes etapas:

PRIMERA PARTE:
e Estructura ideoldgica.(Andlisis interno) En donde se describird de manera mas
amplia la actividad del negocio, mision, vision, valores, ventajas competitivas y

clientes actuales.

SEGUNDA PARTE:
e Estructura del entorno. (Analisis externo) Desarrollo de analisis P.E.S.T.E.L , las

cinco fuerzas de Porter, y ciclo de vida del sector.

TERCERA PARTE:

e Andlisis de las “4 P de marketing”: Producto, Precio, Plaza, Promocion.

CUARTA PARTE

e Estructura financiera y de recursos humanos.

QUINTA PARTE

e Entrevista al duefio de la microempresa saltefia.

e Cuestionarios dirigidos a la muestra de la poblacion representativa.
e FODA

SEXTA PARTE

e Recomendacion.Elaboracion de posibles rutas a seguir (estrategias)
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PRIMERA PARTE

ESTRUCTURA IDEOLOGICA

A modo de entender a mayor profundidad el tema elegido. El tesista decidid
transcribir una breve resefia acerca de la historia de la microempresa saltefia en cuestion.
Dicha resefia permitird situar a cualquier persona que lea el trabajo acerca de su

contenido.

Nombre la de microempresa saltefia: “El Surco Repuestos” (2.003 al presente).

Imagotipo:

EL SURCO

REPUESTOS PARA TRACTORES

Historia:El inicio de las actividades comerciales de la microempresa saltefia “El
Surco Repuestos” se remota al afio 2.003 cuando su dueiio y fundador Walter Dario
Flores, decidié continuar la “actividad familiar” que desarrollaron desde los afios 1.955,
bajo el nombre de distintas empresas: “La Agricola S.R.L”; y “Repuestos Flores”.
Actualmente la microempresa en cuestion se encuentra ubicada sobre calle Moldes 396,
en la Ciudad de Salta Capital. Su principal actividad es la comercializacién de
respuestos para tractores de modelos intermedios. Es decir, tractores que llevan

funcionando hace aproximadamente 20 afos.

Misién, Vision, Valores
Al tratarse de una microempresa familiar sin acciones innovadoras en cuanto a su
organizacion, la misma desconocia el planteamiento de las siguientes terminologias, que
hoy en dia, son indispensables. Por lo tanto el investigador considera oportuno llevarlas
a cabo.
A recomendacion del tesista, y luego de ahondar en los objetivos empresariales se

dedujo la siguiente informacion:
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Mision: Exceder las expectativas de nuestros clientes, ofreciéndoles una amplia
cartera de productos agricolas que mejoren sus actividades rurales.

Vision: Consolidarnos como una empresa lider enfocada en el cliente rural para la
comercializacion de repuestos y servicios de la més compleja atencion.

Valores: Responsabilidad, Seriedad, Resolucién rapida de problemas, crear vinculos

duraderos con los clientes.

Ventajas competitivas del negocio
Si bien es catalogada como una microempresa por el tamafio de su actividad, la

misma posee muchos afos dentro del sector, lo que la hace reconocida en el medio.

Clientes actuales
La cartera actual de los clientes de la microempresa en cuestion se forman
basicamente por personas propietarias de pequefias-medianas extensiones de terreno
dedicadas al cultivo de distintas hortalizas, citricos o cultivos caracteristicos de la
provincia de Salta.
La mayor cantidad de clientes se encuentra focalizada en los departamentos de :
Cafayate, Moldes, Cerrillos (La Merced), Chicoana (El Carril), General Jose de San

Martin (Tartagal), San Carlos (Animand), Anta (Apolinario Saravia).

llustracién 1: Mapa de la ciudad de Salta.

PARAGUAY

CHILE
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SEGUNDA PARTE

ESTRUCTURA DEL ENTORNO

PESTEL®

El PEST?® o PESTEL es un analisis fundamental del marketing estratégico que
realizan las empresas y los emprendedores para entender el entorno en el cual las
empresas se desenvuelven y como se pueden ver afectadas por dicho entorno.
Tradicionalmente esta técnica determina 4 factores a analizar que son
factores: Politico, Econdmicos, Socio-culturales, Tecnoldgicos. Hoy en dia a este
analisis se le agregan dos factores mas que son los Ecoldgicos y Legales, de aqui su

version mas completa el PESTEL.

ANALISIS POLITICO P

Tras la eleccion de Mauricio Macri como presidente de la Nacién Argentina (el 10

de diciembre de 2015). El sector agropecuario no deja de recibir buenas noticias, ya que
el nuevo gobierno se muestra como un aliado de la actividad?’.

El mismo considera al campo como el “motor” de la economia argentina. Es por ello,
que el presidente decidio sellar una alianza estratégica con el sector agropecuario, para
impulsar un crecimiento econémico notorio. A diferencia del anterior gobierno, el grupo
“cambiemos” planted puntos claves para el desarrollo de la actividad agropecuaria tanto
en cuestiones de subsidios, como su apertura al mercado internacional. Dichas
estrategias permiten su continuo crecimiento no sélo a nivel nacional, sino también a

nivel internacional, permitiendo asi la entrada de divisas.

ZRecuperado de:http://www.emprendedores.es/gestion/como-analizar-el-sector-en-el-que-compites-
estudio-mercado

%pérez,Piera.(2017).Recuperado de: https://pieraperezmarketing.com/2017/03/15/como-hacer-el-
analisis-pestel-o-pest-del-marketing-estrategico/

2" Recuperado de:https://www.lanacion.com.ar/1923412-macri-renovo-su-alianza-con-el-campo-y-le-
pidio-buscar-nuevos-mercados
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Y en cuanto el campo se encuentre apoyado, también lo serian las empresas en
relacion a éste, como ser las repuesteras que aseguren el funcionamiento de las

maquinarias requeridas en la actividad agricola.

ANALISIS ECONOMICO E

Si bien el sector politico apoya la actividad central que da vida a la existencia de la
microempresa “El Surco Repuestos”, se puede observar una caida en el poder
econdmico de las personas.

Actualmente al tratarse de una microempresa que se dedica a la comercializacion de
repuestos de “modelos viejos de tractores” se pueden notar precioS competitivos
respecto de otras empresas del sector, que permiten tener una menor incidencia de los
efectos de la pérdida de capacidad de pago de los clientes.

De todas formas, es una realidad que no hay que perder de vista, y estar sumamente
atentos a cualquier cambio que pudiera ocurrir. Ya que si bien no es algo que impacte al

100% en la comercializacion de los repuestos de “El Surco”, si afecta en cierta medida.

ANALSIS SOCIAL S

Al tratarse de la Provincia de Salta como mercado general, la vasta extension

territorial que la misma posee, al igual que la variedad de sus climas y suelos, le
confieren a ésta provincia una marcada aptitud para el desarrollo de la agricultura.

Y es precisamente esta actividad la que necesita tanto de las materias primas (los
cultivos), como asi también de la mano de obra y de las maquinarias necesarias para

poder llevar a cabo el desarrollo de la misma.
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Es aqui, donde podemos observar la importancia de las maquinarias agricolas (entre
ellas tractores) y el rol, que tienen las distintas empresas de asegurar el continuo
funcionamiento de las mismas.

De esta manera se puede afirmar que el rubro de comercializacion de repuestos de
tractores siempre tendrad una buena recibida en la provincia de Salta, ya que se encuentra
como garantia del buen funcionamiento de las maquinarias que hacen a las actividades
principales de la provincia como el cultivo® de soja, poroto, maiz, tabaco, hortalizas,

vid, entre otros.

ANALISIS TECNOLOGICO I

Més alld de que la microempresa tenga un nicho de mercado bastante definido

(personas propietarias de pequefias y medianas extensiones de terreno que utilizan
determinados tractores para tareas agricolas). Hoy por hoy, la tecnoldgia traspasa
incluso hasta los rubros més tradicionales.

De esta manera, si bien en la provincia de Salta las maquinarias agricolas no tuvieron
un desplace significativo por nuevas maquinarias, esto representa una posible amenaza
al sector, ya que al incorporarse nuevos modelos de tractores también lo seria en cuanto
a sus repuestos, perjudicando la escencia central de la microempresa en cuanto a la
comercializacion de repuestos de tractores “tradicionales” 0 dicho de otra manera de

“modelos viejos”.

ANALISIS AMBIENTAL (ENVIRONMENT) E

Al tratarse de una microempresa con perfil comercial y no de fabricacion de
productos, el cuidado del impacto hacia el medio ambiente, toma un rumbo distinto,

centrandose mayormente en cémo utilizar los recursos como agua/luz de una manera

28 Recuperado de: http://www.portaldesalta.gov.ar/agro.htm
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responsable, asi como también de los residuos y desechos que pueden tomar lugar en lo
que respecta el embalaje del producto u los materiales utilzados en tarjeteria,
facturacion.

En lo que respecta a la energia eléctrica, si bien en un principio se contaba con
carteleria luminosa, en la actualidad fue reemplazado por un banner. Por otra parte,
debido a la localizacion del local comercial, el aprovechamiento tanto de la cirulacion
del aire como de iluminacion no exigen disponer de un uso excesivo de electricidad.
Tanto asi que el poco uso de electricidad, solo se ve reflejado en la alimentacion para el
uso de la computadora, el teléfono y bombillos LED de menor consumo.

En cuanto al embalaje de los productos se trata de utilizar cajas de cartones, ya que
tienen menor tiempo de degradacidn, contra bolsas de plasticos. Y en este tipo de rubro,
al tratarse de algunos productos pesados en masa, representan una mayor resistencia de
transporte.

ANALISIS LEGAL I

En relacion a las normativas de la legislacion Argentina, es de suma importancia

cumplir con la habilitacion del local comercial, como asi también el pago de impuestos
en caso de tener carteleria fuera de las instalaciones. De acuerdo al tamafio y
caracteristicas del cartel, el duefio esta obligado a pagar cierto monto mensual.

A su vez, por estar enmarcado como “responsable inscripto” , el duefio, esta obligado
a inscribirse en impuestos de renta, municipalidad y declaracion del I.V.A, ya que el
mismo puede tomar el crédito fiscal cuando compra mercaderias a sus proveedores.

Como principal ventaja de esta condicion legal, resulta méas sencillo poder acceder a
lineas de crédito para PYMES.
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LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

llustracién 1: Las cinco fuerzas de Porter.

Proveedores

4. Poder de negociacion

de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes

Nuevos
entrantes

Competencia
en el mercado

A

2. Rivalidad entre
las empresas

1. Poder de negociacion

de los clientes

Fuente: http://www.5fuerzasdeporter.com

1.Poder de negociacion de los ¢

Clientes

lientes

Sustitutos

5. Amenaza de productos
sustitutos

Respecto al poder de negociacion de los clientes, se puede notar que los mismos

tienen un alto grado de influencia en la actividad comercial de la microempresa, debido

a que éstos no son faciles de conseguir, ya que en su mayoria son personas que buscan

calidad y precio, los cuales pueden verse influenciados por otras microempresas dentro

del sector, que si bien no son muchas, existen.

2.Rivalidad entre las empresas

Tabla 4: Competidores directos.

Competidores directos

Competidor Ubicacion Competencia
Embragues Gallardo Av. Paraguay 1.215 Alta
Repuestos
Agro Vial Norte Av. Chile 1.515 Alta
R S C H Repuestos Tucuman 873 Alta

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena

Fuente:Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta a los competidores que se pudieron apreciar durante la
recopilacion de datos e investigacion, se noto la paridad de competencia con la que
cuentan todos ellos. Tanto Gallarado, como Fabian y Chocobar, considerados los
principales competidores tienen demasiadas similitudes con el tema central de
investigacion.

Todos ellos califican bajo la denominacion de “Microempresa”. La cual se define
muy bien en el programa de educacién financiera “Cuida tu futuro”?® que establece lo
siguiente:

La microempresa es la mas pequefia de las empresas, que generalmente surge de
un emprendimiento.

El duefio de la microempresa trabaja solo o con familiares, en su casa 0 en un
pequerfio local. Atiende a sus clientes del barrio, no dispone de mucho dinero y realiza
varias funciones: compra la mercaderia, la ordena, atiende, cobra y paga, etc. Es
un microempresario.

Las microempresas pueden realizar las siguientes actividades:

Productiva: convierte materias primas en productos, como una zapateria.

De servicios: satisface necesidades aplicando conocimientos, como una peluqueria o
una mecanica.

De comercio: compra y vende productos, como un puesto de frutas o una tienda de

viveres.

En el caso de Gallarado, dicha microempresa cuenta con dos empleados que resultan
ser familiares del duefio. Posee una estructura fisica de local un poco mayor a “El Surco
Repuestos”, y al igual que éste tiene publicidad paga en algunas paginas de internet,
donde figura su teléfono y ubicacion. Al igual que la microempresa en cuestion, no
posee ningun sitio web donde interactle con sus clientes.Su cartera de productos esta

conformada por las marcas Deutz, Perkins y Massey Ferguson.

2Recuperado de: https://cuidatufuturo.com/que-es-microempresa-y-que-areas-tiene/
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lustracion 3: Local comercial de “Embragues Gallardo Repuestos”

DEuT=

MASSEY FeRGyS, N

En cuanto a “Agro Vial Norte” la situacion competitiva es casi la misma, en lo unico

que difieren es en la marca de repuestos que comercializan, ya que éste se dedica a la
marca John Deere.

llustracion 4: Local comercial de “Agro Vial Norte”
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De todas formas, tanto “Embragues Gallardo Repuestos” como “Agro Vial Norte” y,
“RSCH Repuestos” que comercializa Massey, representan competencia directa para “El
Surco Repuestos” ya que éstos estan dirigidos al mismo sector: pequefios y medianos

terratenientes de la ciudad de Salta que se dedican a actividades agricolas.

lustracion 5: Local comercial de “RSCH Repuestos”

En lo que respecta a las concesonarias como John Deere, no representa un alto grado
de competencia, ya que no se dirije al mismo sector de clientes que “El Surco

Repuestos” , o las microempresas antes mencionadas.

3.Amenazas de los nuevos entrantes

En un principio la amenaza de nuevos entrantes al sector seria baja, debido a que es
un rubro en el cual no solo se necesitan fuertes inversiones de capital para abastecerse
de mercaderia, sino también el conocimiento especializado por parte del personal
respecto al rubro. Ya que conocer a fondo cada modelo de tractor es sumamente
importante tanto para su venta como su asesoramiento.
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4.Poder de negociacion de los proveedores

En cuanto a sus proveedores, el poder de negociacion de los mismos es bajo debido a
que si bien la microempresa en cuestion no es una empresa de gran envergadura que
influya sobre ellos, si cuenta con una amplia cantidad de opciones para la compra de
mercaderia.
Como principales proveedores se encuentran:

Argentagro

Petry

Centro Rodamiento

Ilinois

Pampa

Todos ellos con quienes pacta un periodo de pago a través de depdsito bancario con

un margen de 30 dias.

5. Amenaza de productos sustitutos

A diferencia de muchos otros rubros de la vida cotidiana, los repuestos para tractores
no cuentan con productos sustitutos, ya que cada repuesto es correspondiente a un tipo
de modelo y marca, sin poder utilizar de pronto repuestos de autos para su

funcionalidad.

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena Péagina 49 de 111



M UCASAL ea

UNIVERSIDAD CATOLICA DE 3ALTA Facultad de economia
y administraciéon

CICLO DE VIDA DEL SECTOR

llustracién 6: Ciclo de vida del sector.

Introduccién | Crecimiento Madurez Declive

L )

Ventas

Tiempo

Fuente: Internet

Respecto al ciclo de vida del sector, se puede enmarcar al rubro: repuestos para
tractores, dentro de la fase de madurez, ya que el mismo cuenta con la existencia de
empresas consolidadas, que compiten de manera intensa, debido a que las ventas se han
estabilizado, lo que significa que la demanda por parte de terceros se ralentizo,
limitando el consumo del sector. Los competidores recurren cada vez con mayor
frecuencia a rebajas en los precios para captar la atencion de los consumidores de la

competencia.
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TERCERA PARTT.

ANALISIS DE LAS 4 P DE MARKETING

Cartera de productos

La cartera de productos de la microempresa “El Surco Repuestos™ esta constituida
basicamente por distintos repuestos caracteristicos de los que se denominan “Tractores
Generales” *° a los cuales se los describe como aquellos que se utilizan para trabajos de
arrastre, labrado, siembra y manejo de suplementos o accesorios articulados.

Se pueden encontrar en un par de gamas, la de traccion simple con ruedas
direccionales y con traccion doble, que con sus ruedas delanteras les permite abrirse
paso en caminos complicados.

Asi mismo, podemos nombrar como marcas pertenecientes a la comercializacion de

la microempresa a:

E”ﬂﬂ JOHN DEERE

N/
\7

MASSEY FERGUSON NEWHOLLAND

$0Tipos de tractores agricolas.(2016).Recuperado de: https://www.llantasweb.com.mx/blog/tipos-
tractores-agricolas/
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Luego de analizar tanto la cartera de productos de la microempresa como sus ventas,

es sumamente dificil determinar una matriz que indique la naturaleza de cada producto

(es decir, si sus ventas son altas, intermedias o bajas). Como primer 6bstaculo se puede

nombrar la falta de especificaciones en las facturaciones de productos. Al tratarse en su

gran mayoria de ventas “Varias”, por consiguiente en su posterior cobro, figuran bajo

este concepto. Es decir, que a lo largo de la actividad comercial, el duefio de la

microempresa en muchas facturaciones no especificé cada uno de los repuestos

vendidos. A modo de hacerlo conciso utilizoé el término “Varios” para repuestos que se

vendian en cantidad. Pudiendo ser estos tuercas, cilindros, entre otros.

Sin embargo, luego de entrevistar al duefio de la microempresa, se pudo resolver los

productos més vendidos por el negocio:

Tabla 5: Productos mas vendidos.

Producto Ciclo de vida Precio aprox.
Filtros de aceite 6 meses $400
Aprox.
Rep. Bomba de 7 meses
agua ApOX. $1.500
Extremos 5/6 meses $600
Aprox.

Fuente: Elaboracion propia
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Precio

Los precios de la cartera de producto se establecen de acuerdo a dos parametros:

-La competencia.

-Los costos.

Por lo general, se suele adicionar casi un 60% o 70% sobre el segundo, sin caer en
precios mayores a su competencia. Es decir que un producto de costo: $100, sera

vendido en lineas generales a partir de $160.

Planes de pago

Actualmente el Unico plan de pago que ofrece la microempresa “El Surco
Repuestos” a sus clientes es por medio de efectivo a pagar una vez realizada la compra.
Salvo ciertas excepciones donde el duefio de la microempresa otorga la posibilidad a
determinados clientes (de confianza) a realizar el pago dentro de 30 dias posteriores a su

compra.

Fuerza de ventas
Como se verd méas adelante tanto el empleador como el empleado estan
representados por una misma persona, quien es la encargada de realizar todas las

actividades necesarias para el funcionamiento del negocio.

Canales de distribucion (Plaza)

El primer contacto para obtener las mercaderias, es de parte de la microempresa
hacia sus distintos proveedores. La misma le paga a éstos en un plazo de 30 dias, a
través de deposito bancario.

A su vez, las ventas realizadas por el negocio son abonadas por sus clientes al
momento de su compra, siendo descomunal el pago fuera de término.

Al tratarse de productos no perecederos, los mismos pueden ser conservados por
mucho tiempo en la microempresa. Estos se encuentran distribuidos en estanterias
visibles dentro del local. Y otras en su parte trasera, lejos de la vista ajena, que funciona
como deposito.

Dichos productos estan ordenados por estanterias de acuerdo a su modelo, funcién y

marca.
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En el siguiente grafico se puede observar las caracteristicas fisicas del local
comercial asi como la distribucion de sus bienes tangibles necesarios para desarrollar su

actividad:

Plano de la distribucién del local comercial.

llustracién 7: Plano del local comercial.

Referencias:

Depdsito [] Estanterias deposito

I Estanterias local

. Ilostrador

[[] sillas

I:l Computadora

I ———— —

Atencion al publico

3m

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar, el local comercial es bastante pequefio ya que en un

primer momento cumplia con la funcion de “garaje” del inmueble.
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Luego con el tiempo, se lo fue acondicionando y remodelando para cumplir con las

normativas enmarcadas dentro de la ley, y obtener su habilitacion comercial.3

Mercadotecnia y publicidad (Promocion)

Actualmente la microempresa familiar “El Surco Repuestos”, s6lo cuenta con una
direcciéon de correo electronico, mediante la cual mantiene contacto con clientes y
proveedores. (No posee interaccion mediante ninguna red social)

Utiliza tarjeteria, en la cual indica correo electronico, ubicacion del negocio,

teléfono/fax y celular de contacto.

Tarjeteria
Primeros afios

llustracién 8: Tarjeteria en sus inicios.

(‘1‘

REPUESTOS PARA TRACTORES
SACCESORIOSTI
} s e o ‘Lqr- 3 e

ARos posteriores

llustracion 9: Tarjeteria actual.

31 Recuperado de: http://municipalidadsalta.gob.ar/guia-de-tramites/comercios/habilitacion-comercial/
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En cuanto al medio internet, posee publicidad paga en distintas paginas como:

lustracion 10: Publicidad paga “La guia Salta”.

Tractores repuesto

rubros y empresas Buscar en Salta

Empresas de: Tractores repuestos

Empresas del rubro Tractores repuestos en Salta. Argentina

Google
AdWords

Llega a Nuevas Clientes con
AdWords. Entra Aqui v Recibe
Soporte de un Especialista

A Google Adwaerds

R-S-CH REPUESTOS . 0387-4234465
Tucurnan 873 - SALTA, SALTA
EL SURCO . 03874320451

Cnel. Maoldes 386 - SALTA, SALTA

llustracién 11: Publicidad paga “Pdginas Amarillas”.

Entrar | Publicar gratis

licar

My

&) Google Cloud Platform

Recibe USS300
de credito para
probarlo hoy mismo.

Google Cloud

A PaginasAmarillas Qué buscas? salta, salta

Blsqueda simple  Busqueda por direccion

Home = Agricultura, Ganaderfa y Recursos Maturales » Tractores - Repuestos y Accesorios » El Surco Repuestas y Accesorios en Salta, Salta

El Surco Repuestos y Accesorios

(nel] Moldes 3%
Salta - Salta

(0387) 432 - 0451

= Contactar

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena

roag

-
58 Magimizar S Alvarado ra
- 2 La
3
W ¢ Dia .
o i 1e-Ruiz de log |z o
: Av. SRS
‘M?
A ;
fmm g San Juan 571
. O o
.
X, Explorar |a zona
L) Ricja o

par 01 Téminosdeuso  Informar de un erorce Mage

Contacla a El Surco Repuestos y
Accesorios

Tuernail
Tunermbre Tuteléforio tepcionall

Escribe tu comentario

Enviar

Enviarrne una copla
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lHustracion 12: Publicidad paga “Infobel”.

Encuentre una empresa o
un particular en cualquier parte del mundo

Categorias ~ Localizacién ~

Infolel Argentina Ctros Comercios & Servicios Salta El Surco Repuestos v Acoesorios

El Surco Repuestos y Accesorios - Salta

El Surco Repuestos y Accesorios

Q Cnel ) Moldes 395

4400 Salta
Obtené tu Salta - Argentina
Tarjeta e Mosrartelgfono

B2 Enviarun correo electrénioo

BBVA

Traductores Explotacién De Bosques

lHustracion 13: Publicidad paga “Guia de Argentina”.

Buscar una Buscar una Buscar por Buscar por

Guia do g = Empresa Persona Teléfono Direccién
O Argéiitina....

Ingrese Rubro, Categoria o Nombre del Comercio

Salta » Salta » Agricultura Ganaderia v Recurscs Naturales » Tractores - Repuestos Y Accesorios . Tractores - Talleres Mecanicos, 1

EL Surco - Repuestos y Accesorios

REPUESTOS FIAT ¥ MNEW HOLLAMND

L (0387) 432 - 0451

Cnel J Moldes 308

Salta - Salta

@ Weren el Mapa

/ Accesorios Para Maguinarias Agricelas / Accescorios Para Tractores / Compras De Accesorios Para Tractores / Compras De
Repuestos Para Tractores # Mantenimiento De Tractores / Reparacion De Tractores / Repuestos Para Tractores / Senvicios De
Reparacion Para Tractores / Tractores Macionales / Tractores Impertades /
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ESTRUCTURA ECONOMICA & FINANCIERA

La adquisicion de los bienes que conforman el activo de una empresa® (Estructura

economica), implica disponer de unos recursos financieros (estructura financiera)

Esta estructura financiera refleja las distintas fuentes de procedencia de los recursos

financieros que han sido utilizados para hacer posible las inversiones en el activo

(estructura econémica).

ESTRUCTURA ECONOMICA

Tabla 6: Inversiones en bienes fisicos.

Cantidad

Referencias

Valor actualizado al afio

2018

BIEN INMUEBLE
1 Local comercial ubicado en calle Moldes y $1.500.000
Mendoza (Salta-Capital)
BIENES MUEBLES
17 Estanterias varias $17.000
1 Mostrador $900
1 Computadora $10.000
1 Impresora $2.500
1 Telefono $900
2 Sillas $400
Aprox. Mercaderias $1.500.000
1 Carteleria $700
TOTAL $3.032.400

Fuente:Elaboracién propia

%2Recuperado de: http://yirepa.es/estructura%20financiera.html
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Inversiones en bienes intangibles

A diferencia de muchas otras actividades, el rubro en el cual se encuentra inmersa la
microempresa, no resulta facil a la hora de producir sus propios productos.
Entendiendose esta accion como fabricar diversos repuestos para la venta, ya que ésto
requiere de fuertes sumas de dinero.

Por el contrario al tratarse de una microempresa de comercializacion, el “valor
marca” no lo desarrolla en sus productos, sino en la comercializacion de diversas
marcas ya existentes. Esto quiere decir que el “valor marca” podria ser reforzado a
través de “El Surco Repuestos” como el “mejor negocio de repuestos”, sin poder
denominar de momento un repuesto bajo este nombre, ya que estos pertenecen a
grandes marcas como: John Deere, Fiat, Massey Ferguson, New Holland, entre otras.

A pesar de todo lo antes mencionado, “El Surco Repuestos” es una microempresa
conocida en el medio ya que el grupo familiar de su actual duefio se dedicaban a la
misma actividad. Contando con :

En 1.955 a 1.978 la empresa “La Agricola S.R.L”y,

En 1.979 a 2.002 la microempresa “Repuestos Flores”

Mediante los que se hicieron conocidos en el medio, como negocios confiables con

productos de calidad.

ESTRUCTURA FINANCIERA

La principal fuente de procedencia de los recursos financieros de la microempresa
son obtenidos de las ventas realizadas por el negocio.

De las ventas mensuales realizadas, se destina un porcentaje de aproximadamente el
60% para reinversion (compra de mercaderias u productos necesarios para el desarrollo
de la actividad:estanterias,tarjeteria,etc) y otro porcentaje destinado tanto al ahorro

personal del duefio, como el pago de los impuestos.
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Impuestos

De acuerdo a las leyes argentinas, al tratarse de un responsable inscripto, el duefio

debe abonar en concepto de:

Tabla 7: Impuestos.

Concepto Monto aproximado
Rentas 5% del total de las ventas
Municipalidad 0,6% del total de las ventas
Declaracion del 1.V.A Varia de acuerdo a las compras y ventas
Jubilacién $2.895
Carteleria* Banner, sin costos
Luz y teléfono $2.000

Fuente:Elaboracion propia.

Como ventajas principales de ser responsable inscripto, el Dr. Fernandez, Fabio en
su pagina web del estudio juridico®® menciona:

-Se puede tomar el Credito Fiscal del I.VV.A, cuando se compran mercaderias.

-No tiene limites de sucursales, ni espacio fisico, ni energia consumida.

-Es mas sencillo poder acceder a lineas de crédito para PYMES.

En cuanto a las desventajas:

-En forma mensual, se debe declarar y abonar, de corresponder el 1.V.A.

-Anualmente se debe calcular el Impuesto a las Ganancias.

-Se recibe un mayor control por parte de la Administraciéon Publica

*Respecto al item “Carteleria” debido a los altos costes que suponia mantenerla, el
duefio decidi6 obviar la misma, sacando el cartel luminoso que tenia en el exterior de su
negocio.

Por el contrario puso un banner que indica el nombre de la microempresa a modo de

identificarse ante los clientes. Y el cual no requiere pago de ningun tipo de impuesto.

33 Recuperado de: http://www.fernandezfabricio.com/2017/11/ser-monotributista-o-responsable.html
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Dentro de los objetivos especificos se nombro el analisis de la evolucion de las

ventas de la microempresa saltefia en los dltimos 10 afios , por lo cual el tesista decidié

incorporar graficas que muestran dicho suceso.

Estos resultados muestran el desarrollo de la microempresa en casi todos sus afios de

vida, ya que como se mencion0 anteriormente la misma inicié sus actividades en el afio

2.003. Como ultimos 10 afios fue tomado por consiguiente: desde el afio 2.008 al afio

2.017. Perdiendo el analisis tan sélo de 5 afios (2.003 a 2.008), lo cual a estas alturas

resulta algo irrelevante por el continuo desfase monetario del pais.

Para hacer el analisis de los graficos menos engorroso, se decidio subdividir estos 10

afios en 2 partes. En cuanto al valor de las ventas, las cifras plasmadas a continuacion

representan las ganancias puras, es decir, que los impuestos ya fueron descontados de

las mismas.
Tabla 8: Ventas afios 2008 al 2012.
1 2 3 4 5
ANO 2008 2009 2010 2011 2012
FACTURA
A 40.515 42.281 $80.016 $80.454 $104.329
FACTURA
B 43.270 40.886 $ 44.301 $47.318 $ 79.465
TOTAL
VENTAS $83.785 $83.167 | $124.317 | $127.772 | $183.794

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena

Fuente: Elaboracion propia
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llustracién 14: Ventas afio 2008.

En la siguiente gréafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del
afio 2.008, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, I.V.A,
Jubilacion, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Octubre, Septiembre y Junio,

con mayores ventas.

$14.000 $12.865
s M Enero
$12.000 Febrero
$10.099 Marzo
$10.000 9.080 i
3 4$8.637 Abril
58000 m Mayo
$6.169 $6.595 $6171 $6.219 M Junio
$6.000 $5.430 $5.595 o Julio
; W Agosto
3.661
$4.000 $3.264 Septiembre
Octubre
52.000
Noviembre
so o — P P PRS- PP TP~ mDiciembre
o o O & ) .0 -0 O 2 @ [ 2
& & & &S
CFE T YT e &
R & O

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 15: Ventas afio 2009.

En la siguiente gréafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del
afio 2.009, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, I.V.A,
Jubilacion, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Noviembre, Octubre y

Diciembre, con mayores ventas.

$14.000 -
$12.303 M Enero
$12.000 $10.859 Febrero
a— $10.400
s Marzo
10.000 -+ 9.142
s e Abril
$7.992 oM
ayo
$8.000 - $6.889 ¥
$6.298 W Junio
$6.000 1 35441 o Julio
$3.778 M Agosto
$4.000 -
Septiembre
$2.000 - Octubre
| - Noviembre
$0 T T T T T T ‘ T T T r -
M Diciembre
(] ] (s} & Xs] o & ] @ @
v e & o £ & N & 3 o o o
I I\ 2 S o N o S
< & & voX g & ‘-h\?fb \Gg,{(\
o 2L <9

Fuente: Elaboracion propia
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En la siguiente gréafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del

afio 2.010, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, I.V.A,

Jubilacion, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Septiembre, Agosto y

Noviembre con mayores ventas.

$16.724

$18.000 -

$15.922

$16.000 $14.875

$12.861
$14.000 - $12.082

$12.000 - $10.417  $11.074

$10.000 - ssﬁn
$8.000 - $6.610
$6.000 -35'673 $4.848
$4.000 -
$2.000 -

$0 45

T

s © P & o
& ") )
S AR

T T
«© ) ‘_}@ ‘0@ & ,0@

©
¢(‘ \\} 0"
¥ <&

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 17: Ventas afio 2011.

m Enero
Febrero
Marzo
Abril

u Mayo

M Junio

m Julio

B Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre

M Diciembre

En la siguiente grafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del

afio 2.011, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, I.V.A,

Jubilacién, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Noviembre, Mayo y Septiembre

con mayores ventas.

20.000
5 $18.175
$18.000 -
$16.000 - $1436
$13.489
$14.000 $12.59
$12.000 - $11.209
$10165 4 g 539 $9.825 $10.179
$10.000
$8.000 $7.074
|$5.458
$6.000 s4.277
$4.000 -
$2.000 |
$0 0 . . ‘ . . . . .
O © o & o L ® \ & & & &
& @& & ¢ W § §F &S
S S W & &
&R g o

Fuente: Elaboracion propia
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llustracién 18: Ventas afio 2012.

En la siguiente grafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del
afio 2.012, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad,
I.V.AJubilacién, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Octubre, Marzo y Mayo

con mayores ventas.

$35.000 -
430.530 M Enero

530.000 - Febrero

$23.776 Marzo
$25.000 . Abril

$20.441
E Mayo
$20.000 - $17.360
$15.864 $15.714 $15.217 Junio
$15.000 - $13.376 m Julio
$10.000 e 59457 " Agosto
) $6.549 Septiembre
$5.405
$5.000 - Octubre
MNoviembre
50 . . r . . . . . . . 7" MW Diciembre
© e W0 & o ) W© <& & & & @&
2 @ & X ) o N & g P el
& &S ¥ > M ® o‘}o FC
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9: Tendencias de ventas afio 2008 a 2012.

Meses con Meses con ventas Meses con
mayores ventas intermedias menores ventas
2008 Octubre Julio Abril
Septiembre Diciembre Febrero
Junio Agosto Marzo
Noviembre Enero Mayo
2009 Noviembre Febrero Julio
Octubre Septiembre Marzo
Diciembre Enero Junio
Abril Agosto Mayo
2010 Septiembre Febrero Julio
Agosto Junio Enero
Noviembre Abril Diciembre
Marzo Octubre Mayo
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2011 Noviembre Abril Agosto
Mayo Octubre Julio
Septiembre Febrero Enero
Diciembre Marzo Junio

2012 Octubre Abril Agosto
Marzo Septiembre Noviembre
Mayo Diciembre Enero
Julio Febrero Junio

Fuente: Elaboracion propia.

En base al analisis de los meses podemos observar la siguiente conclusion:

Tabla 10: Tendencias de ventas afio 2008 a 2012 (Analisis)

Ventas Puntuacion
Ventas altas  Ventas intermedias ~ Ventas bajas

Enero 2 3 -+
Febrero 4 1 +
Marzo 2 1 2 +-
Abril 1 3 1 +
Mayo 2 3 -+
Junio 1 1 3 -

Julio 1 1 3 -

Agosto 1 2 2 +-
Septiembre 3 2 +
Octubre 3 2 +
Noviembre 4 1 +
Diciembre 2 2 1 +

*Los numeros 1,2,3,4,5 hacen referencia a la cantidad de afios en las que se repiten los meses.
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Es decir que las ventas en los meses de: Febrero Abril, Septiembre, Octubre,
Noviembre y Diciembre presentaron resultados altos ( + ). En los meses de: Marzo y
Agosto resultados intermedios positivos (+ -). En los meses de: Enero y Mayo
resultados intermedios negativos ( - +). Y por ultimo en los meses de: Junio y Julio

resutados negativos ( -).

Referencias

4 (en ventas altas, ventas altas/intermedias) = + Resultados altos.

Mayor cantidad de meses ventas altas/intermedias contra 1 ventas bajas= + -
Resultados intermedios positivos.

Mayor cantidad de meses ventas bajas contra 1 o 2 ventas altas/intermedias = - +

Resultados intermedios negativos.

Mayor cantidad de meses ventas bajas = - Resultados negativos.

Dicha informacion sirve al investigador para entender mejor si existe alguna
tendencia en la compra de los productos comercializados por la microempresa saltefia
“El Surco Repuestos”. Claramente en base al estudio de cdmo se comportan las ventas
respecto de los meses, podemos notar que si existen tendencias de compra respecto a
determinados meses.

Esta recopilacion de datos serviria al duefio de la empresa a la hora de plasmar
estrategias de ventas como descuentos en temporada “baja” ( hasta el momento del
analisis Junio y Julio), incuyendo meses “intermedios”.

De esta forma se podra lograr mayor estabilidad en las ventas, sin caer en meses

improductivos o pocos prodctivos.
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Tabla 11: Ventas afios 2013 a 2017.

6 7 8 9 10
ANO 2013 2014 2015 2016 2017
$
FACTURA A $ 118.897 $117.587 | $134.784 | $223.533 | 334.000
FACTURA B $91.973 $90.975 | $115.475 | $139.426 |$ 75.450
$
TOTAL VENTAS $ 210.870 $208.562 | $250.259 | $362.959 | 409.450

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 192: Ventas afio 2013.

En la siguiente grafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del

afio 2.013, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, I.V.A,

Jubilacién, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Mayo, Febrero y Julio con

mayores ventas.

$35.000 -
$30.000 -
$25.000 -
$20.000 -
$15.000 -
$10.000 -
$5.000 -

$0

Tesista: Flores Berejnoi, Ximena
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Fuente: Elaboracion propia.
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llustracién 20: Ventas afio 2014.

En la siguiente gréafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del
afio 2.014, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, I.V.A,
Jubilacion, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Abril, Agosto y Marzo con

mayores ventas.
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Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 21: Ventas afio 2015.

En la siguiente grafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del
afio 2.015, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, I.V.A,
Jubilacion, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Abril, Mayo y Agosto con

mayores ventas.
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Fuente: Elaboracion propia.
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llustracién 22: Ventas afio 2016.

En la siguiente gréafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del
afio 2.016, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, 1.V.A,
Jubilacion, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Septiembre,Noviembre y

Diciembre con mayores ventas.

M Enero
$50.000 - $47.859 Febrero
$45.000 $40.723 P05 $42.061 Marze
$40.000 - $31.735 Abril
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$25.000 -518.970 $21.417 322677 m Julio
$20.000 - = Agosto
$15.000 1 Septiembre
$10.000 1 Octubre
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Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 23: Ventas afio 2017.

En la siguiente grafica se puede observar las ganancias obtenidas por las ventas del
afio 2.017, luego de pagar los conceptos de impuestos (Rentas, Municipalidad, I.V.A,
Jubilacion, Luz y Teléfono). Destacando los meses de: Marzo, Agosto y Diciembre con

mayores ventas.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 12: Tendencias de ventas afio 2013 a 2017.

Meses con Meses con ventas Mesese con
mayores ventas intermedias menores ventas

2013 Mayo Septiembre Abril
Febrero Diciembre Marzo
Julio Enero Noviembre
Agosto Octubre Junio

2014 Abril Junio Febrero
Agosto Enero Septiembre
Marzo Mayo Noviembre
Octubre Julio Diciembre

2015 Abril Noviembre Julio
Mayo Octubre Junio
Agosto Enero Febrero
Marzo Septiembre Diciembre

2016 Septiembre Febrero Junio
Noviembre Mar_zo Enero
Diciembre Abril Mayo
Agosto Octubre Julio

2017 Marzo Junio Febrero
Agosto Octubre Septiembre
Diciembre Julio Abril
Noviembre Mayo Enero

Fuente: Elaboracion propia.

En base al anélisis de los meses podemos observar la siguiente conclusion:

Tabla 13: Tendencias de ventas afio 2013 a 2017 (Analisis)

Ventas Puntuacion

Ventas altas Ventas intermedias

Ventas bajas

Enero 3 2 +-

Febrero 1 1 3 -
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Marzo 3 1 1 +
Abril 2 1 2 +-
Mayo 2 2 1 +
Junio 2 3 -
Julio 1 2 2 +-
Agosto 5 ++
Septiembre 1 2 2 +-
Octubre 1 4 +
Noviembre 2 1 2 +-
Diciembre 2 1 2 +-

*Los nimeros 1,2,3,4,5 hacen referencia a la cantidad de afios en las que se repiten los meses.

Referencias

4 (en ventas altas, ventas altas/intermedias) = + Resultados altos.

Mayor cantidad de meses ventas altas/intermedias contra 1 venta baja= + -
Resultados intermedios positivos.

Mayor cantidad de meses ventas bajas contra 1 o 2 ventas altas/intermedias = - +

Resultados intermedios negativos.

Mayor cantidad de meses ventas bajas = - Resultados negativos.

Es decir que las ventas en los meses de: Marzo, Mayo, Agosto y Octubre presentaron
resultados altos ( + ). En los meses de: Enero, Abril, Julio,Septiembre, Noviembre y
Diciembre resultados intermedios positivos (+ -). Y por ultimo en los meses de: Febrero

y Junio resutados negativos ( - ).

Respecto a la informacion recolectada de los primeros 5 afios anteriores (2.008 a

2.012) se puede notar cierta coincidencia respecto a los meses altos / intermedios
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positivos como : Abril, Septiembre, Octubre, Noviembre y Diciembre. Sin modificarse
el mes de Junio como uno de los peores meses de ventas.

Esto permite determinar la necesidad de estrategias de venta respecto a meses como
Junio y Febrero. El Gltimo tomado debido a que si bien en el periodo de ventas de entre
2.008 y 2.012 representd uno de los mejores meses, no lo fue durante los 5 afios mas
recientes (2.013 a 2.017) lo que representa hoy en dia fechas mas cercanas al desarrollo

de la microempresa.

Como posibles estrategias de ventas se pueden nombrar:

Conjunto de promociones y descuentos: Durante toda la actividad de la
microempresa “El Surco Repuestos” no se aplicaron estas estrategias respecto a la
cartera de productos de manera parecida a los reconocidos “Black Friday” los cuales
promocionan sus rebajas de manera anticipada y general. La microempresa en cuestion
nunca realizd acciones de esta naturaleza debido a cuestiones personales. Claramente se
realizan algin que otro descuento de porcentajes insignificantes a ciertos clientes, pero
no representa hoy en dia un “arma de juego” respecto de las ventas y comunicados de
manera anticipada ni genérica.

A modo de recomendacidn, el tesista cree oportuno aplicar semanas de promocion y
descuentos en los meses de ventas bajas para asi poder tener resultados de ventas
parecidos o incrementales a lo largo del afio, sin tener que pasar “baches” en

determinados meses, que debiliten la actividad de la microempresa.

Estas promociones pueden consistir en:
e Llevar dos productos , el segundo con el 50% de descuento
e Dos por uno en productos de determinado monto

e Cupones de descuento con la compra de determinado monto
*Cabe aclarar la importancia de realizar estas promociones con montos relevantes,

ya que aplicar promociones y descuentos con productos no muy costosos no

representaria ninguna ganancia para la microempresa.
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A modo resumen, en el siguiente cuadro se puede apreciar los montos de ventas
realizadas durante los ultimos 10 afios, durante el periodo 2.008 a 2.017. Con su

respectiva tasa de crecimiento afio a afio, utilizando la siguiente formula:

Valor Inicial — Valor Final

Tasa de Crecimiento = X 1000

Valor Final

Tabla 14: Montos y porcentajes de crecimiento de ventas de un afio a otro (2008-2017)

Afio Ventas Crecimiento

2008 $83.785 Monto

2009 $ 83.167 -613 -0,7%
2010 $124.317 +41.150 49,48%
2011 $127.772 +3.455 2,78%
2012 $183.794 +56.022 43,85%
2013 $210.870 +27.076 14,73%
2014 $ 208.562 -2.308 -1,09%
2015 $ 250.259 +41.697 20%
2016 $ 362.959 +112.700 45,03%
2017 $409.450 +46.491 12,81%

Fuente: Elaboracion propia.

Sin tener en cuenta el desfase monetario sufrido a través de los 10 afios analizados

(inflacion):

Se puede apreciar dos afios de decrecimiento respecto a su afio anterior.

2.009 con un decrecimiento porcentual de -0,7%, y

2014 con un decrecimiento porcentual de -1,09 %

Ambos porcentajes insignificantes pero al mismo tiempo determinantes a la hora de

plasmar ningun tipo de crecimiento en las ventas de la microempresa.

Por el contrario, también se puede observar crecimientos importantes en los afios:
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2010 con un crecimiento porcentual de 49,48%

2012 con un crecimiento porcentual de 43,85% y

2016 con un crecimiento porcentual de 45,03%

Si bien estos porcentajes representan una tasa alta de crecimiento en las ventas,
marcan un ritmo descontinuado por parte de la microempresa saltefia.

A simple vista se puede notar que la misma no posee estrategias de crecimiento y
mucho menos una planificacion de ventas anticipada. Los resultados arrojados muestran
en ocasiones porcentajes positivos pero no asi porcentajes que se superen de un afio al
otro. Todo parece estar regido por la “buena suerte”. Por que de manera repetitiva, un
afio presenta porcentajes de crecimiento altos y al siguiente porcentajes de crecimiento
bajos.

De seguir operando asi, la microempresa dificilmente podra tener un crecimiento
continuo y acelerado.

A modo de enclarecer la tabla antes mencionada,el siguiente grafico plasma la
evolucion de ventas a lo largo de los dltimos 10 afios de actividad de la microempresa.
En el mismo se puede visualizar de una forma mas dinamica los montos obtenidos de
las ventas luego del pago de todos los impuestos. Si bien en la gréafica se puede notar un
continuo crecimiento, en términos porcentuales no representa un concepto continuo ni

planificado por parte del negocio.

Ventas de los ultimos 10 afos
lustracién 24: Ventas afio 2008-2017.
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Fuente: Elaboracion propia.
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RECURSOS HUMANOS

La presente microempresa “El Surco Repuestos” tan sélo cuenta con un empleado
que es el mismo duefio.

Esta situacion bésicamente se fue dando por cuestiones personales de comodidad y
para no tener que realizar pagos de sueldos a terceros.

Como es de publico conocimiento tener empleados de acuerdo a las leyes en
Argentina, resulta algo por demas complejo, sobretodo en actividades que no requieren
la presencia de varios empleados.

Los horarios de la microempresa son de Lunes a Viernes de 8 am a 12:30 a.m ; y de
16:00 p.m a 20:00 p.m. Y Sabados sélo de 8:00 a.m a 12:30 a.m.

Los mismos son cubiertos por el duefio, que en caso de viajar o enfermarse, deja a

cargo a algun familiar idoneo de las actividades de la microempresa.

Como tareas basicas a realizar, el duefio se encarga de:

llustracion 25: Tareas del empleado.

Contacto
con los
proveedores

Clientes

( ) i6
| Pagoalos | Rec§§ [|)ac o
| |

| proveedores | mercaderia

,,,,,,,,,,,,,

Organizacion
de la
mercaderia

Venta de los
prodcutos

Determinar
precios

Fuente: Elaboracion propia.
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1.Contacto con los proveedores: es el resultado de los pedidos de los clientes hacia
el duefio o la observacion de éste en cuanto a las mercaderias necesarias para mantener
la actividad comercial. El contacto bésicamente se lleva a cabo a través de una
comunicacion via internet (correo electrénico) a través de la cual el duefio de la
microempresa solicita los repuestos y accesorios de su interés. Los cuales paga a
30 dias por deposito bancario

2.Recepcion de la mercaderia: una vez solicitada la compra, los proveedores
envian las mercaderias a través de transporte terrestre. ElI duefio es el encargado de
retirarlas al momento de su llegada.

3.0rganizacién de la mercaderia: al ingresar nuevos productos, el duefio se limita
a supervisar las facturas, garantizando que el envio corresponda con lo pedido al
proveedor. Sin cargar en algin software la existencia de cada uno de los repuestos y
accesorios que conforman parte de la cartera de productos.

4.Determinar precios: por lo general en la fase de “determinar precios” el duefo
analiza la situacién econdmica en la que se encuentra el pais.
En estos dos Ultimos afios afirmé aumentar casi un 50% sobre el valor real de repuestos
costosos, y entre un 60% y un 70% del valor en repuestos mas “pequefios”.

5Venta de productos: una vez colocados los productos en los estantes
correspondientes y rotulados con sus codigos, el duefio esta listo para su posterior venta.

6.Pago a los proveedores: como se mencioné anteriormente, el pago a los
proveedores se realiza a 30 dias por medio de depdsito bancario, ya que sus proveedores
no se encuentran fisicamente en Salta Capital. Esto significa un pago antes o después de

la venta de los productos, dependiendo las ventas de los mismos.

En cuanto a la planificacion y determinacién de objetivos, de manera sorpendente en
cuanto a sentido comun pero no demasiado al ver los resultados de la microempresa,
esta no cuenta con ninguna planificacion. Es decir, que el duefio sélo se limita a
comprar los productos solicitados por sus clientes o que él cree necesarios a la hora de
vender. Sin tener un esquema de posibles ventas, desconociendo totalmente los meses

de mayor o menor movimiento.
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QUINTA PARTE

ENTREVISTA AL DUENO DE LA MICROEMPRESA SALTENA.

Introduccion

A modo de obtener mayor informacion de aspectos internos de la microempresa, y
entender las expectativas del rumbo del negocio “El Surco Repuestos”, el investigador
considerd oportuno la realizacion de una entrevista al correspondiente duefio.

La misma entrevista consistio en un didlogo totalmente informal con Walter Dario
Flores, quien hoy en dia hace todo lo posible para que la microempresa siga en marcha.

La microempresa fue fundada por el mismo motivado por el suefio de su grupo
familiar de seguir con el rubro de repuestos de tractores.

En los afios 1.955 su padre Francisco Carmen Flores con so6lo 25 afios habia fundado
su primer empresa “La Agricola S.R.L” ubicada en calle San Juan.

Durante los primeros 20 afios todo marchaba a la perfeccion pero lamentablemente
por cuestiones de ambicion y de querer acaparar el mercado con otro tipo de productos
de los cuales no tenia demasiada nocidn, la inversion en divisas que realizaron los llevo
a su primer quiebra.

Es alli donde Dario tuvo que aprender el oficio y ayudar a su padre a salir de la
crisis. Fue asi que fundaron la segunda microempresa del grupo familiar “Respuestos
Flores” en el afio 1.979, la cual lamentablemente tampoco tuvo éxito.

Sin animos de perder la esperanza, Walter Dario Flores decidié fundar una empresa
de caracter méas pequefio en la cual no dependiera de empleados, los cuales a través de
su experiencia no habian resultado de mucha ayuda.

Fue asi que en Enero del afio 2.003 puso en marcha su propio microemprendimiento
llamado “El Surco Repuestos”. A diferencia de sus experiencias pasadas, Walter decidio
ser su propio empleado. Con esta accién no tendria que pagar al estado por concepto de
sueldos, obteniendo de esta forma mayores ganancias sobre las ventas.

Afirma que si bien en un primer momento la idea del mircoemprendimiento fue para

potenciarlo, con el pasar del tiempo resultd demasiado desgastante.
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La primer razén de ello no sélo fue la complejidad de ser uno contra todos las
responsabilidades que conllevaba tener su propio negocio, sino también por el hecho de
darse cuenta que sus hijos no tenian interés en continuar con la actividad.

Esto le hizo replantearse la existencia de la microempresa. A partir de entonces vio
sus suefios como una realidad sin rumbo ni justificaciones.

De pronto las ganas de hacer un negocio conocido y exitoso, paso a ser solo un

negocio “rentable”.

Preguntas

¢ Como fueron los primeros afios?

-Dario: Los primeros afios fueron algo dificiles... el pais estaba mal. Todo lo que
ganaba se me iba en impuestos y en comprar mas mercaderias. Sabia que necesitaba
hacer stock. Era en lo Unico que pensaba, pero quizas no tomé las mejores decisiones.
Durante todos estos afios destine un 60% de mis ventas a comprar mercaderias, y si bien
hoy estoy orgulloso de eso, quizas tendria que haber ahorrado mas dinero e invertirlo en

empleados que se encarguen del negocio sin tener que encargarme yo de todo.

¢ Como se desenvolvia el mercado rubro repuestos de tractores en sus inicios?
-Dario: Nunca hice investigaciones acerca del “mercado” como le llamas. Desde chico
fue lo que me ensefio mi papa. Pero algo que puedo afirmar, es que el campo siempre
nos dio oportunidades. Creo que es como el supermercado, es algo imprescindible para
todos. Con el campo pasa lo mismo, por supuesto en paises como Argentina donde casi
todas las provincias se dedican a la agricultura.

(Se rie) Nosé si respondi a la pregunta, pero de manera resumida creo que el “rubro” de
tractores es como Argentina, tiene sus idas y vueltas, pero siempre te da de comer.

¢ Como estaba compuesta la microempresa?

-Dario: A diferencia de las empresas de mi papa, la microempresa “El Surco
Repuestos”, jamas tuvo empleados. Recuerdo no haber tenido buenas experiencias con
ellos, no habia confianza, y la actividad a la cual me dedico no requiere demasiado

personal. De hecho al ser un microemprendimiento, conmigo me basta.
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¢De qué manera administrabas la misma?
-Dario: Basicamente por la intuicion. No soy una persona con estudios en
administracion de empresas o en Marketing como vos.

Antes las cosas se hacian distinto. Te interesaba un oficio y aprendias con alguien
que supiera. Yo aprendi desde muy chico. De hecho esto es mi vida. Considero que sé
bastante de tractores y eso me da cierta garantia con los clientes. A menudo los asesoro
con las ventajas de uno u otro repuesto, y me lo agradecen. Confian en mi. Y en cuanto
a la administracion, como te dije antes... las cuestiones aca son muy basicas. Tenes que
tener los repuestos que necesitan los clientes. Lo Unico que hice y continuo haciendo es:
Mantener un stock alto de productos para que los clientes puedan conseguirlos en el
momento que vengan a mi local. Pedir mas repuestos de acuerdo al panorama que voy
visualizando, es decir, si vinieron 5 clientes y me piden algun repuesto que no tengo,
investigo que salida tiene, si se vende mucho o no, y pedirlo o abstenerme.

En cuanto a lo contable, tuve la suerte de tenerlo a mi amigo contador Adrian

Aguirre, que siempre se encargo de asesorarme.

¢ Crees que este tipo de acciones “bdsicas” como le llamas, dieron buenos resultados?
-Dario: En un principio lo crei.... De hecho todos estos afios, hasta que comenzaste tu
carrera y me llamo la atencion. Si bien sigo creyendo que la intuicion y la experiencia
son fundamentales, creo que me falté plasmar objetivos y concretarlos como me solés
comentar.

Me manejé dia a dia, lo Unico que me importaba era ganar dinero para mis gastos
personales y familiares. Pero claro que me doy cuenta, que quizas si hubiera marcado
metas a largo plazo, y manejado mis “recursos empresariales” como le llamas (se rie),

hoy seria muy distinto.

Durante estos afos, ¢ siempre te dedicaste a la venta de repuestos de tractores
multimarcas...o probaste con algun otro tipo de repuestos?

-Dario: Sélo a repuestos de distintas marcas. Como dije antes, considero que sé
bastante de repuestos de tractores. Nunca intenté probar otra cosa. Creo que si me

arriesgo en otro sector como autos o algo distinto a tractores, me llevaria afios. Puedo
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tener algo de idea respecto a autos, pero no es mi fuerte. De hecho la primer quiebra de
mi papa paso por eso. Le iba muy bien con la empresa, hasta que decidi6 invertir en un
banco de prueba de cosechadoras. La inversion fue en ddlar, y lo perdimos todo.

(Pausa) Maés alla de todo esto, tengo fé en el campo, tengo clientes que eran clientes de
mi papa, de hecho son ellos quienes me traen nuevos clientes. A lo que voy, es que
muchos por ahi creen que vender repuestos de tractores es una actividad de pocas
ventas. Ciertamente mis clientes no vienen todos los dias como en un supermercado,
pero cada vez que vienen hacen compras significativas. El tema es ése...las ventas

pueden ser demasiado imprevistas.

¢ Crees gque de alguna forma se podria predecir las ventas?
-Dario: No lo creo... quizas podria implementar eso que me decis vos de tener mas
concretos mis objetivos...ponerme una meta de vender cierto monto determinado mes.

Pero nunca lo hice.

Respecto a las ventas, ¢hiciste algiin cambio en tu forma de vender los repuestos, o
siempre operaste igual?

-Dario: (Piensa) Por muchos anos...sera desde el 2.003 que abri el negocio, hasta...
aproximadamente el 2015 operé siempre de la misma forma. Vendia a mis clientes de
toda la vida y a quienes vinieran al local. Nuncé habia invertido en nada respecto a
publicidad. Todo era de boca en boca. Pero hace 3 afios se me ocurrié hacer mis propias
tarjetas...y publicitarme en internet. Fue demasiado positivo lo de internet. Pensé que

no iba a influir en nada, pero mis clientes incrementaron desde entonces.

¢ Cuales son tus planes para el futuro de la microempresa?

-Dario: (se rie) no sé. Tengo 54 afios y siento que lo Unico que puedo hacer es
mantenerla como esta... o a lo sumo invertir un poco mdas para tener ventas mas
estables. Pero definitivamente no pediria ningun préstamo, ni pondria de mi propio
bolsillo. Con la situacion en la que esta el pais agradezco seguir teniendo ventas. En
cuanto al negocio, no quiero sonar negativo pero ya me estoy poniendo viejo, y no hay

quien se interese por seguir con la actividad.
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Fuera de pensar que nadie quiere continuar con el negocio. Si existiera alguien que
si lo quisiera hacer... ;Qué medidas tomarias? ;Incorporarias nuevos productos?
¢ Abarcarias mas mercado?

-Dario: (se rie) Ojald hubiera creado interés en mis hijos por el negocio de su padre.
(Piensa) ... Lo de incorporar nuevos productos no creo, tengo fe en el campo, lo
conozco, y por la situacion que atraviesa Argentina , muchas personas prefieren
conservar sus tractores y mantenerlos. Lo que quiero decir, es que si bien en estos
ultimos afios se comenzaron a comercializar modelos nuevos de tractores, donde mis
repuestos no serian para nada Utiles, tengo muchos clientes que no pueden afrontar la
compra de uno. Esto significa que el stock de repuestos que compré durante toda mi
vida, siguen siendo Utiles para mis clientes y para muchas personas con su misma
capacidad de produccion. Se muy bien que en toda Agentina hay productores duefios de

tractores iguales a los mios...el tema es llegar a ellos.
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CUESTIONARIOS DIRIGIDOS A LA MUESTRA DE LA POBLACION

REPRESENTATIVA.

Como instrumento cuanitativo principal, el investigador optdé por desarrollar
cuestionarios dirigidos a la muestra representativa antes mencionada (de
aproximadamente 90 personas). La cual se obtuvo a partir de una formula que tuvo en
cuenta la poblacion determinada por los clientes actuales de la microempresa “El Surco
Repuestos™ (400 personas)

A modo de no sesgar la informacion, el investigador realizd los cuestionarios de
manera autosuministrada y anonima. Es decir, éste les entrego los cuestionarios a cada
uno de los clientes “elegidos” a medida que frecuentaban el local, para que ellos
mismos marquen la opcidn que mas los definiera.

Una vez completado el cuestionario el cliente debia doblar la hoja y colocarlo en una
especie de urna. De esta manera el cliente respondia el cuestionario sin la presion de
quedar bien o no con el duefio de la microempresa.

El periédo de realizacion de encuestas fue aproximadamente de 3 meses (Marzo-
Mayo), ya que como ser verd mas adelante la frecuencia de visita al local es por lo
general de una vez al mes, y para cumplir con los objetivos propuestos de muestra,
debian responder aproximadamente 90 personas en su preferencia clientes habituales de

la misma.
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Localidad
27
30 25 m Cafayate
25 | Cerrillos
20 - 15 Moldes
Chicoana
15 -+
7 m San Carlos
10
5 5 M Tartagal
5 | ' |
D /"’ T T T T T IJ
Cafayate  Cerrillos Moldes Chicoana SanCarlos  Tartagal

llustracién 26: Residencia de los clientes de la microempresa.

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al primer item del cuestionario “Localidad”, de los 90 encuestados, 6
personas se olvidaron de completar con su informacién correspondiente.
De todas formas, estos cuestionarios fueron tomados como validos, ya que las demas

preguntas estaban respondidas en su totalidad.

De 84 personas encuestadas (en su gran mayoria clientes habituales), pertenencen a

las localidades de:

Tabla 15: Localidad de los clientes de la microempresa.

Localidad Cantidad de personas
Chicoana 27
Cerrillos 25
Tartagal 15
San Carlos 7
Cafayate 5
Moldes 5

Fuente: Elaboracion propia.
Con dicha informacion se podria determinar dénde se encuentra la mayor

concentracion de clientes, a modo de buscar soluciones en cuanto a su llegada.
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1.{Con que frecuencia asiste al local comercial
"El Surco Repuestos"?

56
60 -
50 -
a0 - 32 = Una vez al mes
Dos veces al mes
30
Cada dos meses
20 Otro
2
10 - 0
D If 1 1 1 I'
Unavezalmes Dosvecesalmes Cadadosmeses Otro

lustracion 273: Frecuencia de visita al local comercial por parte de los
clientes.

Fuente: Elaboracion propia.

De 90 personas que respondieron el cuestionario 56 personas admiten asistir una vez
al mes al local comercial, lo que no implica que todas las veces realicen compras en el
mismo. A su vez, 32 personas admiten asistir dos veces al mes y s6lo 2 personas cada
dos meses. Ninguna respondié bajo la descripcion “otros” (que podria haber sido
una/dos veces a la semana o0 cada mas meses)

Estos resultados arrojan la poca frecuencia de los clientes al local comercial.

Hipotesis de los motivos

Junto a la primer pregunta : 1 ;Con qué frecuencia asiste al local comercial “El
Surco Repuestos”? se conjugd la pregunta abierta ¢Motivos?. Entre los cuales se
destacan:

-Falta de necesidad.

-Lejania del local comercial

Respecto al primer item: Falta de necesidad, los repuestos de tractores a diferencia
de otros productos, tienen un caracter mas duradero en su ciclo de vida. Dependiendo de

su funcidn y tamario, estos tendran mayor o menor perpetuidad. Un ejemplo claro de
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esto podrian ser: los cigiefiales que tienen una durabilidad de aproximadamente 5 afios

0 bien los filtros que tienen un ciclo de vida de aproximadamente 6 meses.

Ahora bien, respecto al segundo item: Lejania del local comercial si bien la cartera
de clientes se encuentra distribuida en los distintos departamentos de Salta, muchos de
ellos consideran que el local comercial ubicado en Salta Capital zona macrocentro
resulta lejano en comparacion con los departamentos como:

Cafayate, Moldes (La Vifia) , General Jose de San Martin (Tartagal), San Carlos
(Animana), Anta (Apolinario Saravia).

Y no tanto asi los clientes que se encuentran en Chicoana(El Carril), y Cerrillos (La
Merced).

2.¢Ellocal comercial es de facil acceso?

87

90
80 -
70 4

o Si

60 -
50 4
a0 -
30

20 - )
104 7

5i No

lustracion 284: Accesibilidad al local comercial (estacionamiento, ubicacion)
Fuente: Elaboracion propia.
Respecto a la segunda pregunta: 2. ¢EI local comercial es de facil acceso? 87
personas respondieron afirmativamente y tan solo 3 personas de manera negativa.
Claramente la gran mayoria coincide en la facilidad de llegada que tiene el local.
Esto quiere decir en cuanto a su estacionamiento y facil ubicacion.
Al tratarse de una zona macrocentrica no tan cercana a las peatonales, los clientes

cuentan con la posibilidad de estacionar a la hora que ellos deseen, ya que pueden
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hacerlo o bien sobre calle Mendoza, o bien por calle Moldes, ya que el local
comercial se encuentra ubicado en un inmbueble que ocupa exactamente la esquina

que intersectan dichas calles antes mencionadas.

3. éEncuentralos productos deseados para sus

magquinarias?
70 -
60 - W Siempre
50 - Aveces
10 - 26 Raravez
30 - Munca
20 A
0 0
10 A —
A
D i T T T |’
Siempre Aveces Raravez Munca

lustracion 29: Disponibilidad de productos.

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto de la tercer pregunta: 3. ¢Encuentra los productos deseados para sus
maquinarias? El 71% de los encuestados (64 personas) afirman siempre hacerlo, en
cuanto al 29% restante (26 personas) afirman hacerlo a veces.

Estos resultados dan una respuesta sumamente positiva, ya que la mayoria de los
clientes afirma encontrar los productos necesarios para el funcionamiento de sus
maquinarias. Sin embargo no hay que perder de vista aquel 29% de personas

encuestadas que respondieron “a veces”.
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4, Si tendriaque calificar la calidad obtenidaen los

productos, su satisfaccion es:

70
B Muy baja
Baja
Regular
Buena
15 Muy buena
0 0 0 3 B Excelente
T T T T T 1
Muy baja Baja Regular Buena Muybuena  Excelente

llustracion 305: Calidad obtenida en los productos.

Fuente: Elaboracion propia.

Al igual que en la pregunta anterior, la gran mayoria de encuestados (70 personas)

calificaron de “Excelente” la calidad obtenida en sus productos. A su vez, 15 personas

calificaron de “Muy Buena” y tan solo 2 personas de “Buena”.

Esto quiere decir que en parametros generales la microempresa saltefia “El Surco

Repuestos” es percibida como un microempresa que ofrece productos de calidad
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5. ¢Con que frecuencia considera que el personal
resuelve sus problemas?

81
90 -

B0 -

70 -
M Siempre

Lo - Aveces
40 - Raravez

30 7 g MNunca
20 - 0 0

107 ~ ' — -

Siempre Aveces Raravez Nunca

lustracion 316: Resolucion de problemas por parte del personal.

Fuente: Elaboracion propia

Junto con las dos preguntas anteriores, la pregunta 5: ¢Con que frecuencia
considera que el personal resuelve sus problemas? Se puede observar un alto grado de
respuestas positivas. Tan sélo 9 personas respondieron “a veces” lo cual no significa
una falta de resolucion total del problema.Esto se debe basicamente a la experiencia que
tiene el duefio de la empresa en el rubro, ya que conoce demasiado bien los tipos de

tractores a los cuales vende repuestos y accesorios.
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6. ¢Qué aspectos le gustaria que cambien en el servicio de venta?

87
90 - 76 M Estructura del local comercial
80 -
70 - Canales de comunicacion ( incorporacion
de pagina web)
60 -
50 - Servicio de entrega ( que el local comercial
A0 - envie los productos adquiridos a cierta
direccion)
30 -
1
20 A 0
10 | J"" - J'f,-
U T T T T |J
Estructura del Canalesde Servicio de Otros
local comercial comunicacion(  entrega(gueel
incorporacionde  local comercial
paginaweb) envie los
productos
adquiridos a cierta
direccion}

llustracion 32: Aspectos a cambiar de la microempresa.

Fuente: Elaboracion propia

Al ser una pregunta multiopcion, las respuestas obtenidas no seran 90, ya que cada
persona tuvo la posibilidad de marcar més opciones aumentando asi la cantidad por
cada item.

Actualemente la comercializacién por parte de la microempresa saltefia, se basa
principalmente en la compra de productos a proveedores, para luego venderlos a sus
clientes finales, siempre de manera presencial. Es por ello y debido a las distancias
existentes entre cliente y vendedor (“El Surco Repuestos”) que el item con mayor
demanda resulté ser “Servicio de entrega”. Es decir, que el local comercial envie el
producto adquirido por el cliente a la direccion que éste le suministre para mayor
comodidad.

Por otro lado, el item mas solicitado fue incorporacion de canales de comunicacion

(pagina web). Si bien el tesista lleg6 a la conclusion a través del dialogo con los
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distintos clientes que los mismos no contaban con redes sociales como ser Facebook o
Instagram, la gran mayoria reconocié como buena idea la incorporacion de una pagina
web. El motivo principal de esto es como se menciond antes, la posibilidad de
comunicarse con la microempresa de una manera mas fluida en la que sus dudas puedan
ser respondidas a la brevedad, como asi también la posibilidad de obtener presupuestos
de repuestos sin tener que asistir al local comercial.

En cuanto al primer item: “Estructura del local” sélo 23 personas consideraron que
debia ser remodelado. La hipotesis central del investigador respecto a ello, es
basicamente que si bien la microempresa no cuenta con una esrtuctura imponente, no es

un aspecto que los clientes en este tipo de rubro aprecien.

ANALISISF.O.D.A

llustracion 33: Analisis F.O.D.A.

— %) — — k) —
DEBILIDADES FORTALEZAS

Carencias y limitaciones Caracteristicas y habilidades
desfavorables propias favorables propias

_A_ .

AMENAZAS | OPORTUNIDADES

Factores externos Factores externos Favorables
desfavorables

ORIGEN EXTERNO

Fuente: Internet.

Luego de haber analizado toda la informacion competente hacia el tema central
del trabajo, es oportuno hacer un resumen de los aspectos postivos y negativos tanto de
de las cuestiones internas de la microempresa, como asi también respecto de su entorno.
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ORIGEN INTERNO

Fortaleza

= Marcada experiencia en el rubro repuestos para tractores: Si bien la microempresa
saltefia solo cuenta con 15 afios dentro del sector, su duefio posee muchisima
experiencia previa en el mismo del cual se hizo conocido.

= Reconocimiento de calidad por parte de los clientes. De acuerdo a los cuestionarios
dirigidos a la muestra casi un 80% calificd de excelente la calidad obtenida en los
productos, un 15% de muy buena y s6lo un 5 % de buena. Sin existir respuestas
negativas en cuanto a calidad de los productos.

= Precios valorados por los clientes. Al tratarse de un sector en fase de madurez,
donde todas las empresas se encuentran consolidadas. La microempresa saltefia
adopta en lineas generales la posibilidad de realizar presupuestaciones favorables
para sus clientes, ya que éste es el medio mas efectivo para mantener a los mismos.

= Buen asesoramiento por parte del personal.

Debilidades

= No posee identidad de marca. Los clientes se refieren al local comercial como el
apellido de su duefio “Flores” y no como el nombre que realmente tiene.

= Manejo deficiente de las ganancias por ventas (reinversién).La microempresa no
cuenta con objetivos de ventas, ni una planificacion de como administrar sus
ganancias posteriores.

» Falta de servicios que faciliten la adquisicion de los productos. Actualmente la
microempresa solo realiza ventas en su local comercial, en efectivo y no posee un
medio comunicacional mas agil para responder inquietudes a la brevedad.

= Ubicacién geografica del local comercial: si bien en los cuestionarios dirigidos a la
muestra, se obtuvo respuestas positivas acerca del acceso del local comercial
(estacionamiento y facil ubicacidn). Su ubicacion geografica en cuanto a localidad,

se encuentra alejada de muchos clientes habituales ubicados en departamentos
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como: Cafayate, Moldes, General Jose de San Martin, San Carlos y Anta. Lo que

entorpece las visitas al local comercial.
ORIGEN EXTERNO

Oportunidades

= Medios comunicacionales masivos que permitan llegar a nuevos mercados y
refrozar los existentes: Teniendo en cuenta la situacion econdmica, financiera y
tecnoldgica del pais, internet ofrece buenos resultados a bajo costo.
Por medio de plataformas virtuales, los clientes podrian contactarse de forma mas
facil, comoda y rapida con la microempresa, visualizando la cartera de productos
para su posible compra a través de la misma, o bien para obtener presupuestaciones

sin tener que asistir al local comercial.

Amenaza

= Facilidad de compra en maquinarias con mayor tecnologia: Si bien la microempresa
tiene como publico objetivo los pequefios y medianos terratenientes, quienes utilizan
determinadas maquinarias con tecnologias promedio. Cabe destacar la posibilidad,
de que éstas personas, migren hacia maquinarias mas modernas que se encuentren
disponibles en el mercado con una mejor fianciacion. Lo cual generaria una mayor
demanda en repuestos con tecnologias acordes, dejando de lado, la cartera de
productos ofrecidos por “El Surco Repuestos”.

= Inflacion: perdida en el poder adquisitivo de las personas. Al tratarse de un pais
como Argentina, lamentablemente es un factor que siempre hay que contemplar.
La fluctuacion y perdida del valor econémico, durante los ultimos afios han
alcanzado valores sumamente relevantes. Los cuales impactan de manera directa en

la comercializacion de los distintos productos.
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SEXTA PARTT.

CONCLUSION

Recordando los objetivos del presente trabajo de investigacion:

1. ldentificar los recursos empresariales (materiales, tecnoldgicos, humanos y
financieros) en los cuales la microempresa hizo incapié durante sus ultimos 10
afnos.

2. Describir quienes gestionaron la microempresa en cuestion.

3. Interpretar la evolucién de las ventas de la microempresa saltefia, en los Gltimos
10 afios.

4. Analizar el impacto del entorno politico, econdmico, social, tecnoldgico,
ecologico y legal (P.E.S.T.E.L) en la competitividad de la microempresa.

5. Determinar innovaciones referidas a la administracion de los recursos
empresariales, son adecuadas para aplicar en la microempresa saltefia, “El Surco
Repuestos™.

Se determinaron las siguientes argumentos:

En respuesta al primer objetivo, se identifico la gestion de abastecimiento como

propésito principal de la microempresa durante sus Gltimos afios.

Claramente el unico objetivo del negocio fue vender por vender, sin tener en cuenta
el manejo posterior de sus ganancias. El 60% / 70% de las ventas se destinan a una
reinversién para acumular mas stock, el cual sigue siendo ofertado a la misma cartera de
clientes. Es decir, que la microempresa cuenta con demasiados productos para la
demanda de clientes habituales, ya que no realiza grandes campafias en aumentar su
namero de compradores. Como recurso de comercializacion, sélo se limita a la venta
fisica y de pronto realiza “publicidad” mediante tarjeteria, y anuncios pagos en
recomendaciones de internet. Posee una estructura de local pequefia, que si bien no
afecta en su actividad, no cuenta con soportes de ventas que “acompaiien” las
necesidades de sus clientes, como ser: pedidos de presupuestacion, dudas varias o bien
la comodidad en la compra sin tener que asistir al local comercial.

Por otra parte, la microempresa no se encuentra organizada en cuanto a las

caracteristicas de sus clientes. Es decir, que no tiene demasiada nocion acerca de la
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cantidad exacta de tractores con la que cuentan los mismos, como asi tampoco de cual

es su localidad de residencia u actividad primaria.

En cuanto al segundo objetivo, la gestion de la microempresa “El Surco Repuestos”,
si bien siempre estuvo direccionado bajo una sola persona, en este caso, el duefio de la
misma. Se pudo corroborar a través de datos de ventas, la existencia de servicios
terciarizados por parte de un contador. Quien en muchas ocasiones brindo herramientas

para la organizacién en cuanto a temas legales y de facturacion.

Respecto al tercer objetivo, y a modo de refrescar los datos obtenidos, podemos ver

que la evolucion de las ventas nunca fue sostenida ni proyectada con anticipacion.

Tabla 16: Montos y porcentajes de crecimiento de ventas de un afio a otro (2008-2017)

Afo Ventas Crecimiento

2008 $83.785 Monto

2009 $83.167
2010 $124.317 +41.150 49,48%

2011 $127.772 +3.455 2,78%

2012 $183.794 +56.022 43,85%

2013 $210.870 +27.076 14,73%

2014 $208.562 -2.308 -1,09%

2015 $250.259 +41.697 20%

2016 $362.959 +112.700 45,03%

2017 $409.450 +46.491 12,81%

Fuente: Elaboracion propia.

Si bien los afos referenciados en amarillo presentan porcentajes importantes de
crecimiento, se puede ver de la misma forma que los afios siguientes a ellos en su gran
mayoria, no presentan cifras importantes. Es decir, que sus ventas parecieran estar

libradas al azar y no a una planificacion previa.
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De lo contrario, si la microempresa en cuestion se hubiera planteado objetivos
concretos de ventas, podria haber experimentado un crecimiento constante y sostenido
en el tiempo. Obteniendo de esta manera porcentajes crecientes afo tras afio, superando

al anterior.

Ahora bien, con respecto al cuarto objetivo, dentro del entorno politico y econémico,
se puede apreciar la incidencia anual desde el afio 2.007 al presente de cuestiones
inflacionarias a nivel pais.

Como plantean los integrantes del Centro de Estudios y Servicios®* (Bolsa de Santa Fé),
en el siguiente grafico se puede visualizar los porcentajes inflacionarios de los afios

antes mencionados.

Grafico 1. Inflacion anual en Argentina (precios minoristas; IPC-Congreso)
40,7%

38,5%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

® Inflacidn anual medida por IPC-Congreso

Fuente: elaboracidn propia en base a datos del IPC — Congreso.

Los cuales si bien impactaron la capacidad econdémica de los clientes, no jugaron un
papel completamente negativo en las ventas de la microempresa, ya que si bien se
registraron dos afios de decrecimiento respecto de su anterior (Afio 2.009 con una caida
del -0,7% y afio 2.014 con el -1,09%). El resto de los afios reflejaron porcentajes de

crecimiento respecto de sus afios anteriores.

34 Recuperado de: http://www.infocampo.com.ar/wp-content/uploads/2018/03/Informe-Lautaro-1.pdf
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De la misma manera se puede nombrar al ambito legal, que si bien establecid subas
porcentuales en el pago de impuestos de jubilacion, rentas y municipalidad a lo largo de

la actividad comercial de la microempresa, ésta siempre pudo hacer frente a ello.

Por el contrario la ley de carteleria impuesta en los ultimos afios si influyo en las
decisiones del negocio, ya que éste consideraba demasiado alto el pago de los impuestos
referidos a dicho concepto. Esta cuestion obligo al duefio de la misma a retirar el cartel
luminoso ubicado en el exterior de sus instalaciones.

De toda manera, respecto al carécter legal, no representa un &mbito hostil, imposible
de cumplimentar, ya que como cuestiones relevantes a la hora de tener un
microemprendimiento s6lo es necesario cumplir con la habilitacion comercial y el pago

de ciertos impuestos.
Por dltimo, respondiendo al quinto objetivo, se plante6 una serie de innovaciones
referidas a la administracion de los recursos empresariales bajo el titulo de

“Recomendaciones”.

De esta manera se puede afirmar el logro de todos los objetivos propuestos dentro del

trabajo de campo.
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RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta los conocimientos obtenidos a lo largo del cursado, se sugiere

plantear estrategias sobre los siguientes aspectos:

Estructura ideoldgica

Como punto de partida, se llegd a la conclusiéon de que la microempresa carece de
una identidad de marca definida. Es decir, que la misma no cuenta con rasgos que
definan los valores u objetivos de la microempresa.

Al entrar en el local comercial no hay colores que creen a simple vista la idea de
homogeneidad en sus productos. Se percibe mas bien como un negocio multimarca (que
claramente lo és). Sin embargo, el hecho de vender varias marcas no implica que
muchos de sus clientes se refieran a la microempresa como el apellido de su duefio
(“Flores”) y no como el nombre que realmente tiene (“El Surco Repuestos™).

Esta apreciacion se llevé gracias a la platica del investigador con sus diversos

clientes.

De esta manera el tesista sugirié al duefio asesorarse con disefiadores graficos para la
creacion de un nuevo logo, que transmita a los clientes de qué se trata la microempresa
y genere en ellos ganas de elegirla.

A su vez, se cree oportuno acondicionar el local comercial con la paleta de colores
elegida en su logo, y de manera conjunta hacer lo mismo respecto a tarjeteria y
packaging.

Logo actual

llustracion 34: Formato logo actual.

EL SURCO

REPUESTOS PARA TRACTORES
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Observaciones: De acuerdo a la pagina web de Merca 2.0% (mercadotecnia publicidad
medios) existen cuatro elementos que se deben considerar al hacer un logotipo:
» Color

Las tonalidades de una marca influyen en la percepcion que el publico tiene del
producto, pues de acuerdo con la Psicologia del Color el azul tiene la capacidad de
proyectar seguridad, calma, fuerza y honestidad; el rojo energia, amo y pasion; el
morado creatividad y nostalgia; el negro sofisticacion, lujo y autoridad, mientras que los
logos multicolores estan relacionados con positivismo.
» Tipografia

La forma que tengan las letras también proyecta emociones en el consumidor.
Lancetalent sefiala que los logotipos no deben de incluir diferentes fuentes, no deben de
estar muy pegadas una de la otra, sobre todo si se trata de cursivas, ademas de que no
deben de colocarlas sobre fondos muy elaboradas. Hacerlo puede provocar que el
disefio se vea sobrecargado y no se entienda.
» Geometria

Los circulos, lineas y triangulos se usan con frecuencia en la elaboracion de
logotipos, pues de acuerdo con Colourfast los circulos proyectan emociones positivas
como amor, compafierismo. Por otra parte las lineas estan asociadas con masculinidad,
tranquilidad y dinamismo, mientras que los tridngulos reflejan eficiencia,
profesionalismo y balance.
» Espacios

Los huecos entre letras pueden estar relacionados con el disefio, por lo que la
proximidad entre un elemento y otro debe de permitir que se distingan y reflejen una
imagen equilibrada y acorde con el producto que se vende. La escala de las letras
tampoco debe de desentonar con el disefio pues se presta a que pierda interés por parte
del publico.

En base a todo lo antes mencionado se decidid dejar a un lado el logo utilizado
durante los Gltimos 15 afios para realizar uno nuevo que proyecte el valor y los objetivos

reales de la microempresa.

35 Recuperado de: https://www.merca20.com/4-elementos-que-debes-de-considerar-al-hacer-un-logotipo/
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De esta manera luego de consultar con distintos estudiantes de disefio grafico de la

Universidad Cat6lica, se llego a la siguiente propuesta:

llustacion 35: Formato propuesto para el nuevo logo

Se disefio un isotipo (pictograma)® facil de leer y que no hace ninguna exageracion
de colores ni forma. Pero al mismo tiempo novedoso en el rubro, ya que no se lo percibe

como hostil, sino de una forma mas moderna.
Componentes del isotipo
El circulo se penso de acuerdo a lo antes mencionado, ya que segun Colourfast éste

proyecta comparierismo y seguridad.

En cuanto a los colores, sélo se utilizé un color en cuanto al logo:

- Celeste

3% |sotipo: se refiere a la parte simbdlica o iconica de las marcas..Cuando se reconoce la marca sin
necesidad de acompafarla de ningun texto. Ej: La “M” de Mcdonalds.
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Y se afiadieron tres colores en cuanto a tarjeteria:

|:| Blanco
- Gris oscuro

|:| Gris claro

llustacion 36: Formato propuesto para la tarjeteria (parte delantera)

llustacion 37: Formato propuesto para la tarjeteria (parte trasera)

EL SURCO

Tel: {0387) 4320451- Cel: 155191606

E-mail: elsurcorepus s{@gmail.com

Pag. Web: www.elsurcorepue
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Dicha paleta se pensé para no caer en la combinacién de colores de grandes marcas
de tractores. Las cuales forman parte de la comercializacion de los productos de la
microempresa. Es decir, que la misma vende todas estas marcas.

De esta manera el cliente podra disociar los productos multimarcas de la
microempresa como tal. Percibiendo a “El Surco Repuestos” como una “marca” que
venda productos de diferentes marcas de tractores, sin pasar desapercibido como un
simple local comercial.

A continuacion a modo ejemplo se plasman los diversos colores elegidos por las

grandes marcas, que en muchos casos suelen repetirse.

Tabla 16: Logotipos de grandes marcas

Marca Logo Colores

FIAT E””ﬂ Azul

NEW HOLLAND S? Blanco

NEWHOLLAND

% Rojo
MASSEY FERGUSON

MASSEY FERGUSON

Blanco
DEUTZ
- Negro
DEUTZ
Amarillo
JOHN DEERE PPN
Verde
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Estructura financiera
Como plantea el profesor Fernando Cornejo en su libro de “Marketing Estratégico”’
entre los varios objetivos que una organizacion adopta, el crecimiento es uno de los més
comunes. Las empresas desean crecer en ventas, utilidades y otras dimensiones. Para
lograrlo, deben seleccionar una tasa objetiva de crecimiento y disefiar una estrategia

para alcanzarla.

El crecimiento puede alcanzarse de dos maneras:
e Con laactual linea de productos.

e Incorporando nuevas lineas de productos

Una estrategia de crecimiento puede ser disefiada por la empresa luego de analizar
tres niveles:

e Las oportunidades que se presentan en su actual esfera de operaciones. Esto
posibilitara un conjunto de practicas que se conocen como crecimiento intensivo.

e EIl segundo nivel identifica aquellas oportunidades que se presentan a través de la
integracién (total o parcial) con proveedores y/o canales de distribucion. Es el
crecimiento integrado.

e Por ultimo, se deben considerar aquellas oportunidades que estan fuera de su esfera
de operaciones y de su cadena comercial (proveedores y distribuidores). Es el

crecimiento diversificado.

37 Fernando, Cornejo. (2011). Marketing Estratégico.
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Tabla 17: Matriz de Crecimiento

Crecimiento intensivo Crecimiento integrado Crecimiento diversificado
Penetracion de mercado Integracion hacia atras Diversificacion concéntrica
Desarrollo de mercado Integracion lateral Diversificacion Horizontal
Desarrollo de producto Integracion hacia adelante Diversificacion de
conglomerado

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta dichas alternativas de crecimiento y luego de analizada la
informacién, se sugiere aplicar en un 100% estrategias de crecimiento intensivo,
haciendo foco en el desarrollo de mercado.

Lo que se plantea en un principio es mantener la cartera actual de productos, ya que
como resultado de los cuestionarios, los clientes afirman en un 71% (64 encuestados)
encontrar los productos siempre que asisten al local comercial. Es por ello que no se
presentarian modificaciones sustanciales en la toma de decisiones respecto de qué
mercaderias abastecerse.

Por el contrario, si se plantean medidas totalmente necesarias para llegar a nuevos
mercados con la actual linea de productos.

Como se pudo observar en las cifras de ventas, éstas son positivas luego del pago de
impuestos, pero la reinversion de las ganancias que dejan las mismas, son mal
administradas.

Al tratarse de una microempresa, ésta no cuenta con la suficiente envergadura
financiera para establecer nuevas sucursales a lo largo del pais. Practicamente no
resultaria rentable obtener créditos para hacerlo, porque el investigador not6 la poca

apreciacion del local fisico para los clientes (cuestionario).
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Como cualidad relevante los clientes se mostraron sumamente interesados a la hora
de plantear la posibilidad de establecer servicio de entrega, lo que resultaria
exactamente el pie inicial para el desarrollo de mercados.

A modo de enclarecer la propuesta, el investigador plantea llegar a nuevos mercados
a través de una herramienta de alcance general y bajo costo: internet.

A través de internet, la microempresa podria desarrollar una pagina web mediante la
cual las personas interesadas en la actividad puedan visualizar y comprar los productos
exhibidos. Dicha alternativa de venta, no s6lo permitiria Ilegar a nuevos mercados, sino
también reforzar las ventas en el mercado actual. Ya que los clientes actuales si bien se
encuentran en la ciudad de Salta, en su mayoria residen en localidades alejadas del local

comercial.

A modo de ejemplo la pagina web se visualizaria de la siguiente forma:

Bandeja Principal
llustracion 38: Prototipo pagina web.

¢ © O www.elsurcorepuestos.com

EL SURCO REPUESTOS

*siempre con Vvos i tu campo’

Empresa Productos Promociones y novedades  Envios Financiacion  Contacto
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Se plasmara de manera imponente el nombre de la microempresa “El Surco
Repuestos”, junto con el slogan propuesto: “siempre con vos y tu campo”, como asi
también en la esquina superior derecha el logo de la microempresa.

Todo ello reforzara el nombre del negocio.

Cada item: Empresa, Productos, Promociones y novedades, Envios, Financiacion y
Contacto tendra una redireccién que explique mejor la informacion correspondiente en
dicho concepto.

A su vez la pagina contaria con una ventana emergente en la parte inferior derecha,
bajo el nombre de : “Chatea con nosotros” a modo de responder preguntas con mayor

rapidez.

Compras

Al crear una pégina web el precio de la misma se va encareciendo de acuerdo a las
funciones que se pretendan obtener de la inversion.

Para llegar a nuevos mercados es sumamente importante, que los clientes cuenten
con un espacio de compra a través de la misma.

Para que funcione dicho espacio de compra, es necesario que el duefio del dominio
contrate de manera conjunta un servicio de transacciones (pagos y cobros).

De esta manera el cliente podra elegir el producto de su interés, clickear la opcion
“comprar” , e ingresar sus datos para que se habilite la entrega del dinero al vendedor.

Es por esta misma razon que a la hora de asociarse con servicios de pago, los
mismos deben otorgar total confianza a ambos usuarios. Uno de los mas conocidos a
nivel pais claramente es “Mercado Pago”.

MercadoPago® es un portal de pagos online, desarrollado por Mercado Libre para
casi todo latino america.

El mismo consiste en un sistema donde el cliente puede realizar un pago con tarjetas
de crédito, transferencia bancaria o el saldo de su cuenta, entre otras alternativas segun
el pais de forma privada y segura dentro del portal de Mercado Pago, ésta acredita dicho
pago a la cuenta de Mercado Pago del vendedor, quien puede movilizar su dinero a su

cuenta bancaria una vez que se hayan completado los datos necesarios.

38 Recuperado de: https://wodes.com.ar/que-es-mercado-pago-y-como-funciona/
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Como servicios ofrece:

-Facil gestion de las ventas, ya que se actualizan en tiempo real y el vendedor puede
gestionarlas de un mismo listado.

-Ofrece servicios de envios, el cual no tiene un costo adicional

-Tienen un equipo que todo el tiempo esta disponible para ayudar tanto al comprador

como al vendedor.

En cuanto a la “tarifa por servicio de gestién de pagos™ se ecuentra detallada en la
pagina web de “Mercado Pago™?® dentro de los términos y condiciones. La cual expresa
lo siguiente:

h) Tarifa por Servicio de Gestion de Pagos. Por la utilizacion del Servicio de
Gestion de Pago, el Usuario acepta pagar a Mercado Pago una tarifa por el Servicio de
Gestion de Pagos (la "Tarifa") cada vez que reciba Fondos en su Cuenta. Detalle de la
tarifa_por recibir pagos. En virtud de ello, el Usuario autoriza a Mercado Pago a

descontar y retener la Tarifa o cualquier otro importe debido de los Fondos disponibles
en su Cuenta. Asimismo, el Usuario autoriza a Mercado Pago a descontar y retener de
los Fondos disponibles en su Cuenta cualquier importe adeudado a empresas
relacionadas con quien Mercado Pago tuviera algin acuerdo comercial en tal sentido. Se
aclara que Mercado Pago informara al Usuario cuales son estas empresas.
Es decir que por cada venta realizada via Mercado Pago, este obtiene:
En tienda online (Pagina web)
Tabla 17: Tarifas de pago en tienda online.

Medio de pago Pagas Tienes el dinero disponible

5 dias después de acreditado el

pago, cuando eres un usuario

Con dinero de Mercado profesional

Pago, tarjeta de crédito, 14 dias después de acreditado el
débito, efectivo, 4,45% + IVA pago, cuando envias productos por
transferencia o deposito tu cuenta o haces entregas.

39 Recuperado de:https://www.mercadopago.com.ar/ayuda/terminos-y-condiciones_299
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Con Point (desde el celular)*

Tabla 19: Tarifas de pago con point desde el celular.

Medio de pago Pagas Tienes el dinero disponible
Con tarjetade | 3,49% + IVA | En el momento
débito
Vendedor
Con tarjetade | 5,35% + IVA | En el momento
crédito
3,99% + IVA | 14 dias después de acreditado el
pago
3,50% + IVA | 30 dias después de acreditado el
pago
Usuario
profesional 4,55% + IVA | 5 dias después de acreditado el
pago

*Cabe aclarar, que actualmente la microempresa sélo recibe efectivo como medio de
pago. Al activar el servicio point de Mercado Pago, ésta podra recibir tarjetas de crédito
y débito a la hora de vender sus productos. Lo cual significa un punto totalmente a
favor, ya que el poder adquisitivo de las personas amenaza constantemente sus

decisiones de compra.
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En resumen, la inversion necesaria de esta alternativa implicaria:

Tabla 2018: Inversion necesaria para la aplicacion de estrategias.

Concepto Pago

Una sola vez Mensual
Creacion de la pagina web $15.000
Dominio $150
Comisién Mercado Pago % Sujeto a las ventas realizadas

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta los deseos del duefio de la microempresa y su estructura

econdmica y financiera, el tesista cree que la alternativa propuesta es sumamente viable.

De acuerdo a el Gltimo afo de ventas analizado:

Tabla 21: Ganancias percibidas por ventas luego del pago de impuestos afio

2017.
Escala Monto Mes Color
1 $52.499 |Marzo
2 $51.740 |Agosto
3 $50.917 | Diciembre
4 $47.691 | Noviembre
5 $40.600 |lJunio
6 $40.193 | Octubre
7 $31.783 |lJulio
8 $22.636 |Mayo
9 $21.109 |Febrero
10 $18.236 |Septiembre
11 $17.718 | Abril
12 $14.378 |Enero -

Fuente: Elaboracion propia.
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Se puede ver que las ganancias de ventas (luego del pago de impuestos), es decir los
montos plasmados en la tabla, pueden cubrir bastante bien las inversiones requeridas

para la creacion de la pagina web, como asi también, su posterior mantenimiento.

De todas formas teniendo en cuenta el analisis de ventas realizado anteriormente.

Se recomienda poner en marcha dicha inversion en el mes de Marzo o Julio, ya que
ambos meses por “tendencia” son aquellos de mayor facturacion, y sus meses
consiguientes de facturaciones intermedias positivas.

Dicha cuestion, podria respaldar la inversion inicial de la creacion del sitio web

($15.000) , y su posterior mantenimiento.

Tabla 22: Recomendacion para el inicio de inversiones.

Mes Tendecia de ventas Inversion pagina web

Enero +-
Febrero -

Marzo + Mas segura
Abril +-
Mayo +
Junio -

Julio +- Més segura
Agosto +
Septiembre +-
Octubre +
Noviembre +-
Diciembre +-

Fuente: Elaboracion propia.
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