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Resumen

Esta tesis desarrolla un plan de accion para mejorar la rentabilidad operativa de un
supermercado familiar en Chacabuco, Provincia de Buenos Aires, Argentina. El
supermercado ha enfrentado una disminucion en su rentabilidad operativa luego de la
pandemia de COVID-19 y ha tenido dificultades para recuperar los niveles previos a la
misma. La investigacidn tiene como obijetivo identificar las causas de esta disminucién y
proponer estrategias efectivas para su mejora.

Utilizando datos financieros ajustados por inflacion desde 2019 a 2022, incluyendo ventas,
costos operativos y métodos de pago, junto con entrevistas cualitativas a clientes y un
analisis competitivo utilizando el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter y un analisis FODA,
se realiz6 una evaluacion integral del supermercado en cuanto a su situacion econoémica,
operativa y de mercado.

Los principales hallazgos incluyen fluctuaciones significativas en las ventas y costos
operativos, con un pico durante la pandemia y una caida posterior. El supermercado no ha



recuperado los niveles de facturacion previos a la pandemia, que acompafiado por el
aumento de los costos han provocado una disminucién en la rentabilidad. Los métodos de
pago han cambiado hacia transacciones digitales, indicando una tendencia hacia la
digitalizacién.

El andlisis competitivo reveldé una rivalidad moderada entre competidores y una amenaza
moderada de nuevos entrantes debido a las barreras de entrada relativamente bajas. Los
productos sustitutos no representan una amenaza significativa debido a su baja aceptacion
entre los consumidores. El supermercado tiene un fuerte poder de negociacion con
proveedores, lo que permite obtener mejores precios y condiciones. El poder de negociacion
de los clientes es bajo, permitiendo flexibilidad en la estrategia de precios y condiciones de
venta.

El andlisis FODA identific6 fortalezas como una clientela leal y una gestién eficiente de
inventarios, debilidades en la gestién de costos operativos y la estrategia de precios,
oportunidades en la digitalizacion y adopcion de tecnologias. Se detectaron amenazas por la
inestabilidad econémica y los cambios en las preferencias del consumidor.

Las recomendaciones estratégicas incluyen optimizar la cadena de suministro, mejorar las
negociaciones con proveedores, implementar un sistema robusto de gestién de inventarios,
desarrollar campafias de marketing digital, personalizar promociones basadas en el
comportamiento del cliente, acelerar la adopcion de tecnologias digitales e implementar un
sistema CRM para una mejor gestion de las relaciones con clientes y proveedores.

El impacto esperado de estas acciones incluye mejoras significativas en la rentabilidad
operativa, la eficiencia y la satisfaccion del cliente, posicionando al supermercado no solo
para recuperar, sino para superar los niveles de rentabilidad previos a la pandemia,
fortaleciendo su posicidn competitiva en el mercado local. Este estudio proporciona valiosos
conocimientos practicos para la gestion de supermercados familiares y contribuye a la
literatura académica sobre la resiliencia y adaptabilidad de las PYMES en contextos
econémicos volatiles.

Introduccioén

Las pequeias y medianas empresas (PYMES) son una pieza muy importante en la
economia Argentina. Ya sea por su aporte al funcionamiento econémico del pais, como asi
también con la enorme cantidad de puestos laborales que estas generan afio a afio.

La cadena de distribucién de productos para la alimentacion resulta relevante para hacer
llegar todos los alimentos necesarios a cada hogar. Dentro de esta cadena en su ultimo
eslabon con su trato hacia el consumidor final, se encuentran supermercados vy los
almacenes de barrio, entre otros. Son lugares donde los consumidores concurren para
satisfacer sus necesidades de alimentacion, higiene y cuidado del hogar.

La constante inestabilidad econdmica que se produce en Argentina, impacta directamente
en el poder adquisitivo de los consumidores y en los costos operativos de las PYMES. Las
reglas de comercializacion cambiantes y la elevada carga impositiva afectan de manera
considerable a estas empresas.



A esto podemos sumarle la ocurrencia de la pandemia Covid-2019, que cambid la forma
habitual de trabajo tanto de los consumidores como los habitos de compra de los comercios
de este tipo.

Los supermercados PYME deben manejar eficientemente sus inventarios, adaptarse a las
preferencias cambiantes de los consumidores, y responder a los desafios logisticos y de
distribucion. La digitalizacién y el comercio electrénico representan tanto un desafio como
una oportunidad para alcanzar nuevos mercados y mejorar la experiencia del cliente.

Contexto general:
El andlisis de la rentabilidad operativa de un supermercado familiar ubicado en Chacabuco,
Provincia de Buenos Aires, Argentina. Este supermercado cuenta con cuatro unidades de
negocio. Las cuales se pueden describir como:

e Carnes animales: Esta unidad se enfoca en la venta de productos carnicos, incluyendo
carne de res, pollo y cerdo.

e Frutas y verduras: Esta unidad ofrece productos frescos, como frutas, verduras y hortalizas.

e Fiambres y quesos: Aqui se engloban productos embutidos, fiambres y quesos.

e Alimentos y productos de consumo general: Esta unidad se dedica a la venta de productos
de limpieza, bebidas alcohdlicas, bebidas no alcohdlicas, alimentos no perecederos,
alimentos perecederos y otros articulos de consumo diario.

La empresa ha experimentado una caida en su rentabilidad operativa luego de la pandemia
y no ha logrado recuperarse a pesar del levantamiento de las restricciones.

La direccion de empresas es un campo que se ocupa de la gestién y administracién eficiente
de las empresas con el objetivo de mejorar su rendimiento y rentabilidad. En este sentido, la
investigacion se relaciona directamente con ella, ya que busca identificar las causas de la
disminucién de la rentabilidad operativa del supermercado y proponer un plan de
intervencion para mejorarla.

Este tema es importante porque la rentabilidad es un indicador clave del éxito de cualquier
empresa. Una disminucién en este indicador puede tener implicancias significativas para la
supervivencia y el crecimiento a largo plazo de toda empresa. Ademas, al centrarse en una
empresa familiar, la investigacion también podria arrojar luz sobre los desafios y
oportunidades Unicas que enfrentan este tipo de organizaciones.

Contribucion a la literatura académica
Este estudio aporta al conocimiento existente, identificando cémo las practicas de gestion y
estrategias operativas especificas pueden influir en la rentabilidad operativa de las PYMES
en el sector de supermercados. Este trabajo ofrece una perspectiva actualizada sobre la
adaptacion vy la resiliencia de las PYMES en contextos econdmicos volatiles, intentando
llenar vacios en la literatura sobre la gestiébn empresarial en mercados emergentes.

Implicaciones practicas

Mas alla de su valor académico, este estudio pretende proporcionar insights valiosos para
propietarios y gestores de PYMES en el sector de supermercados, ofreciendo estrategias
concretas para mejorar su desempefo. Este enfoque practico ayuda a cerrar la brecha entre



teoria y préactica, proponiendo aplicaciones directas de los hallazgos de investigacion en el
ambito empresarial.

Objetivo de la tesis:

Objetivo general:
El objetivo principal de esta tesis es desarrollar un plan de accion destinado a impulsar el
crecimiento y aumentar la rentabilidad operativa de un supermercado familiar ubicado en
Chacabuco, Provincia de Buenos Aires, Argentina.

Objetivos especificos:
Realizar un analisis de la situaciéon econémica del negocio.
Realizar un andlisis de la situacion operativa y de mercado del supermercado familiar,
identificando los principales desafios y oportunidades en el contexto de la economia
argentina.

Marco teorico

El marco teoérico de esta investigacion destaca la significativa contribucion de las pequefas y
medianas empresas (PYMES) al desarrollo econdmico del Noroeste de la Provincia de
Buenos Aires. Reconociendo el papel vital que juegan estas entidades en la dinamizacién de
la economia regional, este capitulo tiene como objetivo principal establecer las bases
tedricas que guiaran el analisis de la rentabilidad de las PYMES. Se exploraran diversas
teorias y modelos de gestion empresarial, economia y estrategias de mercado que son
fundamentales para entender los desafios y oportunidades que enfrentan estas empresas.
Este marco tedrico pretende brindar una perspectiva académica robusta para la
investigacién. Ofreciendo un sélido punto de partida para el estudio. Este enfoque integral
asegura una comprension profunda de las variables que influyen en la rentabilidad operativa
de las PYMES, y como estas pueden ser optimizadas para fortalecer su posicion en el
mercado.

Contexto de las PYMES en Argentina

Las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) en Argentina ocupan un lugar central en la
estructura econdmica del pais, caracterizandose por su versatilidad y capacidad de
adaptacion a un entorno econémico dinamico y generalmente volatil. La relevancia de las
PYMES trasciende su contribucion cuantitativa a la economia, abarcando aspectos
cualitativos como la generacion de empleo, la promocién de la innovacién vy el
fortalecimiento de las cadenas de valor locales.

De acuerdo con la Secretaria de Emprendedores y de la Pequefia y Mediana Empresa
(SEPYME), estas entidades se definen y clasifican atendiendo a varios criterios, tales como
el volumen de facturacion anual, el nimero de empleados y el sector de actividad
econdmica en que operan. Esta clasificacion no solo ayuda a entender la diversidad dentro
del segmento de las PYMES, sino que también orienta las politicas publicas y los programas
de apoyo especificos dirigidos a este sector (SEPYME, 2020).



La importancia de las PYMES para la economia argentina es innegable. Representan mas
del 95% del total de empresas y son fundamentales para el empleo, contribuyendo de
manera significativa al Producto Interno Bruto (PIB). Las PYMES son también cruciales para
el desarrollo regional, impulsando la diversificacion econdmica y sirviendo como un vehiculo
importante para la innovaciéon (Fernandez y Pefa, 2018).

Desafios y oportunidades

No obstante, las PYMES argentinas enfrentan retos distintivos, incluyendo la volatilidad
econdémica, una alta carga tributaria, la inflacion y el acceso restringido a fuentes de
financiamiento con tasas competitivas. Estos desafios pueden inhibir su capacidad para
expandirse, competir y acceder a mercados internacionales para abastecerse facilmente de
productos importados, lo que subraya la necesidad de estrategias adaptativas y el apoyo
gubernamental para superar estas barreras (L6épez y Sanchez, 2019).

Para fomentar el desarrollo y la sostenibilidad de las PYMES, el gobierno argentino ha
implementado una serie de politicas y programas. Estos incluyen facilidades de acceso a
financiamiento, capacitaciones, incentivos fiscales y asistencia técnica, disefiados para
abordar algunos de los desafios mas apremiantes que enfrentan estas empresas. La
intencién es crear un entorno mas propicio para su crecimiento y fortalecimiento (Ministerio
de Desarrollo Productivo, 2021).

En sintesis, las PYMES en Argentina son pilares fundamentales de la economia, no solo por
su contribucion a la produccion y el empleo sino también por su rol en la innovacion vy el
desarrollo regional. A pesar de los desafios significativos que enfrentan, con el apoyo
adecuado, estas empresas tienen el potencial de seguir siendo un motor clave del
crecimiento econdémico Y la diversificaciébn en Argentina.

Teorias y modelos de gestién empresarial

La gestion efectiva de las pequefias y medianas empresas se ha convertido en un tema
central en la literatura econémica y de negocios, dada su importancia en el desarrollo
economico global. Las PYMES enfrentan desafios Gnicos que requieren enfoques de gestion
adaptados a sus necesidades especificas para mejorar la rentabilidad y la eficiencia
operativa.

Estos enfoques de gestion fueron mencionados por diversos autores a lo largo del tiempo,
estos son:

Estrategia competitiva: El modelo de las cinco fuerzas de Porter (1979) ofrece un marco
para analizar la competencia y formular estrategias competitivas efectivas. Este modelo
enfatiza la importancia de comprender las fuerzas competitivas del entorno para desarrollar
estrategias que puedan proporcionar una ventaja competitiva sostenible. Porter sugiere tres
estrategias genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque, que las PYMES
pueden adoptar para mejorar su posicion en el mercado.

Gestion lean: El enfoque Lean, derivado del Sistema de Produccion Toyota, se centra en la
creacion de valor para el cliente con el menor desperdicio posible. Womack y Jones (1996)
describen los principios de la gestion Lean, incluyendo la identificacion de valor, el flujo de
valor, el flujo continuo y la busqueda de la perfeccion. Estos principios pueden ayudar a las
PYMES a aumentar su eficiencia operativa y reducir costos.



e Teoriade recursos y capacidades: La visidn basada en recursos (Barney, 1991)
argumenta que las empresas pueden lograr y sostener ventajas competitivas mediante la
identificacién, desarrollo y explotacién de sus recursos y capacidades Unicos. Esta teoria es
particularmente relevante para las PYMES, ya que a menudo poseen recursos y
capacidades distintivas que pueden ser fuentes de innovacion y ventajas competitivas.

e Balanced scorecard: Propuesto por Kaplan y Norton (1992), es una herramienta de gestién
estratégica que permite a las empresas medir su rendimiento desde cuatro perspectivas:
financiera, de clientes, de procesos internos, y de aprendizaje y crecimiento. Esta
herramienta ayuda a las empresas y en particular a PYMES, para alinear sus objetivos
operativos con su estrategia general, facilitando una mejor toma de decisiones y ejecucioén
estratégica.

e Emprendimiento corporativo: El emprendimiento corporativo se refiere a la iniciativa de
las empresas para explorar nuevas oportunidades de mercado y fomentar la innovacién
interna. Morris et al. (2011) discuten cémo las PYMES pueden implementar estrategias de
emprendimiento corporativo para mejorar su competitividad y rentabilidad. Esta teoria
subraya la importancia de una cultura organizacional que promueva la innovacion y la
adaptabilidad.

Teoria de la decisiony gestiéon del cambio en las PYMES
La toma de decisiones estratégicas y la gestion del cambio son dos areas criticas para la
supervivencia y el éxito de las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES). Este capitulo
explora teorias y modelos relevantes que proporcionan un marco comprensivo para
entender como las PYMES pueden mejorar su rentabilidad operativa a través de decisiones
estratégicas y una gestion efectiva de indicadores que actian sobre la misma.

Ventas

Las ventas son una parte esencial del ciclo de negocios, ya que representan el proceso
mediante el cual los bienes o servicios son intercambiados por dinero u otro valor. Estas se
pueden definir como la "transferencia de propiedad de un bien o la prestacién de un servicio
a cambio de una contraprestacién econémica. Este proceso generalmente implica varias
etapas, incluyendo la identificacion de clientes potenciales, la presentacion de productos o
servicios, la negociacién de términos y condiciones, y el cierre de la venta. Para maximizar
la efectividad de las ventas, las empresas adoptan diversas estrategias, como el uso de
técnicas de ventas personalizadas, el establecimiento de relaciones de largo plazo con los
clientes, y la implementacién de programas de fidelizacion. Estas estrategias no solo ayudan
a incrementar las ventas, sino que también contribuyen a mejorar la satisfaccion y lealtad del
cliente, lo cual es esencial para la retencion a largo plazo (Kotler y Keller, 2011).

Las ventas son cruciales para la supervivencia y el crecimiento de cualquier organizacion, ya
gue generan ingresos y, por ende, permiten a las empresas financiar sus operaciones,
invertir en innovacién y expansion, y cumplir con sus obligaciones financieras (Jobber y
Lancaster, 2012). Sin ventas, una empresa no puede sostenerse en el largo plazo, ya que
no podria cubrir sus costos operativos ni generar utilidades.

En resumen, las ventas son una actividad central en cualquier organizacion, implicando un
proceso bien estructurado que debe ser gestionado estratégicamente para garantizar el
éxito del negocio. Una gestion de ventas eficaz puede hacer la diferencia entre una empresa
que prospera y una gue lucha por sobrevivir en un mercado competitivo.



Costos operativos

Los costos operativos son aquellos gastos en los que una empresa incurre para mantener y
gestionar sus actividades diarias. Incluyen costos como el alquiler, servicios publicos,
sueldos, mantenimiento, y materiales de oficina, entre otros. Estos costos son
fundamentales para el funcionamiento continuo de una empresa, ya que garantizan que las
operaciones se desarrollen sin interrupciones (Horngren, Datar y Rajan, 2021).

La gestiéon efectiva de los costos operativos es importante en toda empresa y se vuelve
crucial en empresas familiares y PYMES debido a sus margenes de operacion tipicamente
mas ajustados. Un control riguroso de estos costos puede marcar la diferencia entre una
empresa que genera resultados positivos y otra que incurre en las pérdidas. Ademas, una
buena gestidén permite a estas empresas reinvertir en crecimiento y desarrollo, lo que es
esencial para su sostenibilidad a largo plazo en un entorno altamente competitivo (Drury,
2020).

Existe una relacion directa entre los costos operativos y el margen de beneficio de una
empresa. Reducciones en los costos operativos, sin sacrificar la calidad de los productos o
servicios, pueden llevar a un aumento significativo en el margen de beneficio. Esto se debe
a que, al disminuir los costos, se incrementa el porcentaje de ingresos que se traduce en
ganancia neta, lo que mejora la rentabilidad general de la empresa (Shim y Siegel, 2021).

Una gestion adecuada de los costos operativos es esencial para la sostenibilidad y el éxito a
largo plazo de cualquier empresa. Las empresas que logran controlar estos costos de
manera eficiente pueden mejorar su margen de beneficio, lo que les permite reinvertir en el
crecimiento y desarrollo. Por lo tanto, el enfoque en la gestion de costos operativos debe ser
una prioridad estratégica, especialmente en empresas familiares y PYMES donde los
recursos suelen ser limitados (Anthony y Govindarajan, 2019).

Rentabilidad

El analisis de la rentabilidad operativa es uno de los indicadores claves en la gestién de las
PYMES. Este andlisis permite a los gestores identificar areas de mejora y tomar decisiones
estratégicas que incrementen el valor de la empresa (Biondi M, 2003). Drucker (1954)
argument6 que es el principal requisito para la supervivencia y el éxito de una empresa. No
es el objetivo de la empresa, sino una condicién necesaria para su existencia y desarrollo.

Para Porter (1979) la rentabilidad de una empresa esta determinada por su posicion
competitiva en la industria. Las empresas que consiguen una ventaja competitiva pueden
mantener niveles de rentabilidad superiores a lo largo del tiempo.

Kaplan y Norton (1992) dicen que es un indicador critico del desempenio financiero de una
empresa. Sin embargo, debe ser complementada con otros indicadores no financieros para
proporcionar una evaluacion integral del éxito empresarial.

Este indicador es fundamental al momento de ejecutar una toma de decisiones y gestion
para las PYMES.

Rentabilidad operativa sobre ventas

El Rentabilidad operativa sobre ventas es un indicador econémico que mide
porcentualmente el resultado que se obtiene luego de restarle a las ventas el costo
operativo, sin tomar en cuenta los costos financieros vy fiscales. Este margen es crucial para



entender cuanto gana una empresa después de cubrir sus costos directos de produccién y/o
de prestacion de servicios. Se expresa en porcentaje y se calcula de la siguiente manera:

Rentabilidad Operativa sobre Ventas= (Ventas Netas— Costo de operativos)/ Ventas Netas
x100

Este indicador se utiliza para analizar la eficiencia operativa de una empresa, ya que un
margen bruto alto generalmente indica que la empresa esta logrando un buen control sobre
sus costos directos y tiene capacidad para generar ganancias significativas a partir de sus
ventas.

La Importancia de la rentabilidad operativa sobre ventas permite a los gerentes y analistas
evaluar cuanto de las ventas se convierte en ganancia, lo que es esencial para cubrir otros
costos. También facilita la comparacion entre diferentes empresas dentro de la misma
industria, permitiendo identificar qué compafiias estan operando de manera mas eficiente.
Los resultados de este margen pueden influir en decisiones sobre precios, produccion, y
estrategias de reduccion de costos (Ross, Westerfield y Jordan, 2019).

Teoria de la decision en las PYMES
La Teoria de la Decision se enfoca en el proceso mediante el cual las decisiones son
tomadas dentro de las organizaciones. En el contexto de las PYMES, este proceso es
influenciado por factores como la limitada disponibilidad de recursos, la proximidad entre la
direccion y la base de empleados, y la agilidad para responder a cambios del mercado.
Simon (1979) propuso el modelo de racionalidad limitada, que sugiere que los individuos
toman decisiones dentro de las limitaciones de la informacion disponible, la capacidad
cognitiva y el tiempo. Este modelo es particularmente relevante para las PYMES, donde las
decisiones a menudo deben tomarse rapidamente y con informacién incompleta.

Gestion del cambio en las PYMES

La Gestion del Cambio se refiere a las estrategias y practicas empleadas para guiar a las
organizaciones a través de cambios en su entorno. Kotter (1995) propuso un modelo de
ocho pasos para el cambio organizacional efectivo, que incluye la creacion de un sentido de
urgencia, el establecimiento de una coalicién guia, y la consolidacién de ganancias para
producir mas cambio. Este modelo puede adaptarse a las PYMES para facilitar cambios
estratégicos que mejoren su rentabilidad operativa, como la implementacién de tecnologia
nueva, la reorientacion de la oferta de productos, o la expansién a nuevos mercados.

Adaptacion y resiliencia en las PYMES

Las PYMES enfrentan desafios Unicos que requieren una capacidad especial para
adaptarse y ser resilientes. La teoria de la resiliencia organizacional (Lengnick-Hall, Beck, y
Lengnick-Hall, 2011) sugiere que las organizaciones que pueden anticipar, prepararse para,
responder y adaptarse a cambios incrementales y repentinos tienen una mayor probabilidad
de sobrevivir y prosperar. En las PYMES, la resiliencia puede ser impulsada por la
innovacion, la diversificacién de productos y servicios, y el desarrollo de una cultura
organizacional que fomente la adaptabilidad y el aprendizaje continuo.

La combinacién de teorias de decisién y gestidn del cambio ofrece a las PYMES un marco
robusto para navegar los desafios del entorno empresarial. La adaptacion y la resiliencia
emergen como capacidades clave que permiten a estas empresas no solo sobrevivir sino



también prosperar en un mercado competitivo. Implementar estrategias basadas en un
entendimiento profundo de estas teorias puede mejorar significativamente la rentabilidad
operativa y sostenibilidad de las PYMES.

Sector especifico: supermercados familiares

Las empresas familiares constituyen una amalgama entre la estructura organizacional
orientada hacia el beneficio econémico y los lazos de parentesco, configurando entidades
donde las dinamicas comerciales y familiares se entrelazan de manera intrinseca. Segun
Astrachan y Shanker (2003), las empresas familiares representan una parte significativa de
la economia mundial, evidenciando la importancia de entender sus complejidades y
desafios. La gestion de estas organizaciones requiere un equilibrio entre los intereses
comerciales y las relaciones personales, lo que implica un desafio Unico en cuanto a la toma
de decisiones y la resolucion de conflictos internos. Poza (2010) resalta que el éxito de las
empresas familiares depende de su capacidad para gestionar eficazmente estas dinamicas,
sugiriendo la implementacion de practicas de gobierno corporativo adaptadas a su
naturaleza especifica.

Las empresas familiares presentan una serie de ventajas distintivas que contribuyen a su
potencial de éxito y sostenibilidad en el largo plazo. De manera primordial, es esencial
destacar la confianza y la comodidad inherentes a las relaciones entre los miembros de la
familia, lo cual facilita un ambiente propicio para la innovacién y el emprendimiento (Poza,
2010). Entre los beneficios mas relevantes identificados en la literatura especializada, se
encuentran:

Un mayor grado de afecto y comprension mutua dentro de la organizacion, lo cual puede
traducirse en un entorno laboral mas armonico (Davis, 1999).

La transmisién y acumulacion de conocimientos y competencias especificas a la gestion
empresarial familiar, facilitando asi la formacion y el desarrollo de las capacidades
organizacionales (Chua, Chrisman, y Sharma, 1999).

La flexibilidad organizacional y un alto grado de compromiso hacia los objetivos
empresariales, fundamentales en la adaptacion a cambios del mercado y la toma de
decisiones estratégicas (Davis, Hampton y Lansberg, 1997).

La confidencialidad y la proteccion de la informacién estratégica, critica en entornos
competitivos (Handler, 1994).

Una vision de largo plazo que favorece la sostenibilidad y el crecimiento continuo de la
empresa (Miller y Le Breton-Miller, 2005).

Un sentido de pertenencia y orgullo vinculado a la contribucién al legado familiar, lo cual
puede incrementar la motivaciéon y el compromiso de los miembros de la familia.

La posibilidad de establecer una cultura organizacional cohesiva desde los inicios de la
empresa, reflejando los valores y principios familiares (Denison, Lief, y Ward, 2004).

No obstante, a pesar de las ventajas sefialadas, es crucial reconocer y abordar los desafios
especificos asociados a la gestién de empresas familiares. Estos desafios incluyen:

La potencial confusion en la asignacion de tareas vy la indefinicion de roles dentro de la
organizacion (Lansberg, 1988).



La tendencia hacia un gobierno y gestién de estilo paternalista, que puede limitar la
profesionalizacion y la autonomia de la gestién (Kets de Vries, 1993).

Los obstéaculos relacionados con la planificacion de la sucesion y el traspaso generacional
del liderazgo (lbrahim, Soufani, y Lam, 2001).

La emergencia de conflictos emocionales y personales que pueden impactar negativamente
en la toma de decisiones y el clima laboral (Davis y Harveston, 1999).

Tensiones financieras derivadas de la gestion de recursos entre las necesidades de la
empresa y las expectativas familiares (Mustakallio, Autio, y Zahra, 2002).

La dificultad para definir o mantener una estructura organizacional clara, dada la
superposicion de roles familiares y empresariales (Astrachan, Klein, y Smyrnios, 2002).

Es imperativo que las empresas familiares adopten enfoques estratégicos y practicas de
gestion que permitan mitigar estos desafios, asegurando asi su viabilidad y éxito a largo
plazo.

El éxito de las empresas familiares se fundamenta en una diversidad de factores que
facilitan su crecimiento sostenido y su capacidad de adaptacién a los cambios del mercado.
La literatura especializada identifica varios elementos clave que contribuyen a la prosperidad
de estas organizaciones:

. Gobernanza y estructuras de decision claras: La implementacion de estructuras de
gobernanza formalizadas, como consejos de familia y protocolos familiares, mejora la toma
de decisiones y la resolucion de conflictos (Davis, Hampton y Lansberg, 1997).

. Planificacion sucesoria estratégica: La preparacion y educacién de las generaciones
sucesoras asegura la continuidad y la preservacion del legado familiar. Una transicion
sucesoria bien gestionada es critica para el éxito a largo plazo (Lansberg, 1988).

. Capacidad de innovacion y adaptabilidad: Las empresas familiares que fomentan un
entorno propicio para la innovacién y adaptan sus modelos de negocio frente a cambios del
mercado tienden a tener un desempefio superior (Zahra, 2005).

. Cultura y valores compartidos: La alineacion de los valores familiares con los de la
empresa promueve un fuerte sentido de pertenencia y compromiso entre los miembros de la
familia, lo que resulta en una ventaja competitiva sostenible (Denison, Lief y Ward, 2004).

. Relaciones con los empleados basadas en la confianza: El trato personalizado y el
compromiso con el bienestar de los empleados fomentan un ambiente de trabajo positivo, lo
que se traduce en mayor productividad y lealtad (Miller y Le Breton-Miller, 2005).

. Gestion profesionalizada: Aunque la gestion familiar aporta numerosas ventajas, la
incorporacion de directivos externos con experiencia puede aportar nuevas perspectivas y
profesionalizar la gestion de la empresa (Dyer, 1986).

. Redesy relaciones externas: La habilidad para establecer y mantener una red robusta de
relaciones externas con clientes, proveedores y otras partes interesadas es fundamental
para el acceso a nuevos mercados y recursos (Arregle, Hitt, Sirmon, y Very, 2007).

. Resiliencia financiera: La gestién prudente de los recursos financieros, incluyendo la
reinversion de beneficios y el acceso a financiamiento externo cuando sea necesario, es
clave para el crecimiento y la estabilidad financiera (Chua, Chrisman y Sharma, 1999).



Contexto econdmico

El contexto econdmico de las PYMES en Argentina entre 2019 y 2023 ha sido
extremadamente desafiante, marcado por una inflacién elevada, caida de exportaciones, y
tensiones macroeconomicas significativas. Estos factores han tenido un impacto directo en la
rentabilidad operativa y sostenibilidad de las PYMES, forzandolas a adoptar estrategias
innovadoras para sobrevivir y crecer en un entorno adverso.

La inflacion ha sido uno de los desafios mas persistentes, con una tasa que super6 el 116%
en los ultimos doce meses hasta junio de 2023 (anexo 1), afectando directamente los costos
operativos y la estructura de precios de las PYMES. La preocupaciéon por la inflacion es
compartida por el 90% de los empresarios PYME, quienes han tenido que buscar estrategias
para mitigar su impacto en las ganancias de sus negocios. Entre estas estrategias, se
encuentran la diversificacion de operaciones y el aprovechamiento de herramientas
financieras como el Fondo Comin de Inversiones (FCI) para generar rendimientos que
compensen los efectos de la inflacion.

Ademas, el sector de las PYMES ha experimentado una caida significativa en las
exportaciones, con una reduccion del 18,5% en ddlares durante el primer semestre de 2023
en comparacién con el mismo periodo de 2022. A su vez, la escasez de délares y las
restricciones para importar también resultaron una desventaja para este tipo de negocios en
cuanto a la diversificacion de la oferta. Esta situacion refleja las dificultades para competir en
los mercados internacionales y subraya la importancia de estrategias de internacionalizacién
mas efectivas (Jamele, 2023).

El contexto politico y econémico ha llevado a los empresarios a enfatizar la necesidad de
generar empleo y mejorar las condiciones laborales, asi como la importancia de la
conectividad y la infraestructura para la expansidbn de sus negocios. La vision de los
empresarios PYME es optimista a pesar de las dificultades, enfocandose en el potencial de
crecimiento y la capacidad de adaptacion como elementos clave para superar los retos
presentes y futuros (Gigli, 2023).

En resumen, las PYMES en Argentina han enfrentado un periodo marcado por retos
significativos entre 2019 y 2023, incluyendo alta inflacion y disminucién de exportaciones. Sin
embargo, mediante la adaptacion y la implementacion de estrategias innovadoras, estas
empresas contindan buscando oportunidades de crecimiento y mejora de su competitividad
en el mercado local e internacional.

Impacto de la pandemia

El impacto de la pandemia de COVID-19 en las PYMES en Argentina ha sido profundo,
afectando significativamente su operatividad, rentabilidad y procesos de trabajo. La situacion
excepcional ha requerido de las empresas una capacidad de adaptacion y resiliencia frente a
los desafios presentados por el aislamiento social, las restricciones operativas y la caida en
la demanda.

Impacto econémico y operativo

La pandemia ha llevado a una adaptacién forzosa en las PYMES argentinas, con mas de la
mitad cambiando sus procesos y objetivos de negocio para enfrentar las nuevas realidades
del mercado. La transformacion digital ha sido un componente crucial de esta adaptacion, con
un avance significativo en la adopcion de tecnologias como el trabajo remoto, la digitalizacién
de operaciones y la implementacion de herramientas de comercio electrénico (Microsoft,
2021).
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Adaptacion tecnoldgica y resiliencia

La adopcion de nuevas tecnologias se aceleré durante la pandemia, siendo la digitalizacion
un factor clave para la supervivencia y continuidad operativa de las PYMES. Esto incluyd la
adopcion de software para videollamadas, almacenamiento en la nube y la reinvencion de
estrategias de negocio. La transformacion digital no solo ha permitido la continuidad de las
operaciones, sino que también ha abierto nuevas vias para la reactivacién econdmica vy el
desarrollo a largo plazo de las empresas (Microsoft, 2021).

Desafios y oportunidades post-pandemia

A pesar de los desafios inmediatos, la pandemia ha ofrecido a las PYMES la oportunidad de
revisar y fortalecer sus estrategias de negocio, adaptadndose a un entorno mas digital y flexible.
La reactivacion economica se vislumbra a través de la inversion en tecnologia y la
capacitacion en nuevas habilidades, destacando la importancia de la adaptabilidad y la
innovacion en el panorama empresarial actual.

La resiliencia empresarial y la capacidad de adaptacion al cambio han emergido como teorias
centrales en la respuesta de las PYMES a la pandemia. La experiencia de la pandemia
subraya la necesidad de un enfoque mas &gil y flexible en la gestion empresarial, donde la
preparacion para futuras crisis y la capacidad de transformacion digital se convierten en
componentes esenciales de la estrategia de negocio.

En conclusién, el impacto de la pandemia de COVID-19 en las PYMES en Argentina ha sido
un catalizador para la transformacion y la adaptacién, presentando tanto desafios
significativos como oportunidades para el crecimiento y la innovacién en el futuro. La
resiliencia empresarial, potenciada por la adopcion de tecnologia y la adaptabilidad a nuevos
modelos de negocio, se perfila como un factor determinante para la supervivencia y éxito en
el nuevo contexto econémico global.

La pandemia de COVID-19 gener6 un impacto devastador en el tejido empresarial argentino,
particularmente entre las PYMES, afectando no solo su estructura operativa sino también
imponiendo una urgente necesidad de adaptacién tecnoldgica y estratégica. El cierre de mas
de 20.000 empresas durante el 2020, evidenciado en un estudio de la Administracion Federal
de Ingresos Publicos (AFIP), marco una reduccion del 4,2% o 20.000 en el total de empresas,
llevando el universo empresarial a niveles no vistos desde 2008 (Torres, 2021). Este
fendmeno no solo redujo el espectro empresarial, sino que también implicé una pérdida
aproximada de 100.000 puestos de trabajo formales, con un impacto especialmente
pronunciado en los sectores de servicios como comercio, transporte, y gastronomia y
hoteleria, los mas afectados por las restricciones impuestas para contener la expansion del
virus.

Por otro lado, el analisis de la recuperacién en 2021 revel6 una mejora significativa en la
actividad industrial PYME, que registré un aumento del 22%, aunque la mitad de los sectores
alin se encontraba por debajo de los niveles pre pandémicos. Sectores como papel, carton,
edicion e impresién; caucho y plastico; y alimentos y bebidas fueron algunos de los que
lograron superar los niveles de 2019, demostrando una notable capacidad de recuperacion y
adaptacion a las nuevas condiciones de mercado (Marcarian, 2021).

La transformacién digital surgi6 como una necesidad imperativa para la supervivencia y
continuidad de las PYMES. La adopcién de tecnologias digitales, tales como el trabajo remoto,
pagos electrdnicos, software para videollamadas, almacenamiento en la nube, y la reinvencién



de objetivos y estrategias de negocio, se aceleré notablemente. Microsoft Argentina reporté
que gran parte de las PYMES argentinas avanzaron un 70% en su proceso de transformacion
digital durante la pandemia, integrando soluciones de productividad, recursos digitalizados y
en la nube, y programas de visualizacién de datos. Aunque el camino hacia una digitalizacion
completa presenta desafios, especialmente en la adopcién de tecnologias avanzadas como
la inteligencia artificial y la analitica de datos, la tendencia general hacia la digitalizacién es
clara y constituye un paso fundamental hacia la reactivacién econdmica y la competitividad a
largo plazo (Microsoft, 2021).

La situacién generada por la pandemia, aunque critica, ofrecié a las PYMES la oportunidad
de reevaluar vy fortalecer sus modelos de negocio, promoviendo una mayor adaptabilidad y
una transformacion digital mas profunda. La resiliencia y la capacidad de innovacion
demostradas por estas empresas durante este periodo no solo les permitiran enfrentar futuras
crisis con mayor preparacién, sino que también sentardn las bases para un crecimiento
sostenido en el nuevo escenario global post pandémico.

Brecha en la literatura

Adaptacion y resilienciade las PYMES en sectores volatiles durante y post-pandemia
A pesar de la abundante literatura sobre la gestiéon y sostenibilidad de las PYMES en contextos
econOmicos desafiantes, existe una notable brecha en el estudio especifico de como las
PYMES, particularmente en el sector de supermercados, se adaptan y muestran resiliencia
frente a eventos disruptivos como la pandemia de COVID-19. Mientras que los estudios
existentes han explorado ampliamente las estrategias de gestion de crisis, la digitalizacion y
la adaptabilidad organizacional en las PYMES de manera general, hay una falta de
investigacion detallada sobre la implementacion y eficacia de estrategias operativas y de
gestién especificas en el contexto de supermercados familiares en areas regionales, como
Chacabuco, Provincia de Buenos Aires, Argentina.

Este estudio se propone llenar esta brecha investigando cémo las practicas de gestion
especificas y las estrategias afectan directamente la rentabilidad operativa y la sostenibilidad
de las PYMES en el sector de supermercados en entornos econémicos volatiles. Se centra
en un andlisis detallado de un supermercado familiar durante el periodo de 2019 a 2022,
abordando un contexto pre, durante y post-pandemia, y propone un plan de intervencion
basado en la mejora de indicadores clave como el aumento de la cantidad de clientes diarios
y el valor de venta del ticket promedio.

A través de este enfoque, el estudio pretende ofrecer insights valiosos no solo para la teoria
de la gestion de PYMES sino también para la practica empresarial, proveyendo estrategias
concretas que pueden ser aplicadas por el propietarios y gestores de PYMES para mejorar la
rentabilidad en tiempos de incertidumbre. Asi, este trabajo no solo aborda una brecha
importante en la literatura académica, sino que también ofrece una contribucién practica al
proporcionar un enfoque aplicable y basado en evidencia para la gestion del cambio y la
adaptacion estratégica en las PYMES del sector de supermercados.

Teorias para la mejora de la rentabilidad operativa
La mejora de la rentabilidad operativa en las PYMES es un area de interés critico, dada la
importancia de estas empresas en la economia global. La literatura académica y empresarial



sugiere varias estrategias efectivas para mejorarla, enfocandose en areas como el marketing,
la gestion de inventario, la optimizacion de costos, la digitalizacion, y el comercio electronico.

Estrategias de marketing: Las estrategias de marketing, especialmente el marketing digital,
se han vuelto esenciales para las PYMES. La presencia en linea a través de sitios web
optimizados, el uso de redes sociales para interactuar con clientes, y el marketing de
contenidos son fundamentales para aumentar la visibilidad y atraer a una audiencia méas
amplia. La personalizacion y el marketing dirigido, apoyados por andlisis de datos, pueden
mejorar significativamente la efectividad de las campafias de marketing, aumentando la
rentabilidad (Kotler y Keller, 2011).

Gestion de inventario: Una gestion eficiente del inventario asegura que los recursos se
utilicen de manera Optima, reduciendo el exceso de stock y minimizando la escasez.
Estrategias como el sistema Just-In-Time (JIT), que minimiza el inventario manteniendo la
produccion alineada con la demanda del cliente, pueden ayudar a reducir los costos y mejorar
la rentabilidad (Womack y Jones, 1996).

Optimizacion de costos: La reduccion y control de costos es fundamental para mejorar la
rentabilidad. Esto incluye la optimizacion de procesos operativos, la renegociacion con
proveedores, y el uso eficiente de los recursos. La implementacién de tecnologias para
automatizar procesos Yy reducir la necesidad de intervencién manual también contribuye a la
reduccion de costos (Porter, 1979).

Digitalizacion y comercio electrénico: La transformacién digital ha abierto nuevas vias para
las PYMES para alcanzar mercados mas amplios y operar mas eficientemente. El comercio
electrénico no solo permite a las empresas vender a clientes en diferentes geografias, sino
gue también ofrece oportunidades para automatizar la venta y los procesos de gestion de
relaciones con los clientes (CRM), mejorando asi la eficiencia operativa y la rentabilidad
(Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019).

Innovacion y desarrollo de productos: Innovar en el desarrollo de productos y servicios
permite a las PYMES diferenciarse de sus competidores y satisfacer mejor las necesidades
de sus clientes. La inversion en investigacion y desarrollo (I+D) puede abrir nuevas
oportunidades de mercado y generar fuentes de ingresos adicionales, contribuyendo a la
rentabilidad a largo plazo (Tidd, Bessant y Poza, 2018).

Gestion financiera y acceso a financiamiento: Una gestién financiera sélida, incluyendo
una planificacién financiera estratégica y el acceso a opciones de financiamiento adecuadas,
es crucial para sostener el crecimiento y la rentabilidad operativa. La diversificacién de las
fuentes de financiamiento y la gestion eficaz de la deuda pueden proporcionar a las PYMES
la flexibilidad necesaria para invertir en areas clave para su desarrollo y expansioén (Brealey,
Myers, y Allen, 2020).

En resumen, las PYMES pueden mejorar su rentabilidad operativa mediante una combinacién
de estrategias centradas en el marketing, la eficiencia operativa, la innovacion, y la gestién
financiera. La adaptacion continua a las tendencias del mercado y el entorno competitivo, junto
con la inversién en tecnologia y desarrollo de capacidades, son esenciales para el éxito y el
crecimiento a largo plazo de estas empresas.

Sintesis marco teorico

El marco tedrico del estudio aborda profundamente el papel critico de las PYMES en la
economia, subrayando su capacidad de adaptacion en entornos econémicos cambiantes.



Se detalla la aplicacién de teorias y modelos de gestiébn empresarial, economia, y
estrategias de mercado, esenciales para comprender los retos y oportunidades que
enfrentan las PYMES. Este andlisis te6rico proporciona una sélida base académica para la
investigacion, vinculando efectivamente las practicas de gestion especificas con la
rentabilidad operativa de las PYMES en el sector de supermercados, alineando
estrechamente los objetivos de mejorarla para el beneficio del negocio bajo estudio. Este
enfoque integral no solo enriquece el entendimiento tedrico, sino que también guia la
formulacion de estrategias practicas para abordar las problematicas identificadas,
estableciendo un puente claro entre la teoria y la aplicacién practica en el contexto de la
gestién empresarial y el desarrollo econémico regional.

Diagndstico

El supermercado Model es una Pyme fundada en 1990 que cuenta con 34 afios de
trayectoria, ubicada en la localidad de Chacabuco, Provincia de Buenos Aires, Argentina. En
sus comienzos fue una carniceria familiar y con el pasar de los afios fue diversificando su
oferta incorporando nuevas unidades de negocios, entre ellas la venta de articulos
comestibles y de limpieza para el hogar, fiambreria y verduleria. En la actualidad cuenta con
3 empleados, es dirigida y operada por su duefio. Este supermercado cuenta con una
afianzada clientela de barrio que fue generando con el transcurrir de los afos.

Descripcion del problema

La relevancia de este problema radica en su impacto directo en la supervivencia y
prosperidad del supermercado. La rentabilidad operativa es un indicador clave del éxito de
cualquier negocio. Si un negocio no es rentable, puede tener dificultades para mantener sus
operaciones, invertir en mejoras o expansiones, y proporcionar un retorno adecuado a los
propietarios.

En el caso del supermercado, la caida de la rentabilidad operativa luego de la pandemia y la
incapacidad para recuperarse a niveles anteriores a la pandemia puede poner en riesgo la
viabilidad del negocio a largo plazo. Ademas, dado que el supermercado es una empresa
familiar, las implicancias de una disminucién continua de la rentabilidad pueden extenderse
mas alla del negocio en si y afectar el bienestar financiero de la familia.

Realizar un andlisis de la situaciéon econémica del negocio.

Se procedié a hacer un analisis de la situacion econémica del negocio evaluando los costos
operativos y ventas realizadas entre enero de 2019 y diciembre de 2022. La informacion fue
aportada por el duefio desde su sistema interno de control local. Durante el periodo
analizado, se pudieron obtener 166.003 tickets de venta, con sus respectivos montos,
clientes, forma de pago, tipo de factura y fecha. También se obtuvieron 15.694 facturas de
costos operativos con el monto, forma de pago, tipo de factura y fecha.

Para poder hacer una evaluacién precisa se hizo un primer filtrado de datos sacando errores
ortograficos y datos fuera de rango. Para en una segunda etapa hacer correccién por
inflacion utilizando el indice de precio al por mayor (IPIM) generado por el Instituto Nacional
de estadistica y censo (INDEC, 2022), llevando los precios de todo intervalo analizado a
diciembre de 2022.Con esta informacion se procedio a hacer las tablas y graficos que se
muestran a continuacion.



Analisis de costos operativos y ventas.
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GRAFICO 2: RENTABILIDAD MENSUAL Y GANANCIA BRUTA SOBRE VENTAS 2019-2022.

El analisis de los flujos econdmicos en términos de costos operativos, ventas y rentabilidad
(Gréfico 1 y 2) ofrece una vision esencial sobre la eficacia operativa y la salud econdmico-
financiera de un negocio. Esta seccion detalla el desempefio operativo de un supermercado
a lo largo de varios meses, proporcionando sefiales sobre la gestién de inventario, la
conducta de ventas y la rentabilidad operativa general del negocio. Comprender estas
dinamicas es crucial para optimizar operaciones y maximizar la rentabilidad operativa.

El grafico 1 muestra fluctuaciones significativas en los costos operativos y ventas a lo largo
del tiempo, con picos que podrian corresponder a eventos estacionales o promociones
especificas. Mientras que las ventas muestran una tendencia bajista leve general, los costos
operativos se mantienen mas constantes con menos variabilidad.

Notablemente, hay momentos, como en diciembre de 2021, donde las ventas aumentan
notablemente, posiblemente debido a la alta demanda estacional durante las festividades.
Sin embargo, en los costos operativos, salvo alguna excepcién en que aumentan en

proporcion a las ventas, se puede observar una tendencia de leve aumento de los costos
operativos en el periodo estudiado.
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Otros dos periodos criticos que nos muestra el Grafico se dan en marzo y abril de 2022
donde los costos sobrepasan a las ventas, si bien esto no es demasiado preocupante dado
que la empresa aumentd sus stocks dada la incertidumbre y posteriormente fue corregido en
julio del 2022 al caer los costos y aumentar las ventas. Con un sistema de gestiéon de costos
operativos donde estos graficos se generan por sistema se puede mejorar la diferencia entre
estos y la venta por mes. Se debe proceder con una planificacion estratégica en la compra
de mercaderia para mantener el inventario o diferencias en la rotacion de stock. Esto puede
ser indicativo de una capacidad para prever la demanda y ajustar los costos operativos en
consecuencia, lo cual es fundamental para mantener un flujo de caja saludable.

Rentabilidad:

El grafico 2 muestra picos significativos en épocas de fiestas navidefias donde sube la
demanda, por ejemplo, diciembre del 2020, 2021 y 2022. También algunas caidas notorias,
la mayoria por el efecto de vacaciones de verano como se puede observar en el mes de
enero de los cuatros afios de estudio. Los picos pueden indicar periodos de ventas
altamente rentables o una gestidn de costos efectiva. Las caidas, especialmente aquellas
que llevan la rentabilidad a territorio negativo, por problemas de sobre stock (marzo y abril
de 2022), descuentos excesivos 0 mala gestion de costos operativos como se puede
observar en los meses de junio, julio y agosto de 2019 y julio de 2022.

La rentabilidad sigue una tendencia general descendente, lo que sugiere que mientras el
negocio sigue siendo generalmente rentable, hay periodos de ineficiencia que necesitan ser
abordados.

Ventas y rentabilidad: A pesar de que las ventas altas generalmente corresponden a
aumentos en la rentabilidad, los periodos donde esto no ocurre pueden destacar problemas
como costos inesperadamente altos de mercancia vendida, suba de los costos fijos, caida
en las ventas, entre otros. Esto subraya la importancia de una gestién de precios estratégica
y control de costos.

El analisis del desempefio econémico en términos de costos operativos, ventas y
rentabilidad revela una gestion de inventario bastante efectiva con la capacidad de ajustar
los costos a las fluctuaciones esperadas en las ventas. Sin embargo, las variaciones en la
rentabilidad indican areas de potencial mejora en la estrategia de precios y costos. Para
mejorar la rentabilidad, el supermercado podria beneficiarse de un analisis mas detallado de
las causas subyacentes de las variaciones en la rentabilidad y ajustar las estrategias de
COStos y ventas en consecuencia.



Andlisis de facturacion y rentabilidad Operativa.

Anho
% d
. Total general por tipo de % de
Tipo de factura 2019 2020 2021 2022 . Ventas por
factura (Millones de $)
factura
Factura A 13 15 15 16 60 13
Factura B 98 110 89 91 388 87
Total general
por afno 112 125 104 107 447 100
(Millones de S)
Utilidad . -
operativa 38 39 22 22 Promedlg i‘iaRt?vnatablhdad
(Millones de $) P
Rentabilidad
operativa 34% 32% 21% 21% 27%
acumulada
anual

Tabla 1: Facturacién de ventas por afio, por tipo de factura y rentabilidad operativa
acumulada. *Valores expresados en pesos ($ ARS) ajustados por inflacién a diciembre de
2022.

De la tabla 1 se puede observar que la facturacion de venta alcanz6 su maximo de venta
durante la pandemia afio 2020 con 125 millones de pesos, debido a que los consumidores
estaban aislados y el consumo de alimentos se incrementd. Pero en los afios posteriores a
la pandemia tuvo una caida, 2021 (104 millones de pesos) y 2022 (107 millones de pesos)
no logrando recuperarse previo a la llegada de la pandemia a Argentina afio 2019 (112
millones de pesos).

También se puede ver las facturas A con un 13% dirigidas hacia empresas o personas
responsables inscriptas de mayor facturacién ante Administracion Federal de Ingresos
Publicos (AFIP), mostraron un crecimiento gradual desde 2019 a 2022.

El supermercado le vende en un 87% a consumidores finales o monotributistas (facturas B),
estas facturas al ser el mayor porcentaje reflejaron la misma tendencia que la facturacion
total.

La rentabilidad operativa acumulada anual nos muestra que hubo una caida de 11 puntos
porcentuales para los afios 2021 y 2022, con respecto a la misma en afios 2019 y 2020. El
promedio de este indicador para el periodo en estudio fue de un 27% acercandose a valores
promedios del sector.

La constante mejora en las Factura tipo “A” es positiva, mientras que el predominio de
Facturas tipo “B” indica un enfoque principal en el consumidor final. Los datos nos reflejan
tomar accion para mejorar la rentabilidad a niveles pre pandemia.



Totales de costos operativos por tipo de factura por afno

Anos
Tipo de Total | %
factura 2019 2020 2021 2022 general
Factura A 54.6 60.5 60.0 61.3 236.6 | 73
Factura C 18.8 24.4 22.6 23.3 89.0 27
Total 100
(Millones $) 325.5

Tabla 2: Facturas de costos operativos por afio y por tipo de factura.

La tabla 2 presenta un desglose de los costos operativos totales del supermercado familiar,
clasificadas por tipo de factura, factura A emitidas por empresas o personas fisicas con gran
facturacidon (compras a grandes empresas) y factura C emitidas por personas con menor
facturacién anual (compras a pequefias empresas), a lo largo de cuatro afios (2019-2022).
Esta informacion es crucial para entender como los costos operativos del supermercado han
evolucionado en el tiempo y qué tipo de factura predomina en el volumen total de costos.
Analizar estos datos ayudara a identificar tendencias y patrones que podrian influir en
futuras decisiones de costos y estrategias de gestion de inventario.

Las compras a grandes empresas, han mostrado un crecimiento moderado y consistente
desde 54.6 millones de dolares en 2019 hasta 61.3 millones en 2022. Los costos operativos
asociadas con este tipo de facturas, representan costos mas significativos, indicando
transacciones de mayor envergadura o frecuencia con proveedores clave. Estas facturas
constituyen el 73% del total de los costos operativos del supermercado. Esto refleja una
dependencia fuerte en los proveedores o productos asociados con esta factura, debido a la
compra de inventario principal o bienes esenciales.

Las compras a pequefias empresas también mostraron un incremento, especialmente
notable entre 2019 (18.8 millones) y 2020 (24.4 millones), seguido de una ligera disminucion
en los afios siguientes. Este comportamiento puede estar relacionado con costos operativos
especificos o0 ajustes en estrategias de compra secundarias. Estas facturas representan el
27% del total de costos. Este tipo de factura corresponden a gastos menos frecuentes, de
menor monto o costos complementarios que no forman parte del inventario principal.
Ambos tipos de factura muestran un crecimiento en el periodo 2019-2020. Mientras que las
compras grandes muestran un aumento constante, las compras pequefias tienen un pico en
2020 y luego disminuyen, lo que sugiere que las primeras estan mas alineadas con costos
operativos estratégicos continuos, mientras que las segundas podrian estar mas
relacionadas con oportunidades de compra o necesidades temporales.

El aumento en ambas facturas en 2020 podria correlacionarse con la pandemia de COVID-
19, donde muchas empresas ajustaron sus inventarios en respuesta a cambios en el
consumo o preparacién para restricciones.

El analisis de los costos operativos del supermercado muestra una tendencia general hacia
el aumento, con una dependencia mas fuerte en las transacciones hacia grandes empresas.
Esto subraya la importancia de las relaciones con proveedores clave y la gestion de
inventario principal para mantener la operatividad del negocio. La variabilidad en compras
pequefias sugiere que el supermercado también esta respondiendo a cambios en el
mercado y adaptando sus costos de manera mas flexible.



Para fortalecer la estrategia de costos del supermercado, seria prudente continuar
monitoreando estas tendencias a través del sistema interno y adaptar las estrategias de
costos y gestion de inventario para optimizar las operaciones y la rentabilidad. Esta
informacién es esencial para planificar futuras acciones, asegurando que el supermercado
pueda responder eficazmente a las necesidades del mercado y mantener un flujo de
inventario saludable y estratégico.

Andlisis de formas de pago
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GRAFICO 3: FORMA DE PAGO DE LA VENTA POR ANO.
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GRAFICO 4: FORMA DE PAGO DE LA COMPRA POR ANO

Los graficos 3 y 4 presentan una visién comparativa de las formas de pago utilizadas tanto
por los clientes del supermercado como por el supermercado al pagar a sus proveedores a
lo largo de cuatro afios, desde 2019 hasta 2022. Estos gréaficos son cruciales para entender



la dinamica de flujo de caja del negocio, reflejando tanto las preferencias de pago de los
consumidores como las estrategias de gestién financiera del supermercado.

Los métodos de pago elegidos tanto por clientes como por el negocio en sus transacciones
con proveedores revelan mucho sobre las operaciones financieras y la salud financiera de
un supermercado. El analisis de estas formas de pago a lo largo del tiempo puede ayudar a
identificar tendencias que afectan la liquidez, la gestion del riesgo, y las decisiones
estratégicas relacionadas con la gestién de crédito y cobros.

En el Grafico 3 podemos observar que desde 2019, ha habido una disminucién constante en
el uso de pagos en efectivo (contado), lo que refleja una tendencia creciente hacia la
digitalizacién financiera y una preferencia por métodos de pago mas seguros y
convenientes. Las tarjetas han experimentado un aumento significativo, convirtiéndose en el
método preferido en 2022. Esto también fue impulsado por efecto de la pandemia de Covid-
19y el estado. Los pagos a través de Cuenta Corriente se han mantenido relativamente
estables a lo largo de los afios, indicando que este método sigue siendo una opcion viable
para ciertos segmentos de clientes fidelizados.

Las formas de Pago del Supermercado a Proveedores (Gréfico 4) refleja un cambio en la
tendencia en los métodos de pago en los proveedores entre pre y post-pandemia, en el afio
2019 pre-pandemia la forma de pago cuenta corriente predomina en un 90%, empatando la
tendencia practicamente en el afio de la pandemia y reduciéndose a una 20 % hacia el afio
2022. Luego de la pandemia por la crisis inflacionaria los proveedores comenzaron a reducir
los plazos de pago incluso a clientes de muchos afios como lo es este supermercado.

El andlisis de las formas de pago revela cémo el supermercado ha navegado por cambios
en el entorno econémico e intentado ajustar sus estrategias financieras en respuesta a la
conducta de los proveedores vy las propias necesidades de liquidez. Los cambios en las
preferencias de pago de los clientes, subraya la importancia de una gestion financiera
flexible y proactiva para mantener la salud financiera del negocio. A medida que el
supermercado se adapta a las nuevas realidades post-pandemia, sera crucial continuar
monitoreando estas tendencias para optimizar las operaciones y estrategias financieras en
el futuro.

Andlisis de ranking de mejores clientes y proveedores

Afo Promedio
2019 2020 2021 2022 por cliente
Consumidor final 47.94% | 42.49% | 53.41% | 59.42% 50.45%

Cliente

Cliente Estatal 6.44% | 12.29% | 2.63% | 1.18% | 5.92%
Empresa contable 1.08% | 1.12% | 1.39% | 1.30% 1.22%
E
mpresa 1.63% | 1.23% | 1.05% | 0.66% | 1.15%
agropecuaria
E
TEEE) CIE 0.80% | 0.91% | 1.44% | 1.29% 1.10%
alimentos

Cliente privado 1 0.82% | 0.98% | 1.42% | 1.10% 1.07%
Cliente privado 2 0.76% | 0.92% | 1.14% | 1.22% 1.00%
Cliente privado 3 1.15% | 1.08% | 0.80% | 0.96% 1.00%
Cliente privado 4 1.00% | 1.05% | 1.08% | 0.85% 1.00%
Cliente privado 5 1.09% | 1.02% | 1.28% | 0.49% 0.97%

Total/ afio 62.73% | 63.09% | 65.65% | 68.47% 64.88%

Tabla 3: participacién en ventas de los principales clientes por afio.



Ano Promedio
P d
roveedores 2019 2020 2021 2022 prO\Fl,:; dor
Proveedor de carne vacuna 17.82% 15.10% 20.69% 10.37% 15.99%
Proveedor de lacteos 6.47% 5.52% 5.91% 6.36% 6.07%
P’°"eed°;l:’nea':2‘:ld”°t°s de 5.41% 5.59% 4.87% 5.38% | 5.31%
P’°"eed°;l‘r’nea‘c’z‘d”°t°s ge 2.82% 2.73% 2.90% 3.35% | 2.95%
Mayorista 3.34% 3.28% 2.59% 2.49% 2.92%
Proveedor de verduras 0.86% 5.00% 4.70% 0.75% 2.83%
Proveedor de carne de pollo 3.69% 2.37% 2.97% 2.45% 2.87%
Proveedor de fiambres 2.33% 2.74% 2.56% 2.69% 2.58%
Proveedor de panificados 0.74% 3.41% 2.63% 3.16% 2.48%
Proveedor de gaseosas 2.39% 2.12% 2.42% 2.52% 2.36%
Total por afno 45.86% 47.87 52.24% 39.52% 46.37%

Tabla 4: participacion de costos operativos de los principales proveedores por afio.

El presente analisis abarca dos tablas (3 y 4) importantes para la gestién estratégica de un
supermercado. El ranking de los mejores clientes y de los principales proveedores que por
un tema de confidencialidad se quité sus nombres de este trabajo. Estos rankings permiten
evaluar qué tan concentradas estan las operaciones en determinados clientes y
proveedores, lo cual puede influir en decisiones estratégicas relacionadas con la fidelizacion
de clientes, negociaciones de precios, términos de pago y la diversificacion de la base de
clientes y proveedores. Al identificar a los clientes y proveedores mas significativos, el
supermercado puede optimizar sus estrategias de marketing, ventas, costos operativos y
gestion de inventario.

En la tabla 3, podemos ver que, en promedio, el 50% de las ventas estan dirigidas hacia
consumidores finales (sin individualizar en el actual sistema interno del local). De los 430
clientes registrados que tiene el supermercado. El mayor porcentaje de ventas promedio se
lo lleva un cliente estatal, aunque podemos ver una inestabilidad entre afios de venta, con
pico en 2020 y posterior declive de ventas. Luego le siguen 3 empresas privadas de
diferentes rubros, con mayor estabilidad de compra. Y completando el ranking estan los

clientes individuales fidelizados.

De los 203 proveedores que cuenta el supermercado los diez mencionados en la tabla 4,
abarcan el 45% de los costos operativos. Se examina el porcentaje de costos del
supermercado atribuidos a diferentes proveedores desde el afio 2019 hasta 2022. Este
estudio es para entender la distribucion de los costos operativos del supermercado entre sus
diversos proveedores y codmo estas relaciones se han desarrollado a lo largo del tiempo.
Pudiéndose observar que los primeros 4 proveedores principales, comercializan articulos
esenciales de la canasta basica Argentina como ser, carne, leche y articulos de primera
necesidad. El analisis de estos datos ayuda a identificar proveedores criticos y a evaluar
riesgos asociados con la sobre dependencia en proveedores individuales.

Este analisis detallado revela la importancia de gestionar activamente las relaciones con los
clientes y proveedores. También expone la necesidad de estrategias de costos y ventas que



mitigan riesgos y aprovechan oportunidades del mercado. La variabilidad en las
contribuciones de los proveedores y los clientes afio tras afio, resalta la dinamica cambiante
del mercado y la respuesta del supermercado a estos cambios. Es crucial para el
supermercado continuar evaluando y ajustando sus relaciones con los proveedores y los
consumidores para asegurar la estabilidad de su cadena de suministro, optimizar costos y
mejorar la oferta de productos en respuesta a la cambiante demanda de los consumidores.
Esta estrategia no solo fortalece la posicion competitiva del supermercado, sino que también
contribuye a su capacidad para adaptarse a entornos de mercado volatiles y cambiantes.

Resumen de la situacién econdmica para el periodo

El analisis detallado de la situacién econémica del supermercado revela una operacion
capaz de adaptarse y responder a las dinamicas del mercado, aunque con espacio para
mejorar en la sincronizacién de costos y ventas y la optimizacidn de la rentabilidad. Los
insights derivados de este estudio deben guiar las decisiones futuras para asegurar la
sostenibilidad y el crecimiento del negocio en un entorno competitivo y cambiante.

Se observl que las ventas y costos operativos varian a lo largo del periodo analizado, con
picos durante periodos festivos y estacionales, evidenciando la influencia de factores
externos en el comportamiento de compra.

La rentabilidad operativa del negocio ha ido cayendo durante el periodo en estudio, lo que
hace imperativo intervenir y tomar acciones correctivas de esta situacion.

Los datos sugieren que el supermercado ha manejado eficientemente su inventario,
ajustando los costos operativos para maximizar las ventas sin incurrir en sobre stock
significativos. Sin embargo, los picos de rentabilidad durante los periodos festivos contrastan
con las caidas durante los meses de vacaciones o gestién inadecuada de costos operativos,
destacando areas potenciales para mejorar la estrategia de precios y costos.

Las discrepancias entre los costos operativos y ventas en momentos especificos subrayan
la necesidad de una planificacion mas refinada y una estrategia de gestion de costos para
alinear mejor estas dos funciones criticas. La variabilidad de la rentabilidad refleja tanto
oportunidades como desafios en la gestién del negocio.

Si bien el andlisis financiero no tiene implicancias en la rentabilidad operativa, las finanzas
de la empresa también son muy importantes por lo cual no puede dejar de desatenderse y
monitorearse.

Recomendaciones estratégicas:

Andlisis Continuo: Mantener un monitoreo continuo de las tendencias de ventas y costos
operativos para anticipar mejor las necesidades de inventario y ajustar las estrategias de
precios de manera proactiva.

Optimizacion de la Cadena de Suministro: Explorar oportunidades para mejorar las
negociaciones con proveedores y optimizar los costos de adquisicion, especialmente
durante los periodos de baja rentabilidad.

Fidelizacion y Segmentacién de Clientes: Implementar estrategias de marketing y
promociones dirigidas durante periodos clave para maximizar las ventas y la rentabilidad,
basandose en el andlisis detallado del comportamiento de los clientes.




Realizar un analisis de la situacion operativay de mercado del supermercado.

Para evaluar el andlisis de la situacion operativa y de mercado de este supermercado
familiar se procedera por dos caminos. El primero, hacia el cliente realizando una encuesta
de nivel de satisfaccion del cliente, evaluando diferentes parametros del supermercado. El
segundo es interno, con el duefio, utilizando herramientas tales como el andlisis FODA y
evaluando las 5 fuerzas competitivas de Porter.

Analisis fuerzas competitivas de Porter

En el contexto actual de rapida evolucion del sector minorista, es esencial para los
supermercados comprender las dindmicas del mercado y los factores que influyen en su
competitividad. Un marco probado y eficaz para realizar esta evaluacion es el andlisis de las
Cinco Fuerzas Competitivas (Porter, 1979). Este modelo ofrece una perspectiva integral
sobre las fuerzas externas que afectan a las empresas en la industria y ayuda a identificar
las areas donde pueden desarrollar estrategias competitivas efectivas.

El supermercado en cuestion, situado en un entorno competitivo y diverso, se enfrenta a
varios desafios y oportunidades que pueden ser examinados a través de este modelo. Las
cinco fuerzas de Porter: la amenaza de nuevos entrantes al negocio, el poder de
negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los clientes, la amenaza de
productos sustitutos y la rivalidad entre los competidores existentes. Proporcionan un marco
estructurado para analizar el mercado del supermercado, evaluar su posicién estratégica
actual y planificar movimientos futuros para mejorar su estabilidad y crecimiento en el
mercado.

Este analisis no solo ayudara al supermercado a fortalecer su posicidn en el mercado sino
también a identificar nuevas oportunidades de negocio, mejorar las relaciones con los
clientes y proveedores, y enfrentar eficazmente la competencia. La aplicaciéon de este
modelo sera crucial para desarrollar una estrategia detallada que asegure la rentabilidad
operativa y la sostenibilidad del negocio. En las siguientes secciones, se analizara cada una
de las cinco fuerzas de Porter, puntuando por su valoracién 0, cuando no es tan beneficioso
para el negocio y 1 si es beneficioso para el negocio. También se ponderara la importancia
de cada fuerza y dentro de las fuerzas segun la consideracién del duefio del supermercado.
Se explorara su relevancia e impacto en el funcionamiento y éxito del supermercado.



Rivalidad entre los competidores Valoracion Importancia | Ponderacion
relativa de (Valoracion x
cada variable | Importancia)
analizada
NuUmero de competidores 0 0.35 0.00
Tamarfio de los competidores 1 0.2 0.20
Crecimiento del sector 0 0.2 0.00
Diferenciacion del producto 0 0.05 0.00
Concentraci6n del me rcado 0 0.15 0.00
Elasticidad del producto 1 0.05 0.10
Importancia de la fuerza (Rivalidad) 0 Suma 0
Rivalidad entre los competidores (Importancia x Suma de ponderacién) 0

Tabla 5: fuerza de Porter, rivalidad entre los competidores.

En la tabla 5 podemos ver una valoracion de 0 en el nimero de competidores. Indica que
existen muchos en el mercado, lo que intensifica la rivalidad y no es beneficioso para la
empresa analizada. La alta importancia de este factor muestra que la cantidad de
competidores es crucial en el nivel de competencia que enfrenta el supermercado, afectando
negativamente su posiciéon competitiva.

En cuanto al tamafio de los competidores con una valoracion de 1, sugiere que los
competidores no son significativamente grandes, lo que puede ser ventajoso para el
supermercado, ya que enfrenta menos presion de competidores grandes y bien
establecidos. Aunque es un factor relevante, la baja escala de los competidores ayuda a
mantener una posicion competitiva mas fuerte.



El sector de supermercados en Chacabuco esta experimentando poco o ningun crecimiento,
lo que aumenta la rivalidad ya que las empresas luchan por captar una porcién de un
mercado que no esta expandiéndose, llevando a una competencia mas agresiva por la cuota
de mercado existente.

Una valoracion de 1 en este caso sugiere que los productos del supermercado tienen una
baja elasticidad de precio, lo cual es favorable. Esto significa que los cambios en los precios
no afectan significativamente la demanda, permitiendo al supermercado mantener su
estrategia de precios sin perder clientes ante pequefias variaciones de precios.

La rivalidad entre los competidores en el mercado de Chacabuco es moderada pero
manejable. Aunque existen desafios significativos, como un alto nUmero de competidores y
un crecimiento de sector estancado, la falta de grandes competidores dominantes y una
gestién eficaz de la elasticidad del producto han permitido al supermercado mantener una
posicién sélida. La suma total de 0.30 en la rivalidad sugiere que, aunque la competencia es
una preocupacion constante, no esta fuera del control del supermercado. Es crucial
continuar con estrategias de diferenciacion, mantener una vigilancia del crecimiento del
sector, y ajustar los precios de manera competitiva para sostener y mejorar esta posicion en
el mercado.

Amenaza de nuevos competidores Valoracion Importancia | Ponderacion
relativa de (Valoracién x
cada variable Importancia)
analizada
Niveles de precios 0 0.25 0.00
Niveles de inversiones 0 0.15 0.00
Economias de escala 1 0.2 0.20
Lealtad de los clientes 1 0.2 0.20
Expe rtos acumulado 1 0.05 0.05
Accesoalos canales de distribucién 0 0.1 0.00
Barreras politicos-legales 0 0.05 0.00
Importancia de la fuerza (Nuevos competidores)
Amenaza de nuevos competidores

Tabla 6: fuerza de Porter, amenaza de nuevos competidores.

Al analizar la amenaza de nuevos competidores (tabla 6), una valoracién de 0 en los precios
actuales del supermercado puede no ser lo suficientemente competitiva para disuadir a
nuevos entrantes. Esto implica que, si un nuevo competidor entra al mercado con precios



mas bajos, podria capturar facilmente una parte del mercado, debido a la alta importancia de
este factor (25%).

Similar ocurre con el nivel de inversiones, ya que no requieren de inversiones significativas
para entrar al mercado, lo que reduce las barreras de entrada para nuevos competidores.
Esto podria permitir que mas nuevos entrantes ingresen al mercado, aumentando la
competencia. Lo que se ha visto ocurrir durante la pandemia.

Por suerte hoy en dia el supermercado actualmente cuenta con ciertas economias de escala
gue podrian actuar como una barrera para nuevos competidores. Estas economias de
escala podrian incluir costos de reposicion mas bajos por unidad que no estan facilmente
disponibles para los recién llegados, protegiendo asi la posicién del supermercado.

También el negocio tiene una base de clientes leales. Esto es crucial ya que la alta lealtad
de los clientes puede disuadir a nuevos competidores, ya que les resultara dificil atraer
clientes lejos de un negocio establecido.

A su vez, una valoracion de 1 muestra que el supermercado tiene una ventaja significativa
en términos de conocimientos o experiencia acumulada que sea percibida como una barrera
de entrada significativa para los nuevos competidores.

Como contra se encuentra que no hay barreras significativas en términos de acceso a
canales de distribucién, lo que facilita a los nuevos competidores establecer operaciones y
alcanzar a los consumidores.

Por dltimo, hoy en dia no existen regulaciones o barreras legales sustanciales que impidan
la entrada de nuevos competidores en el mercado.

Aungue el supermercado disfruta de ciertas ventajas como economias de escala y una
fuerte lealtad de los clientes, la amenaza de nuevos competidores es moderada debido a la
facilidad de acceso a los niveles de precios competitivos, inversiones manejables y canales
de distribucion. Para fortalecer su posicién en el mercado y reducir alin mas la amenaza de
nuevos entrantes, el supermercado podria considerar estrategias para aumentar las
barreras de entrada, como fortalecer la diferenciacion de productos, mejorar las relaciones
con los proveedores clave para asegurar exclusividad donde sea posible.

Amenaza de productos sustitutos Valoracion Importancia Ponderacion
relativa de (Valoracién x

cada variable Importancia)

analizada
Cantidad de productos sustitutos 0 0.6 0
Aceptacion de los productos sustitutos 1 0.4 0.4

Importancia de la fuerza (Productos sustitutos)

Amenaza de productos sustitutos

Tabla 7: fuerza de Porter, amenaza de productos sustitutos.



Este analisis nos ayudara a entender mejor cédmo los productos sustitutos podrian impactar
en la operacién del supermercado (tabla 7). La valoracién de 0 indica que hay una gran
cantidad de productos sustitutos disponibles en el mercado. Esto generalmente incrementa
la amenaza, ya que los consumidores tienen mas opciones alternativas a los productos
ofrecidos por el supermercado. Sin embargo, en este analisis, a pesar de la alta importancia
relativa de este factor (60%), la ponderacion es 0. Esto sugiere que, aunque hay muchos
sustitutos disponibles, no estan afectando significativamente las ventas o la lealtad del
cliente.

Los productos sustitutos que existen no son ampliamente aceptados por los consumidores.
Esto es beneficioso para el supermercado porque incluso si existen alternativas, los clientes
prefieren seguir comprando los productos en el supermercado. La ponderacion de 0.40
refleja que la baja aceptacidén de los sustitutos es una ventaja significativa para el
supermercado, ayudando a mantener la demanda de sus productos.

Aunque hay una gran cantidad de productos sustitutos en el mercado, la amenaza real que
representan es baja debido a su baja aceptacién entre los consumidores. Esto puede
deberse a una preferencia de los consumidores por la familiaridad, calidad, o valor de los
productos ofrecidos por el supermercado, frente a las alternativas disponibles. La
ponderacién global de esta fuerza es relativamente baja (0.06), indicando que, en el
contexto actual, los productos sustitutos no constituyen una amenaza significativa para el
supermercado. Esto permite que el negocio se concentre mas en mejorar sus fortalezas y
enfrentar otras amenazas mas criticas. Mientras debe mantenerse vigilante y continuar
ofreciendo calidad y valor en sus productos, la amenaza actual de los productos sustitutos
no es una preocupacién mayor en su estrategia competitiva general.

Poder de negociacion de los proveedores Valoracion Importancia | Ponderacion
relativa de (Valoracion x
cada variable | Importancia)
analizada
Cantidad de proveedores 1 0.25 0.25
Concentracion de proveedores 1 0.05 0.05
Variedad de articulos sustitutos 1 0.25 0.25
Estructura de canales de distribucion 1 0.25 0.25
Servicio de atencion 1 0.2 0.2

Importancia de la fuerza (Negociacién con
proveedores)

Poder de negociacion de los proveedores

Tabla 8: Fuerza de Porter, poder negociacién de los proveedores.



Los proveedores son un eslabén fundamental en el funcionamiento del supermercado (tabla
8). Por lo tanto, el que tiene se considera que es suficiente en el mercado, lo que otorga al
supermercado una ventaja al negociar. Esto puede permitir al supermercado obtener
mejores precios o términos debido a la competencia entre los proveedores por su negocio. A
su vez los proveedores no estan concentrados, es decir, no hay unos pocos proveedores
dominando el mercado. Esto disminuye su poder de negociacién, beneficiando al
supermercado con mas opciones y menos dependencia de cualquier proveedor especifico.
También hay una amplia variedad de articulos sustitutos disponibles para el supermercado.
Esto refuerza la posicion del supermercado en las negociaciones, ya que puede optar
facilmente por diferentes productos si los términos de un proveedor no son favorables. Ya
gue existen multiples canales eficientes de distribucion, reduciendo la dependencia de
cualquier canal o proveedor especifico.

El servicio de atencion por parte de los proveedores es excelente, lo cual es crucial para
mantener una operacion fluida y responder rapidamente a cualquier problema o necesidad
del supermercado. Esto también puede mejorar la relacion a largo plazo entre el
supermercado y sus proveedores.

El analisis muestra que el supermercado estd en una posicién muy fuerte en relacion con
sus proveedores. Todos los factores analizados han recibido la maxima valoracion,
indicando que el supermercado tiene considerable libertad para elegir entre diferentes
proveedores, negociar precios favorables, y asegurar un servicio de calidad.

A pesar de que esta fuerza tiene una importancia del 15%, el impacto calculado de 0.15
refuerza que el supermercado esta bien posicionado para manejar sus relaciones con
proveedores de manera que apoye sus objetivos operativos y estratégicos. Este escenario
favorable en la negociacién con proveedores es un activo estratégico significativo para el
supermercado, permitiéndole mantener un control efectivo sobre sus costos de inventario y
mejorar su competitividad en el mercado.

Poder de negociacion de los clientes Valoracion Importancia | Ponderacion
relativa de (Valoracion x

cada variable | Importancia)

analizada
Nivel de organizacion 1 0.4 0.4
Nivel de informacion 0 0.6 0

Importancia de la fuerza (Negociacion de clientes)

Poder de negociacion de los clientes

Tabla 9: Fuerza de Porter, poder de negociacién de los clientes.

En la tabla 9 podemos observar que, los clientes del supermercado no estan altamente
organizados en términos de agrupaciones o acciones colectivas que podrian ejercer presion
colectiva sobre el supermercado. Esto es favorable para el supermercado porque un nivel
bajo de organizacién entre los clientes tipicamente resulta en una menor capacidad de
negociacion, permitiendo al supermercado mantener una mayor influencia sobre las



condiciones de venta y precios. A su vez los clientes tienen un alto nivel de informacién,
debido al acceso a internet, comparacion de precios y facil disponibilidad de informacién
sobre productos alternativos. Esto aumenta el poder de negociacién de los clientes, ya que
estan mejor informados y pueden comparar precios y ofertas antes de realizar sus compras.
Sin embargo, en este analisis especifico, la ponderacion resultante es 0.00, lo cual sugiere
gue, aunque los clientes estan bien informados, este conocimiento no se traduce en un
aumento significativo de su poder de negociacion. Esto podria deberse a la lealtad de los
clientes. El analisis muestra que, aunque los clientes del supermercado tienen un alto nivel
de informacidn, su poder de negociacidn es relativamente bajo. Esto es una ventaja para el
supermercado, ya que puede mantener una cierta flexibilidad en cémo establece sus precios
y condiciones sin enfrentar una presion excesiva por parte de los clientes.

El impacto calculado de esta fuerza sobre la estrategia general del supermercado es bajo
(0.04), lo que indica que la negociacion con los clientes no constituye una preocupacion
mayor en este momento.

Atractivo del negocio

Tabla 10: Fuerza de Porter, poder de negociacién de los clientes.

Con base en la suma de los resultados de las cinco fuerzas competitivas de Porter,
obtenemos el resultado general del modelo (tabla 10), que muestra un atractivo moderado
de la industria (0.4675 en una escala de 0 a 1), podemos llegar a una conclusion integral
sobre la posicién estratégica del supermercado familiar.

El atractivo moderado de la industria refleja un equilibrio entre las oportunidades y los
desafios en el entorno del supermercado. Un puntaje de 0.4675 indica que, mientras hay
factores positivos que apoyan la operacion del supermercado, también existen riesgos
significativos que deben ser gestionados cuidadosamente.

Rivalidad entre competidores: La rivalidad es moderada, indicando que el supermercado
debe continuar innovando y diferenciandose para mantener su cuota de mercado.

Amenaza de nuevos competidores: es moderada debido a la facilidad de acceso a los
niveles de precios competitivos, inversiones manejables y canales de distribucién. Para
fortalecer su posicion en el mercado y reducir aln mas la amenaza de nuevos entrantes, el
supermercado podria considerar estrategias para aumentar las barreras de entrada, como
fortalecer la diferenciacién de productos.

Amenaza de productos sustitutos: Esta fuerza tiene un impacto limitado, lo que sugiere
que los productos del supermercado son preferidos sobre las alternativas disponibles,



aunque se debe mantener vigilancia sobre las tendencias de consumo que podrian cambiar
este panorama.

Poder de negociacién de los proveedores: El supermercado esta en una posicion fuerte
en relacion con sus proveedores, lo que le permite negociar desde una posicion de ventaja

para obtener mejores precios y condiciones.

Poder de negociacién de los clientes: Aunque los clientes tienen acceso a informacion
gue podria fortalecer su poder de negociacion, actualmente este no presenta una amenaza
significativa, permitiendo al supermercado mantener cierta flexibilidad en su estrategia de
precios y servicios.

Andlisis FODA

El analisis FODA (Fuerzas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) es una herramienta
estratégica esencial para evaluar la posicién actual de una empresa y planificar estrategias
futuras. El método FODA permite a las organizaciones identificar sus Fortalezas y
Debilidades internas, asi como las Oportunidades y Amenazas externas que enfrentan en el
mercado (Humphrey, 2005).

Este marco ofrece una vista panoramica que ayuda a las empresas a alinear sus recursos y
capacidades con el entorno competitivo en el que operan. Al analizar estos cuatro
elementos, las organizaciones pueden formular estrategias que aprovechen sus ventajas,
minimicen sus debilidades, capitalicen las oportunidades disponibles y mitiguen los riesgos
asociados con las amenazas externas.

Para el supermercado familiar en Chacabuco, Provincia de Buenos Aires, el analisis FODA
es particularmente (til en este momento de su historia. Con una trayectoria de 34 afios y
una presencia establecida en la comunidad, el supermercado enfrenta tanto desafios como
oportunidades en un mercado que ha sido profundamente afectado por la pandemia y los
cambios socioecondémicos recientes.

Fortalezas: Incluyen su larga trayectoria, la diversificacion de sus unidades de negocio, su
ubicacion, la excelente atencién de su personal y una solida base de clientes leales. Estas
fortalezas le ofrecen al supermercado una plataforma estable desde la cual puede buscar
crecimiento y mejora continua.

Oportunidades: La creciente tendencia hacia la digitalizacion y el comercio electrénico
representa una oportunidad significativa. Adaptarse a estos cambios puede abrir nuevos
canales de venta y mejorar la experiencia de compra para los clientes.

Debilidades: La concentracién de decisiones, la falta de buen estacionamiento y de
digitalizacién son debilidades que limitan la capacidad del supermercado para responder
rapidamente a los cambios del mercado y mejorar su eficiencia operativa.

Amenazas: La competencia creciente y los cambios en las preferencias de los
consumidores, junto con las presiones regulatorias, son amenazas que requieren una
gestion proactiva y estratégica para asegurar la sostenibilidad del negocio.

Factores internos

Concentracion de decisiones: La centralizacion de las decisiones de compra-venta y otras
operaciones criticas en la figura del propietario puede llevar a cuellos de botella, retrasando



respuestas rapidas a cambios del mercado y limitando la incorporacién de nuevas
perspectivas o innovaciones que podrian mejorar la rentabilidad.

Gestion del inventario y estrategias de precios: Una gestion ineficaz del inventario puede
resultar en sobre stock de productos de baja rotacién o faltantes en productos de alta
rotacion, mientras que estrategias de precios poco competitivas 0 mal ajustadas al mercado
pueden alejar a los consumidores. La optimizacion de estos aspectos es crucial para
maximizar los margenes de ganancia y la rotacion de productos.

Falta de digitalizacion: La demora en adoptar soluciones tecnoldgicas modernas para la
gestiéon, marketing digital, y ventas en linea puede resultar en una pérdida de eficiencia
operativa y oportunidades de mercado. La digitalizacion puede ofrecer mejoras significativas
en la experiencia del cliente y en la gestion de recursos.

Gestion de recursos humanos: Una inadecuada gestién de los empleados, incluyendo falta
de motivacion, puede impactar negativamente la calidad del servicio al cliente y la eficiencia
en las operaciones del supermercado. Empleados bien capacitados y motivados son
esenciales para mejorar la experiencia de compra y operar eficientemente.

Factores externos

Aumento de la competencia: La proliferacion de nuevos competidores debido a la crisis
econdmica, incluidos pequefios supermercados, pollerias, y kioscos, ha fragmentado adn méas
el mercado, aumentando la competencia directa. Esto exige una diferenciacion mas clara y
estrategias de marketing efectivas para retener a los clientes.

Cambios en el mercado: La crisis econémica ha modificado las preferencias de consumo,
llevando a los consumidores a reducir gastos, optar por productos mas econémicos 0 marcas
alternativas. Estos cambios requieren una adaptacion en la oferta de productos para satisfacer
las nuevas demandas del consumidor.

Presiones regulatorias y fiscales: Cambios en la legislacién como la doble indemnizacion
durante la pandemia, nuevas regulaciones. Incrementaron los costos operativos y requerir
inversiones adicionales para cumplimiento legal, afectando la rentabilidad operativa.

Efectos de la pandemia: Las restricciones impuestas para contener la pandemia han limitado
el acceso fisico a los establecimientos, reduciendo el flujo de clientes y, por ende, las ventas.
Ademés, ha acelerado la transicion hacia las compras en linea, un area en la que los
supermercados que no se adaptaron rapidamente podrian haber perdido terreno.

El analisis FODA ha proporcionado una visién detallada y estructurada de la situacién actual
del supermercado familiar, destacando cémo las fortalezas y oportunidades pueden ser
capitalizadas, mientras que las debilidades y amenazas requieren atencidén estratégica para
mejorar la rentabilidad operativa y asegurar la sostenibilidad del negocio. La clave para su
éxito futuro radica en utilizar sus fortalezas para capturar las oportunidades presentadas,
mientras aborda de manera efectiva sus debilidades y se defiende contra las amenazas
externas. Al hacerlo, el supermercado no solo puede fortalecer su posicion en el mercado sino
también trazar un camino hacia los siguientes afios.

De los andlisis Porter y FODA, podemos notar que el supermercado en Chacabuco se
encuentra en una posicion competitiva favorable dentro de una industria de atractivo
moderado. Mientras que hay areas de fortaleza que el supermercado puede capitalizar, los
desafios identificados requieren una gestion estratégica activa y una planificaciéon cuidadosa



para asegurar la sostenibilidad y el crecimiento futuro del negocio en un mercado que es
altamente competitivo, sigue siendo complejo y en evolucion.

Analisis cualitativo a través de entrevistas a clientes

Disefio de entrevistas

Se elabord un marco estructurado para las 100 entrevistas de 34 preguntas (anexo 2), las
cuales 32 eran preguntas de cuatro opciones multiples y dos preguntas de opinién abiertas.
con el objetivo de evaluar la percepcién de los clientes sobre el supermercado.

Dado que la empresa no habia realizado previamente encuestas de satisfaccibn o mejoras,
se buscé abarcar aspectos criticos como precio, calidad del producto, atencién al cliente,
recomendaciones, eficiencia en el servicio, experiencia de compra, y organizacion de los
productos. Las preguntas se disefiaron para indagar en profundidad sobre la calidad del
servicio, la variedad de productos y la satisfaccion general del cliente, proporcionando asi
una comprension holistica de la experiencia de compra y como esta se relaciona con la
lealtad y preferencia del consumidor hacia el supermercado.

Seleccidn de participantes

Para garantizar la validez y representatividad de los resultados, se establecieron criterios
rigurosos para la seleccion de los participantes. Estos incluyeron variables demograficas
como la edad y el sexo, asi como la frecuencia de compra. Con el objetivo de abarcar un
espectro amplio y diverso de la clientela del supermercado. Esta estrategia asegura que los
insights y conclusiones extraidos de las entrevistas reflejen de manera fidedigna las
percepciones y experiencias de un conjunto representativo de clientes.

Recoleccion de datos

La metodologia empleada para la recopilacidon de datos a través de entrevistas se centrd en
un enfoque presencial, utilizando dispositivos moviles para facilitar la anotacion de las
respuestas de manera anénima, categorizadas por sexo y edad. Antes de iniciar cada
entrevista, se comunicd claramente a los participantes el propésito de la misma,
asegurandose de obtener su consentimiento informado. Las respuestas fueron registradas
detalladamente en un cuestionario disefiado en Google Formas, lo cual permitié6 una
documentacién precisa y estructurada de la informacion recabada, facilitando su posterior
andlisis.

Andlisis de datos

En esta fase, se aplicaron técnicas de codificacion y analisis cualitativo para evaluar las
respuestas obtenidas de las entrevistas. Se utilizé un enfoque de analisis temético, donde
las respuestas fueron cuidadosamente revisadas para identificar y categorizar temas
comunes, opiniones significativas y sugerencias especificas de los clientes. Este proceso
implicé una codificacion inicial para desglosar los datos en unidades analizables, seguida de
una codificacion para explorar las relaciones entre los temas.

Interpretacioén de resultados

Perfil de clientes




En la era actual del comercio, entender profundamente el perfil de clientes no solo es una
ventaja competitiva, sino una necesidad estratégica. El andlisis detallado del perfil del cliente
permite a las empresas disefiar servicios y productos que no solo satisfacen, sino que

también anticipan las necesidades y preferencias del consumidor.

Los gréficos 5 al 9 que se discuten a continuacion ilustran la distribucion de los clientes por
sexo, edad, tamafio del hogar, frecuencia de compra en el supermercado, duracién de la
fidelizacién con el negocio, y su experiencia de compra. Cada grafico no solo proporciona
una imagen instantanea de los aspectos individuales, sino que también, al correlacionarlos,
revela patrones mas profundos y significativos que definen el comportamiento del cliente.
Este analisis busca identificar los rasgos distintivos del cliente tipico y ofrece insights que
pueden influir en futuras decisiones estratégicas del negocio, desde marketing hasta
desarrollo de productos y optimizacién de la experiencia del cliente.

Sexo

Hombre
46.0%

Mujer
94,0%

GRAFICO 5: DISTRIBUCION POR SEXO DE CLIENTES.

El Gréfico 5, distribucion por sexo, muestra que el 54% de los clientes son mujeres, mientras
gue el 46% son hombres. Esta ligera predominancia femenina podria influir en las
estrategias de marketing y en la seleccién de productos o servicios ofrecidos por el negocio.



Cantidad de habitantes por vivienda

2,0%
4

16,0%

2
34,0%

34,0%

14,0%

GRAFICO 6: CANTIDAD DE HABITANTES POR VIVIENDA

La mayoria de las viviendas de los encuestados (Grafico 6) tienen 1 o 2 habitantes (34%).
Las viviendas con 3 y 4 habitantes representan el 14% y 16% respectivamente, mientras
gue las de 5 habitantes son menos comunes (2%). Estos datos sugieren que el negocio
podria enfocarse en productos o servicios que apelan tanto a individuos como a familias
pequenas.

Frecuencia de compra en el supermercado

En ocaciones
1,0%

1 vez por semana
11,0%

1 vez por mes
7,0%

Todos los dias
96,0%

2 0 3 veces por semana
25,0%

GRAFICO 7: FRECUENCIA DE COMPRA EN EL SUPERMERCADO.



En el Grafico 7 vemos que una amplia mayoria (56%) de los clientes compra en el
supermercado todos los dias, indicando una alta frecuencia de visitas. Otro 25% lo hace 2 o
3 veces por semana. Los clientes qgue compran menos frecuentemente, ya sea una vez por
semana 0 por mes, representan un 11% y 7% respectivamente. Este patron de compra
regular puede ser un indicativo de un fuerte habito de consumo local.

Fidelizacion

No recuerdo

24.0%
Mas de 5 anos
43.0%
Menos de un ano
7,0%

Entre 1y 5 anos
26,0%

GRAFICO 8: FIDELIZACION DEL CLIENTE

El Grafico 8 nos muestra que un 43% de los clientes ha sido fiel al negocio por mas de 5
afios, lo que destaca un solido ndcleo de clientes recurrentes. El 26% lo ha sido entre 1y 5
afios y solo el 7% menos de un afio. Solo un 24% no recuerda cuanto tiempo ha estado
comprando en el negocio, lo que podria sugerir la necesidad de fortalecer la relacién con el

cliente y mejorar el seguimiento.



Experiencia de compra

Regular

14,0%

Excelente ﬂe_no_o
30,0% 96,0

GRAFICO 9: EXPERIENCIA DE COMPRA.

La experiencia de compra en general es positiva (Gréfico 9), con un 56% de los clientes
calificando su experiencia como buena y un 30% como excelente. Sin embargo, un 14%
solo la califica como regular, esto presenta una oportunidad para investigar y mejorar
aspectos especificos de la experiencia del cliente para aumentar la satisfaccidon general, lo
cual abordaremos en siguientes preguntas.

Las relaciones entre los graficos, se analizan que:

Correlacion entre Sexo y Experiencia de Compra: Dado que las mujeres representan un
54% de los clientes (Grafico 5) y la experiencia de compra general es alta (86% de los
clientes reportan una experiencia buena o excelente), podriamos especular que las
estrategias de satisfaccion del cliente estan alineadas con las preferencias del segmento
predominante (mujeres). Este vinculo podria explorarse mas para entender cémo las
diferencias en preferencias de género pueden influir en la percepcion de la experiencia de
compra.

Correlacién entre Edad y Frecuencia de Compra: Con un 38% de los clientes en el rango de
50-70 afos y un alto porcentaje de costos operativos diarias (56%), es plausible que este
grupo etario esté impulsando la frecuencia de compra. Este grupo podria tener rutinas mas
establecidas o requerir mas visitas regulares debido a necesidades de comprar la comida
dia a dia y no tan estratégicamente.

Correlacion entre Edad y Fidelizacion: El hecho de que un alto porcentaje de clientes (43%)
haya sido fiel al negocio por mas de cinco afios, combinado con el predominio de clientes
mayores (entre 50-70 afios y mas de 70 afios constituyendo un 54% del total), sugiere que
la lealtad aumenta con la edad. Este grupo de edad podria valorar la consistencia y la




calidad del servicio mas que los descuentos o promaociones, que podrian atraer a un publico
mas joven.

Correlacién entre cantidad de habitantes por vivienda y frecuencia de compra: Viviendas con
menos habitantes (1 0 2 personas, que juntas suman 68%) y una alta frecuencia de compras
diarias podrian indicar que personas que viven solas o en parejas prefieren comprar en
pequefias cantidades mas frecuentemente, posiblemente debido a limitaciones de espacio
para almacenar, limitaciones monetarias o preferencias por productos frescos.

Correlacion entre fidelizacion y experiencia de compra: La fuerte lealtad del cliente, con un
43% de clientes por mas de cinco afios y una alta valoracién de la experiencia de compra
(86% positiva), sugiere que una experiencia de compra positiva esté directamente
relacionada con la retencién del cliente. Mejorar ain mas la experiencia de compra podria
incrementar la fidelizacion, especialmente en aquellos que actualmente no recuerdan cuanto
tiempo han sido clientes o han tenido una experiencia regular.

El perfil del cliente del supermercado revela una base de clientes diversa, pero con
tendencias claras hacia la regularidad en las compras, pequefios hogares, una fuerte lealtad
y satisfaccion en la experiencia de compra. Este perfil puede orientar estrategias futuras en
areas como marketing, desarrollo de producto, y mejoras en el servicio para seguir
alineando la oferta del supermercado con las necesidades y preferencias de sus clientes.

Percepcion de precios de los clientes

En el ambito competitivo del retail, la percepcién del cliente sobre los precios juega un papel
crucial en la toma de decisiones de compra Y en la fidelizacion del consumidor. Esta seccion
de la tesis explora cémo los clientes perciben los precios de distintas unidades de negocios
ofrecidas por el supermercado, abarcando lacteos, productos de almacén y carnes. El
analisis de esta percepcion permite evaluar la posicion competitiva del negocio en relacion a
sus competidores y proporciona insights para ajustes estratégicos en la estructuracion de
precios y promociones.

Precios de productos de Lacteos

No sabe
7,4%

Mas caros
2.1%

Similares
50,5%

Mas econémicos
40,0%

GRAFICO 10: PRECIOS DE PRODUCTOS LACTEOS.



En el Grafico 10, se puede observar que la mayoria de los clientes (50.5%) perciben que los
precios de los lacteos son similares a los de otros establecimientos. Sin embargo, un 40%
los considera mas caros, y solo un pequefio porcentaje (2.1%) los encuentra mas
econdmicos. Un 7.4% no tiene una opinién formada al respecto.

Precios de productos de almacen
No sabe
2,1%
Mas caros
20,0%

Similares
77.9%

GRAFICO 11: PRECIOS DE PRODUCTOS DE ALMACEN.

En este Gréfico 11, una gran mayoria (77.9%) de los clientes ve los precios como similares
a los de la competencia. No obstante, un 20% los considera més caros y solo un 2.1% no
tiene una opinion clara sobre los precios.



Precio de carnes
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GRAFICO 12: PRECIO DE CARNES.

Aqui (Grafico 12), la percepcion cambia significativamente: casi la mitad de los clientes
(49%) percibe que los precios de las carnes son mas caros comparados con otros
supermercados, mientras que un 41% los ve como similares. Solo un 4% considera que los
precios son mas econémicos.

Al hacer una correlacion entre los graficos podemos decir que la alta percepcion de precios
en la categoria de carnes (49% mas caros) podria estar influyendo en la percepcion general
de precios del supermercado, a pesar en otras categorias como los productos de almacén,
la mayoria percibe los precios como similares a los de la competencia.

También la percepcion de precios puede influir en la lealtad del cliente, dado que un
segmento significativo de clientes considera algunos precios mas altos, especialmente en
carnes, esto podria afectar su lealtad y la frecuencia de sus costos operativos,
especialmente si los productos de carne son una compra regular para muchos de ellos.

La percepcion del precio es un aspecto critico que afecta tanto la satisfaccion del cliente
como su decision de compra recurrente. Los datos indican que, mientras los precios de
productos basicos y de almacén son generalmente percibidos como competitivos, los de las
carnes y lacteos, en menor medida, son vistos como menos favorables. Este hallazgo
sugiere la necesidad de una evaluacion mas profunda de la estructura de precios y de las
estrategias de promocion para mejorar la competitividad y la percepcion de valor en las
categorias con precios percibidos como altos. Optimizar la percepcién del precio no solo
puede fortalecer la fidelidad y la satisfaccion del cliente, sino también atraer a nuevos
clientes en un mercado altamente competitivo.

Evaluacion de |la ofertay disponibilidad de productos

La calidad, variedad y disponibilidad de los productos son aspectos fundamentales que



influyen en la satisfaccion del cliente y su percepcion del valor ofrecido por un
supermercado. Esta seccidon se centra en analizar coémo los clientes valoran estos aspectos
en el establecimiento, proporcionando una perspectiva crucial para las decisiones de gestién

de inventario y estrategias de surtido de productos.

Variedad de productos alimenticios

Regular
13,0%

Excelente
14,0%

Bueno
73.0%

GRAFICO 13: VARIEDAD DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS.

La mayoria de los clientes (73%) del Grafico 13, califica la variedad de productos
alimenticios como buena, mientras que un 14% la considera excelente y un 13% solo
regular. Esto indica que la mayoria de los clientes estan satisfechos con la variedad
disponible, aunque hay espacio para mejorar y captar a aquellos que buscan una mayor
diversidad de productos.

Calidad de productos ofrecidos

Regular
6,0%

Excelente
26,0%

Bueno
68,0%

GRAFICO 14: CALIDAD DE PRODUCTOS OFRECIDOS.



En términos de calidad (Gréafico 14), un 68% de los clientes percibe que los productos son
buenos y un 26% los califica de excelentes, lo que sugiere una fuerte aprobacion de la
calidad de los productos ofrecidos. Solo un 6% de los clientes considera la calidad como
regular, mostrando un nivel general alto de satisfaccién con los productos disponibles.

Frecuencia de productos agotados

Frecuentemente
3.0%
Raramente
35,0%
A veces
62,0%

GRAFICO 15: FRECUENCIA DE PRODUCTOS AGOTADOS.

Un 62% de los clientes menciona que se encuentran con productos agotados a veces

(Grafico 15), mientras que un 35% raramente experimenta esta situacion, y solo un 3% lo
encuentra frecuente. Aunque la mayoria de las veces los productos estan disponibles, la
frecuencia de productos agotados puede ser un area de mejora para evitar la pérdida de

ventas y mejorar la satisfaccion del cliente.



Equilibrio entre marcas lideres y alternativas

Excelente equilibrio
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39,0%
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61,0%

GRAFICO 16: EQUILIBRIO ENTRE MARCAS LIDERES Y ALTERNATIVAS.

Respecto al equilibrio de marcas (Grafico 16), el 61% de los clientes esta satisfecho con el

equilibrio entre marcas lideres y alternativas, considerandolo bueno. Sin embargo, un 35% lo
ve como regular y un pequefio 4% como excelente. Esto podria indicar una oportunidad para
revisar y potencialmente mejorar el surtido de marcas para aumentar la satisfaccién general.

Al analizar la correlacidon que se encontré entre gréficos es:

Calidad y variedad: La percepcion positiva tanto en calidad como en variedad sugiere que
los clientes que estan satisfechos con uno generalmente lo estan con el otro, lo que indica
gue ambos aspectos son fundamentales para la satisfaccion del cliente y podrian ser
considerados en conjunto para estrategias de mejora.

Disponibilidad y variedad: Aunque la variedad es generalmente bien valorada, la percepcion
sobre la frecuencia de productos agotados sugiere que mejorar la disponibilidad podria
incrementar aun mas la satisfaccién con la variedad, ya que los productos deseados
estarian consistentemente disponibles.

Calidad y equilibrio de marcas: Una buena calidad percibida podria estar relacionada con un
adecuado equilibrio de marcas, donde los clientes valoran tener opciones tanto de marcas
lideres como alternativas que mantengan estandares de calidad.

En general, los clientes del supermercado estan bastante satisfechos con la calidad,
variedad y el equilibrio de marcas ofrecidas, aunque hay una notable preocupacion por la
frecuencia de productos agotados. Mejorar la disponibilidad y revisar el surtido de marcas
podria no solo aumentar la satisfaccién del cliente, sino también fortalecer la percepcion del
supermercado como un proveedor confiable de productos de alta calidad y gran variedad.
Estos hallazgos son esenciales para las estrategias de inventario del supermercado, con el
objetivo de optimizar la experiencia de compra y fidelizar a la clientela.



Experienciade compra

La experiencia de compra en un supermercado es multifacética, abarcando desde la

ubicacion y el acceso hasta la rapidez de los servicios y la interaccién con el personal. Esta
seccion se dedica a analizar diversos aspectos que contribuyen a la experiencia general de
los clientes en el supermercado, utilizando encuestas que evallan desde la conveniencia de
la ubicacion hasta la efectividad en el manejo de inconvenientes. Los resultados ofrecen una
vision integral que puede ayudar a identificar fortalezas y areas de mejora para optimizar la

satisfaccion del cliente.

Ubicacion del supermercado
- Poco conveniente
7,0%
Moderadamente conveniente
39,0%
Muy conveniente
94,0%

GRAFICO 17: UBICACION DEL SUPERMERCADO.

La mayoria de los clientes (Grafico 17), encuentra la ubicacion del supermercado muy

conveniente (54%) o moderadamente conveniente (39%). Solo un 7% la considera poco

conveniente, lo que indica una buena seleccion de la ubicacion del establecimiento en
términos de accesibilidad para la mayoria de sus clientes.

Rapidez de los medios de pagos
Muy lento

20,0%
Rapido
45,0%
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31,0% Muy rapido
4,0%

GRAFICO 18: RAPIDEZ DE LOS MEDIOS DE PAGO



Aproximadamente la mitad de los clientes (49%) del Grafico 18, describen los medios de
pago como rapidos o muy rapidos, mientras que un significativo 51% los encuentra lentos o
muy lentos. Esto destaca una oportunidad critica de mejora en la eficiencia de los procesos
de pago para mejorar la experiencia de compra.

Atencion del personal

Regular Excelente
9,0% 9,0%
Bueno

25,0%

Muy bueno
65,0%

GRAFICO 19: ATENCION DEL PERSONAL.

La atencién del personal (Grafico 19) es bien valorada, con un 65% de los clientes
calificAndola de muy buena y un 25% de buena. Esto refleja una fuerte competencia del
personal en términos de servicio al cliente, aunque hay espacio para convertir las buenas
experiencias en excelentes.



Facilidad de encontrar los productos
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GRAFICO 20: FACILIDAD DE ENCONTRAR LOS PRODUCTOS.
La mayoria de los clientes (59%) del Grafico 20 considera que encontrar productos es algo
facil, aunque un 34% aun enfrenta dificultades. Esto sugiere que la sefalizacion y la
organizacion de los productos podrian ser &reas para mejorar la navegabilidad dentro del
supermercado.

Facilidad de sefializacion

Dificil

28,0%

jty taall Algo facil
1.0% 65,0%

GRAFICO 21: FACILIDAD DE SENALIZACION.

Al igual que la facilidad para encontrar productos, la mayoria de los clientes (65%) encuentra
la sefializacion (Grafico 21) algo facil de seguir, pero un 28% la encuentra dificil, lo que
apoya la sugerencia de mejorar la sefializacién y la disposicién de los productos.



Opinion sobre decoracion
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GRAFICO 22: OPINION SOBRE DECORACION

La decoracion recibe opiniones mixtas (Grafico 22), con un 57% calificandola de buena y un
41% de regular. Esto indica que, aunque la decoracion es aceptable, no esta contribuyendo
significativamente a una experiencia de compra destacada.

Horario de aperturay cierre
Poco satisfecho
2,0% .
Muy satisfechos
28,0%
Satisfecho
70,0%

GRAFICO 23: HORARIO DE APERTURA Y CIERRE.

La mayoria de los clientes (Grafico 23), esta satisfecha con el horario de apertura y cierre
(70% satisfecho, 28% muy satisfecho), lo que indica que los horarios actuales se alinean
bien con las necesidades de la mayoria de los clientes.



Experiencia del personal
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GRAFICO 24: EXPERIENCIA DEL PERSONAL.

La experiencia del personal (Grafico 24) es considerada importante 0 muy importante por un
75% de los clientes, destacando la relevancia del personal capacitado y eficiente en la
percepcion general de servicio y que posee el supermercado.

Manejo de incombenientes
Tuve, y no se manejaron bien

5,0% Tuve, pero se manejaron bien
Prefiero no responder A 24.0%
14,0%

Nunca he tenido experiencias...
57,0%

GRAFICO 25: MANEJO DE INCONVENIENTES.

La mayoria de los clientes (57%) del Grafico 25, nunca han tenido experiencias con
inconvenientes, y un 24% afirma que cualquier problema fue manejado bien. Sin embargo,



un 5% siente que los problemas no se manejaron adecuadamente, lo que sefala la
importancia de un manejo efectivo de las quejas y problemas.

La correlacién entre los graficos al analizar la experiencia del usuario nos dice que:

Ubicacion y rapidez de pago: La ubicacién conveniente podria compensar parcialmente las
percepciones negativas de la lentitud en los medios de pago, pero mejorar la eficiencia de
los pagos podria significativamente aumentar la satisfaccion general.

Atencion del Personal y manejo de inconvenientes: El alto grado de satisfaccion con la
atencién del personal se correlaciona positivamente con el buen manejo de inconvenientes,
destacando la importancia del entrenamiento del personal en la resolucion eficaz de
problemas.

La experiencia de compra en el supermercado es generalmente positiva, con aspectos
destacados como la ubicacion conveniente y la buena atencién del personal. Sin embargo,
hay areas claras de mejora, especialmente en la rapidez de los medios de pago y la
sefializacion dentro del establecimiento. Focalizar en estas areas podria mejorar
significativamente la experiencia del cliente, aumentando la satisfaccion y la lealtad del
cliente.

Canales de comunicacién

En un entorno comercial cada vez mas influenciado por mdltiples canales de comunicacion,
entender dénde y cémo los clientes prefieren recibir informacion sobre supermercados es
esencial para disefiar estrategias de marketing efectivas. Esta seccién analiza las
preferencias de los consumidores en cuanto a los medios a través de los cuales reciben
noticias y actualizaciones sobre supermercados, proporcionando insights clave que pueden
ayudar a optimizar las campafias de comunicacion del supermercado.

Medios de comunicacion sobre supermercados
Facebook No Sabe
6,0% 5,0%
Diarios papel Medios digitales
18,0% 20,0%
Whats App
15,0%
Persona a persona
34,0%

GRAFICO 26: MEDIOS DE COMUNICACION.
El gréafico 26, muestra una diversidad de preferencias en los canales de comunicacién
utilizados por los clientes para recibir informaciéon sobre supermercados.



La comunicacion directa entre personas es el canal predominante (34%). Esto destaca la
importancia del boca a boca en la percepcion y la decision de compra en supermercados.
Las recomendaciones personales y las experiencias compartidas juegan un papel crucial en
la atraccion y retencion de clientes.

Los medios digitales locales como Chacabuco Noticias con un 20% representan un
importante medio por el cual los clientes se informan, lo que indica que los canales digitales
locales son altamente efectivos para llegar a la comunidad.

WhatsApp con un 15 % este medio de mensajeria instantanea es también significativo, lo
que sugiere que las comunicaciones personalizadas y en tiempo real pueden ser muy
efectivas para informar y enganchar a los clientes, también es el medio que méas ha estado
utilizando el negocio para informar sus ofertas.

A pesar de la creciente digitalizacién, los diarios a papel con un 18% mantienen una
proporcion de clientes que todavia confia para obtener informacion, lo que sefiala que los
medios tradicionales siguen siendo relevantes para ciertos segmentos de la poblacion.

Los resultados del analisis indican una clara preferencia por el intercambio de informacién a
través de interacciones personales, destacando el poder continuo del boca a boca en la era
digital. Ademas, los canales digitales emergentes y los medios de comunicacién localizados
como Chacabuco Noticias también juegan un papel significativo, lo que sugiere que una
estrategia de comunicacion multicanal podria ser mas efectiva para alcanzar a la diversa
base de clientes del supermercado.

La utilizacién de WhatsApp y Facebook, aunque en menor medida, destaca la necesidad de
integrar estrategias de redes sociales y mensajeria instantanea en el plan de
comunicaciones del supermercado. Mientras tanto, la persistencia de medios tradicionales
como los diarios impresos sefala que no deben ser descartados, especialmente para
alcanzar a segmentos demogréficos que prefieren o confian més en estas fuentes de
informacion.

El supermercado deberia considerar una estrategia de comunicacion diversificada que no
solo fortalezca su presencia digital y en redes sociales, sino que también mantenga y
potencie los métodos tradicionales de comunicacion.

Perspectivas y recomendaciones de los Clientes para Mejorar el Supermercado

Para adaptarse continuamente a las necesidades y expectativas de sus clientes, es crucial
que los supermercados evallen y consideren las recomendaciones de quienes los
frecuentan. Esta seccidn desglosa los resultados de una encuesta realizada a los clientes
sobre qué productos les gustaria ver agregados al surtido actual del supermercado y qué
mejoras sugieren en términos de servicios y operaciones. La participacién activa de los
clientes en este proceso no solo puede mejorar su satisfaccion sino también impulsar la
innovacién dentro del supermercado.

Productos a incorporar

La variedad de productos que los clientes desean ver en el supermercado es amplia (anexo
3). Los cigarrillos (15,3%) y las tinturas para el pelo (10,6%) estan entre los mas solicitados,
lo que sugiere una demanda para expandir las categorias de bienes de consumo rapido y de
cuidado personal. Las promociones de vinos (9,4%) y la adicion de mas carnes de cerdo



(3,5%) también fueron destacadas, lo que indica un interés en ampliar las opciones en
categorias especificas de alimentos y bebidas.

Recomendaciones hacia el supermercado

Las recomendaciones para mejoras (anexo 4), incluyen una comunicaciéon mas efectiva de
los precios y mas ofertas (ambos con un 14,4%). Esto destaca la importancia de una
estrategia de precios y promociones clara y atractiva. Ademas, el 14,4% sugiere mejoras en
el estacionamiento, lo que indica que la accesibilidad y la conveniencia son criticas para la
experiencia del cliente. La eficiencia en las cajas durante las horas pico y una atencién mas
rapida en ciertas unidades de negocio también son &reas sefialadas para mejora.

La demanda de una mayor variedad de productos esté ligada a la necesidad de una
comunicacién de precios mas efectiva. A medida que se expande el inventario, los clientes
buscan asegurarse de que estan obteniendo un buen valor, lo cual subraya la importancia
de una estrategia de marketing transparente y atractiva.

Las recomendaciones relacionadas con el estacionamiento, las cajas rapidas y una mejor
atencion reflejan una necesidad continua de mejorar la eficiencia operativa, lo cual puede
tener un impacto directo en la satisfaccion del cliente y en su lealtad a largo plazo.

Los resultados de la encuesta ofrecen valiosos insights sobre cémo el supermercado puede
alinear mejor sus ofertas y operaciones con las expectativas de los clientes. La inclusion de
mas productos solicitados y la atencién a las recomendaciones de mejoras operativas y de
servicio pueden no solo aumentar la satisfaccion del cliente sino también reforzar la posicion
competitiva del supermercado en el mercado. A través de la implementacion de estas
sugerencias, el supermercado puede esperar no solo retener a sus clientes actuales sino
también atraer a nuevos clientes en busca de una experiencia de compra mas completa y
satisfactoria.

Resumen del diagndstico realizado

El andlisis del supermercado familiar en Chacabuco revela como este ha navegado por los
cambios en el entorno econémico, ajustando sus estrategias financieras para mantener la
salud del negocio. A lo largo de la pandemia y en la fase post-pandemia, el supermercado
ha tenido que adaptarse a nuevas realidades, ajustando sus formas de cobrar, pagar y
estrategias financieras en respuesta a las preferencias de los clientes y las necesidades de
liquidez.

Analisis de datos recopilados en el supermercado

Andlisis de las formas de pago

El supermercado ha tenido que adaptarse a cambios significativos en las preferencias de
pago de sus clientes, lo que subraya la necesidad de una gestion financiera flexible y
proactiva. La adopcion de métodos de pago digitales ha sido clave para mantener la liquidez
y facilitar las transacciones en un entorno econémico cambiante. Continuar monitoreando
estas tendencias sera crucial para optimizar las operaciones y estrategias financieras en el
futuro.

Estrategia de compra y gestion de inventario
Para fortalecer la estrategia de compra, es esencial continuar monitoreando las tendencias
del mercado y ajustar las estrategias de compra y gestion de inventario. Esto permitira




optimizar las operaciones y mantener un flujo de inventario saludable y estratégico,
respondiendo eficazmente a las necesidades del mercado.

Gestion de relaciones con clientes y proveedores

El analisis detallado revela la importancia de gestionar activamente las relaciones con los
clientes y proveedores. La variabilidad en las contribuciones de estos actores resalta la
dinAmica cambiante del mercado y la respuesta del supermercado a estos cambios. Es
crucial continuar evaluando y ajustando estas relaciones para asegurar la estabilidad de la
cadena de suministro, optimizar costos y mejorar la oferta de productos en respuesta a las
demandas de los consumidores. Esta estrategia no solo fortalece la posiciéon competitiva del
supermercado, sino que también contribuye a su capacidad para adaptarse a entornos de
mercado volatiles y cambiantes.

Recomendaciones estratégicas

Andlisis continuo: Mantener un monitoreo continuo de las tendencias de ventas y costos
operativos para anticipar mejor las necesidades de inventario y ajustar las estrategias de
precios de manera proactiva.

Optimizacion de la cadena de suministro: Explorar oportunidades para mejorar las
negociaciones con proveedores y optimizar los costos de adquisicién, especialmente
durante los periodos de baja rentabilidad.

Fidelizacion y segmentacién de clientes: Implementar estrategias de marketing y
promociones dirigidas durante periodos clave para maximizar las ventas y la rentabilidad,
basandose en el analisis detallado del comportamiento de los clientes.

Esta evaluacién integral permite al supermercado tomar decisiones informadas y
estratégicas para mejorar su rendimiento operativo y financiero, asegurando su
sostenibilidad y crecimiento en un mercado competitivo.

Atractivo Moderado de la Industria

El atractivo moderado de la industria refleja un equilibrio entre las oportunidades y los
desafios en el entorno del supermercado. Un puntaje de 0.4675 indica que, aunque hay
factores positivos que apoyan la operacion del supermercado, también existen riesgos
significativos que deben ser gestionados cuidadosamente.

Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores:

La rivalidad es moderada, indicando que el supermercado debe continuar innovando y
diferenciandose para mantener su cuota de mercado.

Amenaza de nuevos competidores:

es moderada debido a la facilidad de acceso a los niveles de precios competitivos,
inversiones manejables y canales de distribucion. Para fortalecer su posicién en el mercado
y reducir aiin mas la amenaza de nuevos entrantes, el supermercado podria considerar
estrategias para aumentar las barreras de entrada, como fortalecer la diferenciacion de
productos.



3. Poder de negociacion de los proveedores:

e El supermercado esta en una posicion fuerte en relacion con sus proveedores, o que le
permite negociar desde una posicién de ventaja para obtener mejores precios y condiciones.

4. Poder de negociacion de los clientes:

e Aunque los clientes tienen acceso a informaciéon que podria fortalecer su poder de
negociacion, actualmente este no presenta una amenaza significativa, permitiendo al
supermercado mantener cierta flexibilidad en su estrategia de precios y servicios.

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Fortalezas:

e lLarga trayectoria.

e Diversificacion de unidades de negocio.
e Ubicacion estratégica.

e Excelente atencion del personal.

e Sodlida base de clientes leales.
Oportunidades:

e Creciente tendencia hacia la digitalizacion y el comercio electronico.

e Apertura de nuevos canales de venta y mejora de la experiencia de compra.
Debilidades:

e Concentracion de decisiones.
e Falta de buen estacionamiento.

e Carencia de digitalizacion.
Amenazas:

e Competencia creciente.
e Cambios en las preferencias de los consumidores.

e Presiones regulatorias.

Analisis de resultados de la encuesta

Andlisis de la percepcién del precio

La percepcién del precio es un aspecto critico que afecta tanto la satisfaccion del cliente
como su decision de compra recurrente. Los datos indican que, mientras los precios de
productos bésicos y de almacén son generalmente percibidos como competitivos, los
precios de las carnes y lacteos son vistos como menos favorables. Este hallazgo sugiere la




necesidad de una evaluacién mas profunda de la estructura de precios y de las estrategias
de promocion para mejorar la competitividad y la percepcién de valor en estas categorias.

Disponibilidad y surtido de marcas

Mejorar la disponibilidad y revisar el surtido de marcas podria no solo aumentar la
satisfaccion del cliente, sino también fortalecer la percepciéon del supermercado como un
proveedor confiable de productos de alta calidad y gran variedad. Estos hallazgos son
esenciales para las estrategias de inventario del supermercado.

Experiencia de compra

La experiencia de compra en el supermercado es generalmente positiva, destacando la
ubicacién conveniente y la buena atencién del personal. Sin embargo, hay areas claras de
mejora, especialmente en la rapidez de los medios de pago y la sefalizacién dentro del
establecimiento. Focalizar en estas areas podria mejorar significativamente la experiencia
del cliente, aumentando la satisfaccién y la lealtad.

Estrategia de comunicacion

El supermercado deberia considerar una estrategia de comunicacion diversificada que
fortalezca su presencia digital y en redes sociales, manteniendo y potenciando los métodos
tradicionales de comunicacion.

Recomendaciones de mejora de la encuesta
Las recomendaciones para mejoras incluyen:

Comunicacion mas efectiva de los precios y mas ofertas.
Mejoras en el estacionamiento.

Eficiencia en las cajas durante las horas pico.

Atencidn mas rapida en ciertas unidades de negacio.
Mayor variedad de productos.

Plan de accion

El propdsito del plan de accién es desarrollar e implementar estrategias concretas y
efectivas para impulsar el crecimiento y mejorar la rentabilidad operativa del supermercado
familiar en Chacabuco. Este plan esta disefiado para ser ejecutado en varias fases a lo largo
de un periodo de uno a cinco afios, enfocandose en areas clave como marketing y ventas,
operaciones, finanzas, recursos humanos, tecnologia y digitalizacion.

Para asegurar que cada objetivo sea claro y alcanzable, utilizaremos la metodologia SMART
(especificos, medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo) (Doran, G. T. 1981).
Este enfoque permitird definir metas precisas, cuantificables y alineadas con las
capacidades y recursos del supermercado, asegurando asi un progreso continuo y
evaluable.

El plan, como se detalla en la tabla 11, se estructura en torno a medidas de accion
organizadas segun el plazo (corto, mediano y largo) y el nivel de importancia para el
propietario (baja, media o alta). Esto facilitara la priorizacion y ejecucion eficiente de las
tareas, permitiendo alcanzar impactos rapidos siempre que sea posible y asegurando un
enfoque estratégico a largo plazo.



Estrategiasy Acciones

Tarea Importancia |Responsable | Presupuesto | Inicio Fin Progreso P_Iazo _d’e
ejecucion
Colocar carteleria por Media Repositor $50.000 ene-24 feb-24 0%
sectores
Colvelr pesies Media Repositor $50.000 ene-24 feb-24 0%
distintivos
Negociar términos con o o
proveedores Duefio $0 ene-24 feb-24 0% Corto
plazo
- . Duefio y
Definir'y monitorear consuttor $350.000 | ene-24 jun-24 0%
KPIs
lexternos
Realizar anlisis de Duefio y $ 150,000 ene-24 jun-24 0%
gastos mensualmente contador
Optimizacion del Media Encargado de | ¢ 500000 | feb-24 feb-24 0%
inventario sistemas
Implementar programa . ~ “Costo a . 0
e fidelizacion Media Duefio definie” ene-24 dic-24 0%
Desarrollar campafias de |, .. Consultor $ 840,000 ene-24 dic-24 0%
marketing externo i
Mediano
Mejorar el plazo
estacionamiento del Duefio A definir ene-24 ene-25 0%
supe rmercado
Ofrecer descuento por . . 5% de la 0
bago efectivo Media Cajera facturacion ene-24 ene-25 0%
Estab!e_ce UG Media Consultor $ 500,000 ene-24 ene-25 0%
especificas de empleados externo
. . Todos los . .
Recopilar feedback Baja $0 jul-24 dic-29 0%
empleados
Desarrollar pagina web
que permita tener tienda |Baja E_ncargado de $ 1,000,000 oct-24 ene-27 0% Largo
. sistemas plazo
online
Mudar el supermercado a|_ . o . 0
areas de mayor expansion Baja Duefio A definir ene-25 ene-29 0%
Presupuesto del plan de intervencion
$ 3,440,000 ene-24 ene-29

Minimo y orientativo




Tabla 11: diagrama de Grant con modificaciones de elaboracion propia

Corto plazo

En el corto plazo, definido como el periodo menor a un afio, se enfocaran en acciones
inmediatas y de impacto rapido. Las estrategias del corto plazo estan disefiadas para
generar mejoras tangibles y rapidas en el funcionamiento del supermercado, permitiendo
una adaptacion agil y efectiva a las necesidades del mercado y a las condiciones
econOmicas actuales. Las estrategias de corto son:

Negociar términos con proveedores

Accién: Negociar y lograr mejoras en los costos con los diez proveedores principales para
reducir los costos de adquisicion en al menos un 5% en los proximos seis meses.

Responsable: Duefio.

Recursos: Teléfono, emalil.

Plazo: 1 afio.

Indicadores de Exito: Precios de compra.

Gestion de costos

Accidn: Realizar un andlisis detallado de los gastos operativos y encontrar oportunidades
de ahorro. Implementar un presupuesto riguroso y revisarlo peridédicamente.

Responsable: Duefio.
Recursos: Software de contabilidad, analisis de costos.
Plazo: 6 meses.

Indicadores de Exito: Reduccion en los costos operativos totales.

Colocar carteleria por sectores

Accién: Colocar 100% de carteleria por sectores de productos mas grande, vistosa y
enumerar los pasillos.

Responsable: Repositor.
Recursos: Presupuesto en carteleria
Plazo: 1 mes.

Indicadores de Exito: Encuesta de satisfaccion, menor nimero de consultas de ubicacién
de productos.

Colocar precios distintivos en productos vy ofertas v no tener méas del 10% de
productos sin precios.

Accibdn: Colocar 90% de precios en géndola, resaltar precios oferta, mantener precios
actualizados.



Responsable: Repositor.
Recursos: Sistema de emisidén de precios y carteleria de precios.
Plazo: 1 mes.

Indicadores de Exito: muestreo aleatorio de productos de colocacion y actualizacion de
precios.

Establecimiento de KPIs (Indicadores claves de desempefio)

Los KPIs son métricas esenciales que permiten evaluar de manera objetiva el progreso y
éxito del plan de intervencion. Estos indicadores proporcionan una base cuantitativa para
medir los resultados de las acciones implementadas, facilitando la toma de decisiones
informadas y oportunas. Al establecer KPIs especificos (consensuados y aprobados por el
titular de la firma), el supermercado podra monitorear continuamente su desempefio,
identificar areas de mejora y asegurar que los objetivos estratégicos se estan cumpliendo.
Los KPIs iniciales propuestos son:

1. Rentabilidad operativa:

Descripcion: Aumentar la rentabilidad operativa 5% anual en promedio de todas las
unidades de negocio en comparacion con los doce (12) meses anteriores a partir de la
implementacion de este plan de intervencién, durante los siguientes 3 afios.

Objetivo: Recuperar finalizados los primeros 3 afios desde la implementacion del plan, los
niveles de rentabilidad del afio 2019.

2. Ventas:

Descripcion: Aumentar las ventas en pesos un 15% anual en promedio de todas las
unidades de negocio en comparacion con los doce (12) meses anteriores a partir de la
implementacion de este plan de intervencién (en moneda homogénea).

Objetivo: Identificar el impacto directo en las ventas de las estrategias de marketing y las
mejoras operativas implementadas.

3. Costos operativos:

Descripcion: Disminuir los costos operativos en pesos un 12% anual en promedio de todas
las unidades de negocio en comparacion con los doce (12) meses anteriores a partir de la
implementacion de este plan de intervencién (en moneda homogénea).

Objetivo: Identificar el impacto directo en la rentabilidad operativa del negocio y las mejoras
operativas implementadas.

4. Satisfaccion del cliente segln encuestas:




Descripcion: Recopilar y analizar mensualmente, las opiniones de los clientes sobre su
experiencia de compra, para mejorar la calidad del servicio y aumentar su fidelizacion
mediante la realizacion de una encuesta.

Objetivo: Mejorar la calidad del servicio y aumentar la fidelizacion del cliente.

Mejora en la rotacién de inventario:

Descripcion: Implementar un proceso para medir la rotacion de inventario, que sera con
evaluacion trimestral.

Objetivo: Asegurar una gestion eficiente del inventario, reducir costos de almacenamiento y
minimizar el exceso de stock. Como consecuencia de este andalisis se busca aumentar la
rotacion del inventario.

Valor del ticket promedio diario:

Descripcion: Implementar un sistema automatizado en los proximos 3 meses para evaluar
y reportar diariamente el valor del ticket promedio, mejorando asi la toma de decisiones
estratégicas en el supermercado.

Objetivo: El objetivo de implementar un sistema automatizado para evaluar el valor del
ticket promedio diario para permitir al supermercado optimizar sus estrategias de precios,
promociones y ventas.

Cantidad de clientes diarios:

Descripcion: Implementar un sistema automatizado en los proximos 3 meses para evaluar
y reportar diariamente la cantidad de clientes diarios, mejorando asi la toma de decisiones
estratégicas en el supermercado.

Objetivo: Aumentar la cantidad de clientes diarios en un 15% en los proximos 6 meses
mediante la implementacién de promociones especiales y mejoras en la experiencia de
compra.

Tiempo de respuesta vy resolucion de problemas:

Descripcion: Medir el tiempo promedio de respuesta y resolucion de problemas del equipo
dentro de los proximos 6 meses, para mejorar la eficiencia del servicio y aumentar la
satisfaccion del cliente.

Objetivo: Mejorar la eficiencia del servicio al cliente y aumentar la satisfaccion del cliente.

Tasa de retencion de empleados:

Descripcion: Aumentar la tasa de retencion de empleados en un 10% durante los préximos
12 meses, mediante la mejora del ambiente de trabajo y la implementacion de politicas de
recursos humanos mas efectivas.



Objetivo: Evaluar el ambiente de trabajo y la efectividad de las politicas de recursos
humanos para retener talento.

El monitoreo de los Indicadores Clave de Desempefio (KPIs) es fundamental para el éxito
del plan de intervencién del supermercado. Estos indicadores proporcionan una herramienta
efectiva para medir el progreso, identificar areas de mejora y ajustar las estrategias segun
sea necesario. Al enfocarse en una combinacién de métricas financieras, operativas y de
satisfaccion del cliente, el supermercado puede asegurar un crecimiento sostenible y una
mejora continua en su desempenfo. La evaluacion regular y el andlisis de estos KPIs
permitirdn una gestion proactiva y una toma de decisiones basada en datos, asegurando asi
gue los objetivos estratégicos se cumplan y se superen.

Para lograr estos KPIs se procedera:

Accidn: Monitorear minimo 9 indicadores clave de rendimiento para evaluar el progreso de
las estrategias y acciones.

Responsable: Duefio- consultor externo.
Recursos: Software de analisis de datos, capacitacién del duefio.
Plazo: 6 meses.

Indicadores de Exito: Reportes mensuales de desempefio, reuniones mensuales de
revision de progreso.

Mediano Plazo
Optimizacion del Inventario

Accidn: Implementar en el sistema de gestién de inventarios avisos de reposicion de stock y
de stock en exceso. Y célculo automatico de rotacion de inventario por producto.

Responsable: Encargado de sistemas.
Recursos: Software de gestion de inventarios, capacitacion del personal.
Plazo: 1 afio.

Indicadores de Exito: Reduccion de costos de almacenamiento, mejora en la rotacion de
inventarios.

Implementar un programa de fidelizacion

Accion: Implementar un programa de fidelizacion con descuentos y beneficios exclusivos.
Aumentar la satisfaccion del cliente un 10%.

Responsable: Cajera.
Recursos: Encuestas gratuitas de analisis automatico.
Plazo: Semestral.

Indicadores de Exito: Resultados de encuestas de satisfaccion del cliente.



Estrategia de promocién

Accién: Mejorar la capacidad del estacionamiento del supermercado un 20%, para
aumentar la satisfaccion del cliente y facilitar el acceso.

Responsable: Duefio.
Recursos: Teléfono, internet, reuniones presenciales.
Plazo: Anual.

Indicadores de éxito: encuestas de satisfaccion al cliente, donde baje el problema del
estacionamiento en el supermercado.

Mejoras en la facturacién y cobranza

Accién: Ofrecer descuento por pago efectivo y mejorar el seguimiento de las cuentas por
cobrar para reducir el tiempo de pago.

Responsable: Cajera.
Recursos: Sistemas de pago, capacitacion del personal.
Plazo: 12 meses.

Indicadores de éxito: Reduccion en el tiempo de cobro de cuentas y de reduccién de la
persona en caja.

Capacitacion y desarrollo

Accion: Establecer un tiempo de formacioén para los empleados, mejorando sus habilidades
y productividad.

Responsable: Consultor externo.
Recursos: Programas de capacitacion, consultores externos.
Plazo: 12 meses.

Indicadores de éxito: Mejora en la encuesta de satisfaccion al cliente.

Expansion de canales de venta

Accion: Desarrollar una tienda online y ofrecer servicios de entrega a domicilio para llegar a
un mayor numero de clientes.

Responsable: Duefio.
Recursos: Plataforma de e-commerce, equipo de desarrollo web.
Plazo: 5 afios.

Indicadores de éxito: Lanzamiento de la tienda online, nimero de pedidos en linea.



Largo plazo
Feedback y mejora continua

Accion: Recopilar feedback de los clientes y empleados para identificar areas de mejora y
ajustar las estrategias en consecuencia.

Responsable: Todos los empleados.
Recursos: Encuestas, reuniones de equipo.
Plazo: Continuo.

Indicadores de éxito: Encuestas de satisfaccidon y por la conversacion empleado cliente.

Presencia online

Accion: Desarrollar una pagina web con una tienda en linea para captar nuevos clientes y
aumentar las ventas.

Responsable: Duefio y encargado de sistemas.

Recursos: Plataforma de e-commerce, equipo de desarrollo web.

Plazo: 3 afios.

Indicadores de éxito: Porcentaje de ventas realizadas a través de la tienda en linea.

Monitoreo y Evaluacion.

Mudar el supermercado a una nuevaubicaciéon

Accidén: Mudar el supermercado a una nueva ubicacidn en un area de mayor expansion
para aumentar la accesibilidad y atraer a un mayor ndamero de clientes. Incrementaremos el
trafico de clientes en un 30%

Responsable: Todos los empleados.
Recursos: Inversion monetaria de la propiedad, mudanza
Plazo: 5 afios

Indicadores de éxito: Mejora en las ventas

Resumen del plan de accion

Este plan de accién proporciona una hoja de ruta clara y estructurada para enfrentar los
desafios y aprovechar las oportunidades del mercado. A través de la implementaciéon de
estrategias especificas y el uso de la metodologia SMART, el supermercado podra mejorar
su eficiencia operativa, aumentar su rentabilidad y asegurar un crecimiento sostenido en el
tiempo. La combinacion de esfuerzos en marketing, digitalizacion, y optimizacion de



recursos posicionara al supermercado para competir eficazmente en el mercado local y
satisfacer mejor las necesidades de sus clientes.

Estrateqgias y acciones

Corto Plazo

Definicién y monitoreo de KPIs: Establecer y monitorear indicadores clave de rendimiento
para evaluar el progreso.

Negociacidn con proveedores: Mejorar términos de compra para reducir costos.

Gestidn de costos: Realizar analisis detallado de gastos e implementar un presupuesto
riguroso.

Carteleriay precios distintivos: Mejorar la visibilidad y organizacion de productos en el
supermercado.

Mediano Plazo

Optimizacion del inventario: Implementar un sistema de gestion que optimice la rotacion y
reposicién de stock.

Programa de fidelizacion: Crear un programa de lealtad para aumentar la satisfaccion del
cliente.

Mejorar el estacionamiento: Expandir la capacidad del estacionamiento para mejorar la
accesibilidad.

Largo Plazo

Desarrollo de tienda online: Establecer una plataforma de comercio electronico para llegar
a un mayor numero de clientes.

Recopilaciéon de feedback: Implementar un sistema continuo de recopilacién de opiniones
de clientes y empleados para mejorar constantemente.

Implementacién y monitoreo

El plan incluye un componente de monitoreo y evaluacién continua, asegurando que cada
accion se ejecute segun lo previsto y permitiendo ajustes en respuesta a cambios en el
entorno o desempefio del supermercado.

Propuesta de intervencion

La eleccién de estas propuestas se basa en estrategias y acciones de un analisis detallado
de la situacion actual del supermercado, identificando las areas clave de mejora que pueden
ofrecer el mayor impacto en términos de rentabilidad operativa y crecimiento sostenible. Se
priorizaron las acciones que son factibles dentro del contexto econémico y operativo del
supermercado y que pueden ofrecer beneficios tangibles a corto, mediano y largo plazo.

Impacto esperado

Al abordar tanto las debilidades internas como las amenazas externas, y al aprovechar las
fortalezas y oportunidades identificadas, se espera que el plan no solo impulse el



crecimiento a corto plazo, sino que también asegure la sostenibilidad y la competitividad a
largo plazo. A continuacién, se describen los impactos especificos esperados en términos
financieros, operativos y de satisfaccién del cliente.

Impacto econémico

Aumento de ventas

Se espera que las ventas aumenten en un 15% durante el primer afio, gracias a la
implementacion de nuevas estrategias de marketing y mejoras en la experiencia del cliente.

Mejora de la rentabilidad operativa

La optimizacién del inventario y la reduccién de costos operativos permitirAn mejorar la
rentabilidad operativa. Esto se logrard a través de una gestion mas eficiente de los recursos
y una mejor alineaciéon de las compras con la demanda.

Impacto operativo

Optimizacion del inventario

La implementacion de un sistema avanzado de gestion de inventarios reducird los costos de
almacenamiento y mejorard la rotacion de productos, evitando tanto el exceso de stock como
la escasez de productos clave.

Eficiencia en facturacion y cobranza

Mejoras en los sistemas de facturacion y politicas de cobranza permitiran una reduccion
significativa en los tiempos de cobro y un aumento en los pagos en efectivo, mejorando el flujo
de caja del supermercado.

Impacto en la Satisfaccion del Cliente

Se espera un aumento en la satisfaccién del cliente, medido a través de encuestas
periddicas. Esto se lograra mediante mejoras en la sefializacion, la atencién al cliente, y la
implementacion de programas de fidelizacion.

Aumento en la lealtad del cliente

Con el programa de fidelizacion, se proyecta un incremento del 25% en la cantidad de
clientes recurrentes. Los beneficios exclusivos y las promociones personalizadas
fortaleceran la relacion con los clientes existentes y atraeran a nuevos consumidores.

Analisis de riesgos

Para lograr que este plan se lleve adelante este plan corresponde identificar, evaluar y
mitigar los riesgos que atentan contra el mismo. Por ende, se detallan los principales riesgos
asociados con la implementacion de las acciones propuestas Yy las estrategias planificadas
para abordar y minimizar estos riesgos. Este enfoque proactivo permitira anticipar
problemas, reducir su impacto y mantener el plan en curso hacia sus objetivos.



Para cada riesgo identificado, se propondran estrategias especificas de mitigacion. Estas
estrategias estan disefladas para minimizar la probabilidad de que los riesgos se
materialicen y reducir su impacto en caso de que ocurran. El objetivo es crear un plan de
contingencia robusto que permita al supermercado adaptarse rapidamente a los cambios y
continuar operando de manera efectiva.

Riesgo: Resistencia al cambio por parte del personal.
Mitigacion: Programas de capacitacién y comunicacion clara sobre los beneficios del plan.
Riesgo: Retrasos en la implementacion de nuevas tecnologias.

Mitigacion: Planificacion cuidadosa y seleccion de experto en el area tecnoldgica para la
implementacion de venta online en supermercados.

Riesgo: Rechazo de propuesta de algunos proveedores de negociacion
Mitigacion: Planificacion cuidadosa y seleccion de proveedores confiables.
Riesgo: Falta de percepcion de algunos clientes a los nuevos cambios
Mitigacion: Comunicacién y marketing estratégico

Riesgo: Negacion del estado municipal para volver a poder estacionar en frente al
supermercado

Mitigacion: Mudanza a otra ubicacion del negocio
Mitigacion: Aumento de las ventas online

El andlisis de riesgos es una parte fundamental del proceso de planificacion estratégica. Al
anticipar y prepararse para posibles desafios, el supermercado puede asegurar que la
implementacion del plan de intervencién sea lo mas fluida y exitosa posible. Este enfoque no
solo protege la inversion realizada en las mejoras, sino que también fortalece la capacidad
del supermercado para enfrentar incertidumbres futuras, garantizando su crecimiento y
rentabilidad a largo plazo.

Plan de comunicacion

Una comunicacion clara y efectiva es crucial para el éxito de la implementacién del plan de
intervencion. Este plan de comunicacién se asegurara de que todos los empleados,
proveedores y partes interesadas clave comprendan los objetivos, beneficios y sus roles
especificos dentro del plan. A continuacién, se detalla cémo se comunicara el plan de
intervencion a todas las partes involucradas.

Comunicacién interna con empleados

Se llevara a cabo una reunién presencial general con todos los empleados para presentar el
plan de intervencion, sus objetivos, las acciones a implementar, y el impacto esperado. Con
el objetivo de proporcionar una visién general del plan, generar entusiasmo y motivacion, y
aclarar cualquier duda inicial.

Sesiones de capacitacién especificas

Se realizardn sesiones presenciales y grabadas de capacitacion especificas para cada area
del supermercado (ventas, inventario, atencion al cliente, etc.), adaptadas a los cambios y
nuevas practicas que afectaran a cada grupo. Para asegurar que cada empleado tenga un



entendimiento detallado de los cambios que afectan su rol especifico y proporcionar la
formacién necesaria para adaptarse a estos cambios.

Reuniones formales con proveedores clave

Organizar reuniones formales con proveedores clave para explicarles su impacto en las
operaciones del supermercado, y cOmo se espera que los proveedores apoyen estas
iniciativas. Para asegurar el apoyo y colaboracion de los proveedores, minimizar cualquier
interrupcién en la cadena de suministro, y negociar mejores términos o condiciones si es
necesario.

Anuncios en la tienda

Colocar carteles informativos en puntos estratégicos dentro de la tienda para informar a los
clientes sobre las mejoras y cambios implementados. Con el objetivo de mantener a los
clientes informados sobre como las mejoras benefician su experiencia de compra, generar
interés y fomentar la lealtad.

Actualizaciones en redes sociales

Utilizar las redes sociales y la pagina web del supermercado para comunicar los cambios y
mejoras, destacando los beneficios para los clientes. Para alcanzar a un publico mas amplio,
mantener la transparencia y fortalecer la relacion con los clientes a través de una
comunicacién continua.

Encuestas de retroalimentacion

Realizar encuestas periédicas para recoger la retroalimentacién de los clientes sobre los
cambios implementados y la percepcion general del supermercado. Para asegurar que los
cambios estan teniendo el impacto deseado, identificar &reas de mejora continua y fortalecer
la satisfaccion del cliente.

El plan de comunicacién es un componente vital para la implementacion exitosa del plan de
intervencion. A través de una comunicacion clara, oportuna y efectiva, se garantiza que
todos los empleados, proveedores y clientes estén informados y alineados con los objetivos
del plan, contribuyendo activamente a su éxito. La transparencia y el compromiso continuo
con todas las partes interesadas seran clave para asegurar una transicion suave y efectiva
hacia las nuevas practicas y mejoras propuestas.

Sostenibilidad

Para asegurar la sostenibilidad de las mejoras, se implementaran revisiones trimestrales del
plan, ajustando las estrategias segun los resultados obtenidos y las condiciones del
mercado. Se fomentara una cultura de mejora continua entre los empleados y se
estableceran procesos para mantener la optimizacion operativa.

Con estos elementos adicionales, la propuesta de intervencion sera mas robusta y
comprensiva, proporcionando una guia clara y detallada para la mejora continua y el éxito
sostenible del supermercado.



Revision y ajuste trimestral del plan

Evaluacion trimestral:
Cada tres meses, se realizard una evaluacion integral del progreso del plan de intervencién.

Obijetivo: Identificar las areas que han mostrado mejoras significativas, aquellas que
requieren ajustes y cualquier nueva oportunidad o desafio emergente.

Responsable: Colaborador del supermercado.
Medio: Reuniones trimestrales, informes de desempefio y andlisis de KPlIs.
Ajuste de estrategias:

Descripcidn: Basado en los resultados de las evaluaciones trimestrales, se ajustaran las
estrategias y acciones del plan.

Objetivo: Asegurar que las estrategias sigan siendo relevantes y efectivas en el contexto
actual del mercado.

Responsable: Duefo del supermercado.
Medio: Modificaciones en el plan de accién, nuevas iniciativas y reorientacion de recursos.

Fomento de una cultura de mejora continua

Monitoreo continuo de KPIs:

Descripcion: Utilizar los KPIs establecidos para monitorear continuamente el desempefio del
supermercado.

Objetivo: Detectar rapidamente cualquier desviacion de los objetivos y tomar medidas
correctivas de inmediato.

Responsable: Duefio y colaborador del supermercado.
Medio: Herramientas de analisis de datos y software de gestion.
Automatizacion de procesos:

Descripcion: Implementar tecnologias que permitan la automatizacion de procesos clave,
como la gestion de inventarios y el analisis de ventas.

Objetivo: Mejorar la eficiencia operativa y reducir el error humano.
Responsable: Encargado de sistemas.

Medio: Sistemas de software integrados, plataformas de gestion y herramientas de
automatizacion.

Evaluacion de sostenibilidad ambiental:

Descripcion: Implementar practicas sostenibles y eco-amigables en las operaciones diarias
del supermercado.

Objetivo: Reducir el impacto ambiental del supermercado y promover una responsabilidad
social corporativa.



Responsable: Equipo de gestién del supermercado.

Medio: Programas de reciclaje, reduccion de desperdicios y uso de energias renovables.

Para asegurar la sostenibilidad de las mejoras implementadas en el supermercado, es
fundamental adoptar un enfoque estructurado y dindmico que incluya evaluaciones
periddicas, ajustes proactivos y el fomento de una cultura de mejora continua. La
implementacion de procesos operativos optimizados y el uso de tecnologias avanzadas
permitirAn mantener los estdndares de eficiencia y calidad alcanzados. Asimismo, el
compromiso con la sostenibilidad ambiental y la responsabilidad social reforzaran la posicion
del supermercado como un negocio responsable y adaptable a las futuras demandas del
mercado. Con estos elementos adicionales, la propuesta de intervencion se convierte en
una guia robusta y detallada para la mejora continua y el éxito sostenible del supermercado.

Resumen de la propuesta de intervencion

La propuesta de intervencion presentada para el supermercado familiar, se basa en un
analisis detallado de la situacién del negocio y se enfoca en estrategias claras y efectivas
para impulsar su crecimiento y mejorar su rentabilidad. A través de la implementacién de
acciones especificas en areas clave como marketing, operaciones, tecnologia y recursos
humanos, se busca no solo abordar las debilidades identificadas sino también capitalizar las
oportunidades disponibles.

Andlisis de riesgos y plan de comunicacién

Un analisis de riesgos integral ha identificado posibles obstaculos y se han desarrollado
estrategias de mitigacion para asegurar el éxito del plan. Ademas, un plan de comunicacién
bien estructurado garantizara que todos los empleados, proveedores y clientes estén
informados y alineados con los objetivos del plan, contribuyendo activamente a su
implementacion.

Sostenibilidad

Para asegurar la sostenibilidad de las mejoras, se implementaran revisiones trimestrales del
plan, ajustando las estrategias segun los resultados obtenidos y las condiciones del
mercado. Se fomentara una cultura de mejora continua entre los empleados y se
estableceran procesos para mantener la optimizacion operativa.

La propuesta de intervencion ofrece una guia clara y detallada para la mejora continua y el
éxito sostenible del supermercado. Con un enfoque estructurado y dinamico que incluye
evaluaciones periddicas, ajustes proactivos y el uso de tecnologias avanzadas, el
supermercado esta bien posicionado para adaptarse a las cambiantes condiciones del
mercado, satisfacer las expectativas de los clientes y capitalizar las oportunidades
emergentes. Este plan no solo busca resolver los desafios actuales, sino también establecer
una base sélida para el crecimiento y la rentabilidad a largo plazo, asegurando asi un futuro
préspero para el supermercado familiar en Chacabuco.



Conclusién

La presente tesis ha analizado de manera exhaustiva la situacion econémica, operativa y de
mercado de un supermercado familiar en Chacabuco, Provincia de Buenos Aires, Argentina,
con el objetivo de desarrollar un plan de accién destinado a mejorar su rentabilidad operativa
y crecimiento. A través de un enfoque detallado, se han identificado las principales
debilidades y amenazas que enfrenta el negocio, asi como las oportunidades y fortalezas
que pueden ser explotadas para asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

Principales hallazgos
Andlisis econdmico

° El andlisis de las ventas y costos operativos entre 2019 y 2022 mostré fluctuaciones
significativas, con picos en periodos festivos y caidas durante los meses de vacaciones. Se
destac6 una caida en la facturacion post-pandemia, sin lograr recuperarse a los niveles pre-
pandemia.

° La estructura de las formas de pago reflejé una tendencia creciente hacia los pagos
digitales, con una disminucién en el uso de efectivo.

Andlisis operativo y de mercado

° El analisis FODA identifico fortalezas clave, como una clientela leal y una gestién
eficiente de inventarios, asi como debilidades en la gestién de costos operativos y en la
estrategia de precios.

° A través del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, se concluyd que el
supermercado enfrenta una competencia moderada, con una amenaza parcial de nuevos
entrantes y productos sustitutos, y un poder de negociacién favorable con los proveedores.

Recomendaciones estratégicas

Optimizacién de la cadena de suministro:

° Mejorar las negociaciones con proveedores para reducir costos de adquisicion y
asegurar exclusividad en productos clave.

° Implementar un sistema de gestion de inventarios mas robusto que permita anticipar
las necesidades de compra y reducir el stock ocioso.

Estrategias de marketing y fidelizacién:

° Desarrollar campafas de marketing digital para atraer a nuevos clientes y fidelizar a
los existentes, aprovechando la tendencia hacia la digitalizacion de pagos.

° Personalizar las promociones y ofertas basandose en el comportamiento de compra
de los clientes.

Innovacién vy transformacién digital:

° Acelerar la adopcion de tecnologias digitales para mejorar la experiencia de compra
y optimizar las operaciones del supermercado.

° Implementar un sistema de CRM para gestionar de manera més eficaz las relaciones
con los clientes y proveedores.



Implicaciones practicas y tedricas

Este estudio no s6lo aporta conocimientos practicos valiosos para la gestién y mejora de
supermercados familiares en contextos econémicos volatiles, sino que también contribuye a
la literatura académica al ofrecer una perspectiva actualizada sobre las estrategias
operativas y de gestion en PYMES del sector de supermercados. Las recomendaciones
propuestas pueden ser aplicadas directamente por propietarios y gestores de PYMES para
mejorar la rentabilidad operativa y asegurar la sostenibilidad de sus negocios.

Impacto esperado

Las acciones recomendadas tienen el potencial de mejorar significativamente la rentabilidad
operativa del supermercado, optimizando su gestion y aumentando la satisfaccion del
cliente. Al implementar estas estrategias, se espera que el supermercado pueda no solo
recuperar, sino también superar los niveles de rentabilidad previos a la pandemia,
posiciondndose de manera mas competitiva en el mercado local.
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Anexo

ANEXO 1: INFLACION ANUAL ACUMULADA A JUNIO DE 2023
Total naciondl (un-22 ul-22 | aqo-22)5ep-22 | 0ct-22 | nov-22 dic-22) ene-23) eb-23) mar-23| abr-23 | may-23) un-23

B nflacion mensua T4% | T.0% | 6.2% | 6.3% | 4% | 5.1% 6.0% | 6.6% | 7.1% | 84% | 7.8% | 6.0%
Indice inflacion acumulada | 10001 1074{ 1149 1220 (129.7] 1364 {1430] 1506 | 1616|1741 | 188.7| 2034 | 2156
Inflacion anual ajunio de 2023 16%

Anexo 2: Encuesta de satisfaccién del cliente

Sexo

e Mujer
Hombre
Otro

Edad

Entre 18-30 afos
Entre 30- 50 afios
Entre 50- 70 afios
+ de 70 afos



https://www.eldiarioar.com/economia/durante-pandemia-cerraron-20-000-empresas-mayoria-pymes_1_8170826.html

¢,Cuantas personas vivenen su casa incluyéndose?

1

N

3
4
5

¢, Con qué frecuenciavisita nuestro supermercado?

Todos los dias

2 0 3 veces por semana
1 vez por semana

1 vez por mes

En ocasiones

¢,Como calificaria la calidad de los productos ofrecidos?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

¢ Esté satisfecho con la variedad de productos disponibles?

Muy satisfechos
Satisfecho

Poco satisfecho
Insatisfecho

¢Cémo evallalos precios de nuestros productos de carniceria comparados con otros

supermercados?
e Mas econdmicos
e Similares
e Mas caros
e No sabe

¢,Como evallalos precios de nuestros productos de articulos de almacén
comparados con otros supermercados?

¢,Como evallalos precios de nuestros productos de fiambreriay lacteos comparados

con otros supermercados?

Mas econémicos
Similares

Mas caros

No sabe

¢.,Como calificaria la atencién al cliente en nuestro supermercado?

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo



¢ Qué tan facil es encontrar los productos que busca?

Muy facil
Algo facil
Dificil
Muy dificil

¢, Con qué frecuencia encuentra ofertas o promociones atractivas en nuestro
supermercado?

Muy frecuentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

¢ Cémo calificaria la limpiezay organizacion del supermercado?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

¢,Recomendaria el supermercado a familiares o amigos?

Definitivamente si
Probablemente si
Definitivamente no
Probablemente no

Para usted seria importante que tengamos productos

Locales
Regionales
Organicos
No contesta

¢, Qué productos le gustaria ver mas disponibles en nuestro supermercado?
¢Tiene alguna sugerencia para mejorar nuestro supermercado?
¢, Qué tan convenientemente estaubicado el supermercado

Muy conveniente
Moderadamente conveniente
Poco conveniente

Nada conveniente

¢ Qué tan conveniente es estacionar en el supermercado?

Muy conveniente
Moderadamente conveniente
Poco conveniente

Nada conveniente

¢, Qué tan rapido es el proceso de pago?



Muy rapido
Réapido
Lento

Muy lento

¢ Cuan frecuentemente hay productos agotados?

Nunca
Raramente

A veces
Frecuentemente

Frescura de productos perecederos

Siempre frescos
Generalmente frescos
A veces no son frescos
Raramente frescos

¢Cuanto tiempo permanece normalmente en este supermercado?

+ de 30 minutos

Entre 15- 30 minutos
Entre 5 - 15 minutos
Menos de 5 minutos

Facilidad de navegacion y sefializacion

Muy fécil
Algo fécil
dificil

Muy dificil

Satisfaccién con opciones de pago

Muy satisfechos
Satisfecho

Poco satisfecho
Insatisfecho

Variedad de productos no alimenticios

Excelente
Bueno
Regular
Malo

¢Cémo se enterade las novedades locales respecto a supermercados?

Diarios papel

Facebook

Medios digitales (Chacabuquero - Que pensas Chacabuco)
Persona a persona

Whats App



Experiencias negativas y su manejo

Nunca he tenido experiencias negativas
Tuve, pero se manejaron bien

Tuve, y no se manejaron bien

Prefiero no responder

Experienciageneral de compra

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Opinién sobre ambiente y decoracion

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Satisfaccion del horario de apertura y cierre

Muy satisfechos
Satisfecho

Poco satisfecho
Insatisfecho

Importancia de la experienciay conocimiento del personal

Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante

Equilibrio entre marcas lideres y alternativas econémicas

Excelente equilibrio
Bueno equilibrio
Regular equilibrio
Mal equilibrio

¢ Cuéantos afos hace que compra en este supermercado?

Menos de un afio
Entre 1y 5 afios
Mas de 5 afos
No recuerdo

ANEXO 3: PRODUCTOS A AGREGAR



Productos a agregar

postres cames precortadas
1,2% 1.2%
Mas golosina Mas V""ed;}’
0, 0
Y /°. Carnes de cerdo
Comida preparada 35%
3.5% '
Albondlgas
1.2%
Tomates locales
59% Cigarrillos
153%
Esta todo =
1.2%
Promocion de vinos i Ensaladas pwparadas
4% 1%
Organicos
- 1.2%
Quesos saborizados
1.2%
Variedad de vinos Tinturas para el pelo
24% 10,6%
Saludables
47%
lepleu Envasados de fiambres
248% = 35%
Procesados Facturas
47% 4.7%
ANEXO 4: RECOMENDACION HACIA EL SUPERMERCADO
Recomendaciones hacia el supermercado
caja mas ancha
0,
l&t}a/umpida Comunicar mejor precios
31% 14,4%
Agregar productos veganos
M;xor orden en la verduleria
Mas ofertas en limpieza Todo bien
;romoclonss 11%
Ate?clbn mas rapida en la verduleria
Més raplda en hora pico la caja
Estacionamiento
No ten:
9% . 14.4%
Escalera de entrada
10% '
Mayor velocidad de atencion en fiambres
Ofertas Gt
13,4%

Descuentos
144%







