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Problema de investigacion

El propdsito de mi investigacion sobre este tema, se debe a que trabajo en la compafia
de Supermercados Dia %, area de facturacion, en uno de los Centros de Distribucién

gue posee la empresa.

Me resulta interesante indagar sobre la venta, ya que crece afio contra afio, y es un andli-
sis a que se le da mucha importancia en el dia a dia, si bien esto se debe a la suba de

precios por lainflacién que nos envuelve en el pais.

La compafiia maneja su presupuesto de gastos de acuerdo ala venta, es decir que cuan-
do menor sea la venta, menor es nuestro presupuesto para cubrir los gastos que debe

afrontar la compafiiaanivel Centro Regional.

Uno de los factores que influye es e costo Logistico, €l cua se debera optimizar para
poder adquirir mayor rentabilidad. La herramienta que utilizan es la distribuciéon de
tiendas dentro de un kilometraje estimado, para que €l recorrido gque realice el camion
sea menor. Es decir, que cada Centro de Distribucion, vaa ser € encargado de abastecer

|as Tiendas de sus alrededores.

De esta manera, a disminuir ese costo la mercaderia que llega a la gondola del super-
mercado para ser puesta en venta, no posea un sobreprecio.
Teniendo en cuenta la localizacién de los distintos Centros de Distribucién, evallan

puntos estratégicos para la apertura de Nuevas Tiendas.
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Mi investigacion de proyecto es de tipo cualitativa, ya que son supuestos que se van air

refundiendo alo largo de lainvestigacion.

La investigacion cualitativa, es aquella donde se estudia la calidad de las actividades,

relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una determinada situacion o
problema. La misma procura por lograr una descripcion holistica, esto es, que intenta
analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un asunto o actividad en particular, como

lo es en este caso de como incide lainflacion en las Ventas de Supermercado Dia.

La teoria es marco de referencia. No se fundamenta en estudios anteriores, sino que se
genera o construye a partir de los datos empiricos obtenidos y analizados durante la in-

vestigacion.

El investigador es el instrumento de recoleccion de datos, se auxilia de diversas técnicas
que van desarrollandose durante €l estudio, en este caso los jemplos claves de recopila-

cion de datos, son las encuestas y entrevistas.

La muestra va a estar fundamentada en casos individuales no representativos desde un
punto de vista estadistico.

Las metas de la investigacion son describir, comprender, e interpretar los fendmenos a

través de las percepciones y significados producidos por la experiencia de los partici-

pantes. Se aplicalalégicainductiva.

PALABRAS CLAVES

v" INFLACION
v' PRECIO
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Proyecto de | nvestigacion
TEMA: Lainflacion en las ventas de Supermercado Dia.

¢Cuadl es el impacto de la inflacion sobre la venta de Supermercados Dia % en € Centro
de Distribucién Burzaco, entre el afio 2016y 2017?

Obijetivo generdl:

Analizar y reconocer €l descenso de ventas en época de inflacion en Supermer-
cados Diaen € afio 2016 y 2017.

Obj etivos especificos:

Investigar sobre el factor inflacién que genera disminucion de cantidades de
productos vendidos.

Investigar si los consumidores prefieren comprar en Supermercado Dia o en
otras cadenas de Supermercados.

Investigar si los consumidores compran en Supermercado Dia, por €l precioy la

calidad de sus productos.

Unidad de anélisis;

La Unidad de andlisis del proyecto de investigacion son los clientes de Super-
mercados DIA %.
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I ntroduccion

LaINFLACION, es & crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bie-
nes, servicios y factores productivos de una economia a lo largo del tiempo. En la
préctica, la evolucién de la inflacion se mide por la variacion del indice de Precios al
Consumidor (I1PC).

Se debe distinguir entre aumentos generalizados de precios, que se producen de unavez

y para siempre, de aquellos aumentos de precios que son persistentes en el tiempo.

El PRECIO, eslacantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o lasuma
de los valores que los consumidores dan a cambio del beneficio de dicho servicio o pro-
ducto.

El precio relativo de los bienes presentes, con respecto a los futuros depende de las con-
diciones monetarias. La suba continua de l0s precios constituye un proceso inflaciona-

rio.

Latasa de inflacidn, es € incremento en €l nivel general de precios. Este varia sustan-
ciamente através del tiempo y se mide mediante € indice de las variables de costo de
los bienes y servicios consumidos por la poblacion.
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INFLACION EN EL SUPERMERCADISMO:

Lallamada inflacién de costos, que se produce cuando €l costo de la mano de obra o de
las materias primas se encarece y para mantener su tasa de beneficio los productos in-
crementaban |os precios. La inflacién depende ante todo de una emision monetaria por
sobre la tasa de crecimiento de la economia.

Una pregunta que se realiza cuando se analiza la inflacién como un fendbmeno de mer-
cado es s se trata de un exceso de demanda o de una insuficiencia de oferta. Si hay de-
masiada demanda, 10 adecuado es reducirla recortando gastos, constrifiendo la cantidad
de moneday bajando los salarios. Ahora si estamos ante una falta de bienesy servicios,

esto agrava la situacion.

La Argentina acumulo una larga experiencia inflacionaria. En |a etapa del modelo agro-
exportador, entre 1980 y 1930, los mercados externos determinaban en gran medida €l
nivel interno de precios, esto es debido a que la escasa produccién industrial no lograba
sustituir las importaciones. Por ello, los aumentos que se realizaban sobre |os precios

internaciones se transmitian rapidamente al sistema de precios.

Los factores internos de la inflacion pueden ser las sequias, que daban por finalizadas
las cosechas y €l ganado, y las devaluaciones de los precios. Estas Ultimas incrementan
los precios de bienes importados. A causa de todo esto notamos una gran cantidad de
aumentos en los precios de los productos que como consumidos final compramos para
consumir, satisfaciendo nuestras necesidades béasicas, como es la alimentacion, la ves-
timenta, etc.

Con lainflacion se reducen los ingresos reales del gobierno. El déficit fiscal esla conse-
cuenciade lainflacion.

La Ley de Convertibilidad en 1991, contuvo lainflacién, pero este causo desequilibrios
en la economia, como la sobre devaluacion del peso, la desindustrializacion y destruc-
cién del aparato productivo y una triplicacion de la deuda externa. Desde € punto de
vista socia produjo con la crisis de 2001, |os mayores indices de desocupacion, pobreza
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e indigencia de la historia. Motivo por e cua se comenzaba con los saqueos, la gente
desesperada sin tener dinero para realizar sus comprasy satisfacer sus necesidades bési-

cas,

comenzd a saquear las grandes cadenas de supermercados, que se vieron muy afectadas

ante esto y lacrisis del momento.

CAUSASY TIPOS DE INFLACION

En nuestro pais, en particular, lainflacion se instalé durante prolongados periodos de su
vida econdmica, y hoy en dia sigue mas vigente que hace unos afios atrés. En tanto a
intervalos de estabilidad de precios no se han sido estables sino gue aumentan constan-

temente, acompafiados de la inflacion.

La inflacion se puede dar por exceso de demanda, inflacion por costos o inflacion es-
tructural. La primera se da en el marco de cuando la capacidad productiva de un pais,
los recursos disponibles, como los es capital fisico, recursos naturales, mano de obra, y
capacidad empresaria), estan empleados o se utilizaron en su totalidad, y €l valor pro-
ducto que generala empresa alcanza, 0 esta cercano a su maximo, puede suceder que no
alcance el valor del gasto total deseado y posible realizado tanto por los consumidores
como por las empresas inversoras o0 € gobierno, en lo cua se estaria dando una deman-
da agregada. A causa de esto puede existir un exceso de demanda que no podra ser cu-
bierto ni siquiera con una mayor produccion de bienes. El sobrante de poder adquisitivo

determinara un aumento en €l nivel general de precios.

La segunda, es el proceso inflacionario que se inicia en e mercado de un factor de la
produccion o de un insumo critico, sin ningdn bien que lo pueda sustituir, € cua inte-
gra un modo generalizado de los costos de las empresas y en e monopolio de los ofe-
rentes quienes imponen sus precios por encima de la productividad que las empresas
obtienen. Requiere de la presencia de estructuras de mercados monopdlicos u oligopdli-
cas, esto es para que se posibilite que los precios de los insumos criticos superen a los
de su productividad, y a causa de esto |la empresa pueda trasladar |os mayores costos sin

gue queden fuera del mercado.
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Por ultimo, lainflacién estructural para poder entenderla comprender 10s precios relati-
vos y absolutos. Un gemplo claro pararecordar cada uno, es si un paquete de arroz vale
$20 y, un paquete de fideos vale $40, diremos que € precio absoluto eses $20 y $40
relativamente. El precio relativo del arroz en término de los fideos, estara dado por la
relacion o cociente entre ambos precios absolutos, es decir que relacionando |os precios
absol utos,

se pueden intercambiar |os pagquetes de fideos por dos paquetes de arroz, 0 comprar un

arroz para reemplazarlo y ahorrar esos $20.

Lainflacion se debe a un aumento generalizado de precios, no todos |os precios aumen-
tan proporcionalmente, sino que los precios relativos varias, por una parte, estas varia-
ciones No son genuinas, es decir que no responden a un cambio de productividad o de
preferencias 0 gustos, sino que obedecen a la capacidad de anticipacion y traslacion de
aumento de precios que cada sector o factor productivo detecta en su respectivo merca-
do.

La carrera ascendente de la inflacion que nos azota en €l pais, nos lleva a que se venden

menos proporciones de cantidades de productos, a causa de lainflacion.

Hoy en dia los consumidores son més racionales en las compras, a los que ya no se les
venden por impulso, sino que valoran las ventgjas de la cercania, y del precio, y realizan
compras mas frecuentes y de menor monto, o quizads mismos montos que hace un afio
atras, pero vemos que es €l factor inflacion que genera que se gaste la misma cantidad
de dinero, pero adquiriendo menos cantidad de productos, debido a aumento de los

precios en |los productos.

A causa de esto, la brecha de precios entre supermercados minorista y mayoristas se
redujo notablemente. Esto tiene su fundamento por el lado de la demanda, los cambios
de hébitos del consumidor, facilitan la compra en cercania 'y por pequefios montos en
los negocios de su barrio, Si bien afios atrés se realizaban comprar grandes en las cade-
nas de supermercados, para luego no realizar tantas compras diarias en los mercados de
barrios, que quizas eran sus precios un poco Mas elevados.
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Es por esto que e supermercadismo tiene que enfrentar un nuevo cambio estructural

para recuperar 10s niveles de venta consolidados ante la crisis que estamos atravesando.

Luego de la crisis economica gque estamos azotando, el modelo del consumidor vario
considerablemente. Se realizan compras de menor volumen o se eligen productos de
menos calidad para de esta manera quizas seguir manteniento la cantidad de prodcutos

comprados. Esto genero &l fenomeno de nuevas primeras marcas que en realidad son lo

gue antiguamente eran las segundas marcas.

Marcas Propias: como muchos tipos de otros establecimientos de ventas a consumidor,
el mayorista ofrece sus marcas propias dentro de todo su recinto, en muchos casos estas
marcas no llevan e mismo nombre del mayorista en cuestion, pero si son las que con-
Ilevan lamayor publicidad y promociones en el punto de venta.

Asi se mencionan a Marolio y Molto como marca de Maxiconsumo. Y aguar, por poner
otro caso, cuenta con la marca Kalindys en productos de aseo personal y San Remo para

arroz, aceites, snacks, yerbas, azlcar, jugos, lacteos, vinos y galletitas.

Mientras que Makro comercializa Aro -conservas- y M&K, que incluye fideos, puré de

tomate, arroz y harina, entre otros articul os.

En cuanto a Vital, la compafiia ofrece fideos y conservas S& P, los productos de limpie-
zadel hogar Bonux, los vinos Finca La Verdad y |os enlatados Bonmar.

Por dltimo, Diarco cuenta en su portafolio con las marcas Coinco -arroces, panificados,
aceites, vinagres y fideos-, Estribor -pescado envasado- y Okey -aceites, fideos, conser-
vas, panificados, leche y detergentes-.

Algunas de estas marcas también pueden ser adquiridas fuera del mayorista, pero la

ventaja aqui para el consumidor reside otra vez en el menor precio.

Pool de compras: las compras cotidianas han dgjado de ser un proceso unifamiliar y
espontaneo. Al cambiar € volumen de compras dentro del seno familiar han aparecido
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otros participantes como otras familias, amigos, vecinos que participan en la compra, ya
que a comprar por grandes volumenes ambos se ven beneficiados en relacion con €

ahorro monetario.

L os consumidores argentinos fueron los que registraron mayores cambios en sus habitos
de consumo durante el Ultimo afio en la region, a causa del deterioro del poder adquisi-
tivo

del salario y por e crecimiento exiguo de sus economias, segun €l Ultimo informe ela

borado por |a consultora internacional KPMG

A esto, se suma que € nivel de confianza de los consumidores fue “muy variable” du-
rante € Ultimo tiempo, en & que Argentina, Brasil, Chile y México sufrieron una baja
promedio de 2,3 puntos entre e primer y segundo trimestre de 2016, mientras que en
Colombia, Costa Rica'y Perd el mismo indicador subié en una media de casi 5 puntos

en igual periodo.

En Argentina, particularmente, el deterioro del poder adquisitivo de los salarios, produc-
to del efecto inflacionario de los Ultimos afios produjo una baja en la venta de productos
de consumo masivo, en un contexto en e que “el consumidor busca segundas marcas 'y

unamejor relacién entre precio y calidad”, preciso la consultora.

En lo que respecta a la cuestion inflacionaria, KPMG sefial 6 -de acuerdo con los datos
de la Direcciéon General de Estadisticas y Censos de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires- “que lamayor parte de los productos de |a canasta de ese indice se aprecio en una
media del 150% entre 2013 y 2016, y los productos de consumo masivo estuvieron en-
tre los mas afectados’, remarco la consultora.

Este crecimiento en los precios, que no incluye el aumento experimentado en las tarifas
de los servicios publicos (durante e dltimo afo), determind que una buena parte de los
consumidores fuera a comprar mas asiduamente a canal mayorista, donde éstos perci-
ben una diferencia de precios que puede llegar a 30% - 35%", subrayd el informe.
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En ese marco, el consumidor busca segundas marcasy una mejor relacion entre precio 'y
calidad, algo que también determind que los shoppings perdieran més ventas que los

supermercados y |0s negocios de cercania.

“Los argentinos estan transformando sus hébitos de compray, en muchos casos, |0 estan
haciendo de manera radical”, puntualizé € informe y remarcd que los consumidores
“visitan una mayor cantidad de puntos de venta antes de tomar una decision de compra,
de

tal forma de poder efectuar una comparacion de precios y mitigar el impacto que la in-
flacion propina en sus presupuestos’.

Asimismo, son mas racionales en la eleccion de los productos, a punto de resignar pri-
meras marcas para migrar hacia otras més econdmicas, y buscan constantemente un
equilibrio entre precio y calidad, dice una de las principales conclusiones de informe
especia realizado por lafirmay titulado “Consumo Masivo, habitos y puntos de venta’

en el que se analiza el comportamiento del consumidor entre los afios 2013-2016.

La economia argentina continuara en expansion en el tercer trimestre empujada por €l
agro, la construccién, la siderurgiay las actividades financieras, luego de una reactiva
cion de la actividad en abril y mayo que se prolongd a junio, aungue a un ritmo mas

leve, evalud el economistay consultor Miguel Angel Borda.

Seguin el estudio, por este cambio de habitos las marcas propias de supermercados y de
distribuidores han crecido de manera significativa en los Ultimos afios y se espera que
esta tendencia continle a futuro. “La proporcién de consumidores racionales, es decir
aquellos que efectlian un andlisis comparativo de precios y opciones antes de realizar
una compra, aument6 del 40% al 50% en los dos Ultimos afios y que, a contramano de
éstos, la proporcion de marquistas, es decir los que prefieren seguir comprando primeras
marcas sin importar el precio, cayé en arededor de 4 puntos en igua periodo”, con-

cluy6 el informe.
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El consumo de carne vacuna por habitante baj6é 2,8% en junio con respecto a mismo
mes del afo pasado, hasta los 55,8 kilos, 14,4 menos que € récord alcanzado en 2009,
en un descenso que arranco en 2014 y no se detiene. Asi 1o indicé un informe de la
Camara de la Industria y Comercio de Carnes y Derivados de la Republica Argentina
(Ciccra). EI mercado argentino habia alcanzado el récord de consumo de carne por habi-

tante en 2009, cuando se ubicd en los 70,2 kilos.

Situacién del mercado consumidor

Hoy, la industria del consumo masivo se encuentra en plena transformacién, con com-
pradores cada vez mas informados y una participacion creciente del comercio el ectroni-
co, lo que impone una reflexion sobre las estrategias necesarias para sobrevivir a estas
condiciones e incluso para ganar en ventas. En este sentido, un informe publicado por
Euro monitor International en el que se hace un bosgquejo de las tendencias sobre los
habitos de consumo para € afio 2016, destaca la proliferacién de compradores agnosti-
cos (esto es, clientes que no depositan su lealtad en una sola marca, sino que se mueven
independiente entre grandes cadenas),

Esta clase de compradores, son la mejor representacion del consumidor que busca inno-
vacion y calidad de precio de rebaja, desafiando los parametros de edad y género que
los especialistas de marketing definen como targets iniciales para sus productos.

Asimismo, destaca que la inestabilidad econémica y politica a nivel global, sumada al
fendbmeno denominado greenwashing (es decir, la promocién por parte de las empresas
de un compromiso medioambiental que termina siendo poco sincero) condujo a que
cada vez mas consumidores se erigieran en agentes de cambio, tomando en sus manos la

responsabilidad de mejorar las condiciones dadas.

De este modo, debido a la sobrecarga de informacion, que resulta posible gracias a las
redes sociales y las infinitas potencialidades que permiten los dispositivos moviles, son
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los propios ciudadanos quienes exigen mas transparencia en e mensaje que reciben de
parte de las corporaciones, a tiempo que toman en sus manos la tarea de premiar o cas-
tigar alas compaias seglin su adecuacion o no a este nuevo modelo de negocios que se

presenta, como mas humano, ecoldgico e inclusivo.

De hecho, un estudio global [levado a cabo por Ford, en el que se analizan las nuevas
tendencias en e consumo y € impacto de los cambios sociales a partir
del procesamiento de encuestas, demuestra que €l 67% de los consumidores cree que €l
boicot a una determinada marca puede generar un cambio en sus valores corporativos,
mientras que un 86% coincide en que se debe prestar méas atencién a la cadena de pro-

duccién de los bienes que se adquieren.
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Precios
Todos los bienes y servicios que se producen y venden en nuestro pais tienen un valor
de intercambio denominado precio. Estos funcionan como un elemento regulador del

sistema economico y su evoluvion es clave parala decision de consumo.

El control de precios es un mecanismo por el cual una autoridad gubernamental impo-
ne determinados precios a los bienes y servicios dentro de un mercado, con € fin de
mantener la disponibilidad de los bienes y servicios para los consumidores, y de esta
manera evitar incrementos de precio durante periodos de escasez, o inclusive para ase-
gurar unarenta en beneficio de los productores de ciertos bienes, de la misma manera
gue un subsidio. Otra forma de gecutar un control de precios consiste en la fijacion de
precios maximos o precios minimos. Hace unos afios el gobierno implemento el plan de
precios cuidados que estan vigentes en las grandes cadenas de supermercados, este
consta de una cierta cantidad de productos de la canasta bésica familiar a un precio ac-

cesble.

El IPC es e indice de Precios al Consumidor, se mide todos los meses y sirve para cal-
cular lainflacion. Lainflacion es el aumento generalizado y sostenido de todos los bie-
nesy servicios. Todos |os paises tienen una canasta, en ella se encuentran todos |os bie-
nesy servicios mas consumidos por sus habitantes.

IPC selecciona una muestra muy representativa y ponderada al consumo de casi

todos los sectores con los que las personas tienen contacto y necesitan para consumir,
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de ahi gue sea semegjante, pero dependera de la importancia de cada producto dentro de

una cesta cerrada.

CRISISFINANCIERA MUNDIAL

En el mes de diciembre del afio 2007. Lacrisis de liquidez y la desconfianza interbanca-
ria hacen tomar medidas a los principales bancos centrales de manera coordinada, con
objeto de respaldar el délar estadounidense.

La FED baja ese mismo mes €l tipo de interés un 0,25% y el BCE los mantiene.

Debido a las dificultades para solucionar la crisis del banco britanico Northern Rock el
gobierno britanico decide nacionalizarlo La crisis de liquidez continGa hasta final de
ano, provocando maximos en e Euribor interbancario, que se algja de los tipos oficiales
contenidos por e BCE mientras la prensa britanica (que en ocasiones ha sido acusada de
publicar noticias poco neutrales sobre la economia espafiola) pone en duda la solvencia
del sistema bancario espafiol.

Lejos de amainar, los efectos de la crisis financiera se contagian a la economia real,

entrando Estados Unidos en una posible recesion econdmica, |o que obliga a tomar me-
didas que no logran evitar la caida de la bolsa. A lo que se une la pérdida de beneficios
de los principal es bancos del mundo.

El lunes 21 de enero se produce una histérica caida bursétil, que arrastra a todas las bol -

sas del mundo salvo la norteamericana, que se encuentra cerrada por ser festivo.
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Lo mismo ocurre el 17 de marzo, dia en que la compra del quinto banco financiero esta-
dounidense (Bear Stearns) por parte de la financiera JP Morgan provoca una caida del
90% en las acciones de aquella entidad.

En abril e FMI cifra en 945.000 millones de ddlares las pérdidas acumuladas por la

criss.

En 2008 ya se da por hecho que la crisis sera mundial, extendiéndose a L atinoaméricay
Asia, e implicara, en combinacion con una elevada inflacion inicial a escala internacio-
nal (especialmente en el precio de los adimentos y de la energia) una desaceleracion de

la economiainternacional durante un periodo relativamente largo.

No en vano, € primer semestre arroja una caida media de las principales bolsas del
mundo: en concreto, |a espaiiola registra el peor semestre de sus 135 afios de la historia

de su registro reciente.

El 15 de septiembre Lehman Brothers, el cuarto banco de inversion norteamericano, que
gestiona 46.000 millones de ddélares en hipotecas, se declara en quiebra, y € Bank of
América se ve obligado a comprar la entidad Merrill Lynch por 31.000 millones de
ddlares. Méas de un afio después del comienzo de la crisis sus efectos devastadores sobre
la economia financiera se recrudecen, empujando |as bolsas ala bagja.

El 18 de septiembre e gobierno de Estados Unidos anuncié un plan de rescate multimi-
llonario, el mayor de la historia, que hizo que las bolsas de todo el mundo se dispararan

consiguiendo subidas record.

En la cuarta semana de septiembre el presidente George W. Bush advirtié que Estados

Unidos se encontraba al borde del panico financiero y de unarecesion largay dolorosa.

Con €l fin de convencer a Congreso realiza un plan de rescate de la grave crisis, nego-
ciado durante una semana entera con los maximos representantes de la oposicion, es
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presentado urgentemente al Senado de E.E.U.U e 29 de Septiembre de 2008 y ese
mismo dia es rechazado en votacion considerado como ‘inaceptable’, cayendo por esta
causa las bolsas de Wall Street, donde el Dow Jones perdi6 un 6,98%, el S& P500 cayo
un 8,37% y el Nasdag se hundi6 un 9,14%, lamayor caida desde hacia 20 afios.

El plan de emergencia disefiado por el secretario del Tesoro, Henry Paulson, consistia
en que el Tesoro norteamericano, en colaboracidn con la Reserva Federal pretendia in-
yectar hasta 700.000 millones de délares a cargo de |los contribuyentes, parala compra a

los bancos de activos financieros inmobiliarios contaminados por |as hipotecas basura, y

poder mantenerlos fuera de sus cuentas hasta que la economia se recupere, siendo la

mayor intervencion de la historia econdmica del pais.

Tras una segunda votacion es aprobado en el Senado con la novedad respecto a la pro-
puesta rechazada la primera vez de incrementar 1os limites de los depdsitos bancarios
garantizados por la Corporacion Federal de Seguro de Depésitos (FDIC) que pasaron de
100.000 a 250.000 délares asegurados a los depositantes si un banco quiebra. El dia 3 de
octubre de 2008 se aprueba en el Congreso para considerar € plan de ayuda como ley.

Por otra parte se ha argumentado en contra de esta medida intervencionista, como peli-
grosa tanto por sus consecuencias politicas como econdmicas, que existen otros meca-
nismo distintos a rescate, que solo resultaria en una pesada carga para los contribuyen-
tes socializando las pérdidas de actores privados, y que en muchos casos es preferible la

quiebra porque sanearia de los activos inservibles.

Estas voces sostienen ademas que el problema no es una falta regulaciones, sino un ex-

ceso de malas regul aciones.

Estos cambios globales vienen acompafiados de una nueva tendencia en la fabricacion
de bienes, que pretenden adaptarse a una demanda con parametros diferentes de consu-

mo.
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Tras la crisis, muchos consumidores buscan achicar sus gastos y administrar mejor su

dinero, procurando defender sus acotados ingresos.

Es asi como algunas innovaciones que se fueron implementando en el mundo industrial,
por sus caracteristicas internas, empiezan a tomarse muy en cuenta por € resto de los

participantes del mercado.

Las virtudes de su poblacion, a las que se sumaron la confiabilidad por las politicas de
largo plazo, €l ingreso a un capitalismo moderado pero muy pragmatico, una capacidad
industria instalada feroz, un fuerte know-how adquirido a lo largo de los afios y una
mano de obra calificada de bagjo costo, son algunos de los puntos mas evidentes que

describen a cada pais, como una zona fértil para cualquier negocio.

SUPERMERCADO DI A % (Distribuidora I nternacional de alimentacién)

Es una cadena de distribucién de mercaderia a sus tiendas, nacida en Espafia en el afio
1979, con la apertura de su primera tienda en Madrid.

Consolidada como lider y referente del grupo Dia, es hay una reconocida multinacional
espafola puente entra cinco paises, Argentina, Brasil , Espafia, Portugal y China, que
tiene como mision ofrecer a sus consumidores la solucion a sus necesidades de alimen-
tacion desde un compromiso Unico en el mercado, junto a sus precios y calidad en sus

productos.

Llega ala Argentinaen el afo 1996, y al afio siguiente inaugura su primera tienda ubi-
cada en el Barrio Devoto. En 1999 abre sus puertas de su primer Centro de Distribucion
en e partido de Vicente LOpez, y hoy en dia cuenta con 4 Centros de Distribucion en
Avellaneda, Burzaco, Don Torcuato y Parana.

Cuenta con 4 plataformas logisticas que disponen de modernas tecnologias cuidando
todos los detalles para lograr un sistema eficaz y eficiente que garantice que todos los
productos lleguen a sus tiendas para luego ser vendidos a consumidor final.
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Ofrece un amplio surtido para satisfacer a las necesidades de nuestros clientes. Hoy en
dia, posee un sitio web denominado Oportunidades Dia, donde se pueden realizar com-

pras por internet y las mismas recibirlas en sus domicilios.

Cuenta en zona sur de la Provincia de Buenos Aires con alrededor de 500 tiendas, en
sus dos formatos Tiendas de proximidad y de atraccién. La primera es la denominada
Dia Market, que son formatos de tiendas mas pequefios y la segunda DIA MAXI, son
formatos mas grandes que incluyen estacionamientos para sus clientes.

L a cadena de Supermercados Dia, son comercios orientados a los precios bajos.

Los valores de la compariia, al igual que las politicas gue se destacan son:

Eficacia
Iniciativa
Respeto
Equipo

Cliente

EL motor que mueve a Supermercado Dia, es ofrecer a los consumidores su calidad de

productos al mejor precio.

Servicios complementarios:

Preparacion de pedido y entrega a domicilio
Financiacion, tarjeta de crédito CREDIAL Y VISA, Exclusiva para realizar las
compras en el Supermercado.

Ventas por menor
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Tarjeta de fidelizacion de cliente, con ella podrés realizar tus compras con un

descuento por ser cliente

L os productos que se enumeran a continuaci on son los que ofrecen en e Supermercado:

Panaderia

Carniceria

Perfumeriay Limpieza
Verduleria, Flambreriay Lacteos
Almacén

Indumentariay Bazar

Bebidas

Electrodomésticos

F.OD.A

Lamatriz F.O.D.A consiste en un diagnostico o evaluacion empresarial que contiene un
analisis critico del pasado, presente, y futuro de una organizacion, relacionandolo con su
entorno.

Se redliza mediante e conocimiento previo de la empresa, por su capacidad competiti-
va, brindandole a través de este andlisis la posibilidad de conocer en un momento de-
terminado cuéles son sus puntos fuertes y sus debilidades, asi como las amenazas y for-
talezas que se prevén para e futuro, teniendo en cuenta los objetivos que establezca la

empresa.

Una vez que tenemos e conocimiento de estos puntos, es posible efectuar las recomen-
daciones tendientes a corregir las debilidades que azotan ala empresa, hacer frente alas
amenazas, para poder potenciar los puntos fuertes y aprovechar las oportunidades para
hacer frente ala competitividad.
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QPORTUNIDADES FORTALEZAS

Cantidad de consumidores que elijen a Supermercados DIA %|Conocimiento de la situacion economica del pais

Globalizacion Variedad de marcas y productos
Exposicion en los medios de comunicacion Ubicacion estrategica
Precio- calidad razonable Adaptacion a los cambios

Precios competitivos
Fidelizacion de clientes
Promocion de 50% en Supermercado

AMENAZAS DEBILIDADES
Tipo de cambio inestable Dificil acceso a tarjeta de credito del mercado
Reduccion del consumo Problemas en la gestion de aprovisionamiento
Menos cantidad de productos vendidos Alto costo logistico

Debiles canales de comunicacion
Falta de planes de capacitacion

OPORTUNIDADES:

v Cantidad de consumidores que eligen a Supermercados Dia %: este item hace

referenciaa su clientela

v Globalizacion, hace referencia ala causa y efecto del gran crecimiento que este
sector viene padeciendo en los Ultimos afios. Es un factor sumamente positivo por €l
avance de la tecnologiay las comunicaciones, ya que favorece su avance permitiendo la
expansion de los mercados, y ampliando la posibilidad de su desarrollo.

v Exposicion en los medios de comunicacion, aqui se evidencia un diferenciador
con algunos otros supermercados, ya que cada vez son mayores las propagandas de esta
cadena de supermercado en los medios de comunicacion, incluso poseen una revista
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propia que ofrece ticket con descuentos exclusivos para sus clientes. Ademés poseen

pagina web para que sus clientes puedan realizar sus compras.

v Los preciosy la calidad de sus productos son razonables, es por ello la gran can-

tidad de clientes que visitan las tiendas para realizar sus comprar.
AMENAZAS

v Tipo de cambio inestable: La inestabilidad en el tipo de cambio provoca € in-

cremento de los precios, debido alacrisisinflacionaria que estamos atravesando.

v Reducciéon del consumo, esto es una amenaza a causa de la contraccion de la

actividad econémica que produce una reduccién en los niveles de consumo.

v Menor cantidad de productos vendidos, a causa de lainflacién los clientes reali-
Zan sus compras redujando la cantidad de productos que compran o reemplazandolos

por segundas marcas.

FORTALEZAS

v Conocimiento de la situacion econémica del pais, es una de las principales forta-
lezas, es la gama de productos y la diversidad de marcas que ofrece buscando la satis-
faccion de los distintos publicos, dando a elegir sus gustos, variacion de productos y

calidad de los mismos.

v Ubicacion estratégica: Las localizacion de las tiendas que se encuentran en la
Provincia de Buenos Aires, favorecen la captacion de sus clientes.

v Adaptacion a los cambios, este punto se relaciona con e cambio que sufre la
economia del pais hace ya tiempo, que cada vez avanza més rapido , e involucra a los
sectores de la sociedad incluyendo a la realidad que viven los supermercados con el
cambio de la cultura del consumo.
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DEBILIDADES

v Dificil acceso a latarjeta de crédito que ofrece el mercado a sus clientes: Con la

situacion actual que estamos viviendo en e pais, hay demasiados clientes los cuales

estan en riesgo crediticiamente, y es una de las maneras por las cuales no se puede ac-

ceder al crédito.

v Problemas en la gestion de aprovisionamiento, es €l problema que sufre que la

empresa al aprovisionar, es decir al poner a disposicién los bienesy servicios gue son

necesarios para su funcionamiento. Para ello, hay que detectar las necesidades de la

empresay situarlas en tiempo y forma.

v Alto costo logistico: La funcién principal de la logistica es la de mantener un

equilibrio, con la mejor relacion entre el servicio prestado y los costos soporta-

dos para brindar dicho servicio, € cua debe ser analizado de forma cuantifica-

ble.

Supermercado Dia %

Andlisis de Presupuesto de gasto mensual:

En esta tabla podremos observar €l gasto mensual durante el primer semestre de 2016,

que realiza la compafiia de Supermercados Dia %, correspondiente al Centro de distri-

bucién Burzaco.

Cuentas 2016 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Total
Arrendamiento S 935.812,00 |5 939.702,00|$ 758.946,00|% 932.451,00|5 758.946,00|5 957.480,00 |35 5.283.337,00
construcciones $ 313.932,00 |3 217.836,00|$ 245.634,00|$ 217.836,00 | S 245.634,00 |5 217.836,00 |$ 1.458.708,00
honorarios S 148.842,00 |5 152.122,00|$ 137.48500|% 152.122,00|5 147.823,00(% 152.122,00 (%  890.516,00
insalaciones $ 1.745.896,00 | 5 1.845.716,00 | $ 195.478,00 | $ 1.845.716,00 | 5 195.478,00 | $ 1.845.716,00 | 5 7.674.000,00
insumos 5 638.975,00 |5 645.123,00|5 523.649,00 |5 645.123,00|5 523.649,00|5 645.123,00|5 3.621.642,00
limpieza S 253.694,00 |5 245.631,00|$ 241.369,00|$ 245.631,00(5 14.257,00|5 245.631,00 |$ 1.246.213,00
magquinarias S 166.754,00 |5 154.789,00|S 268.920,00|$ 154.789,00 |5 268.920,00|5 154.789,00 |35 1.168.961,00
mobiliario S 433.846,00|S$ 437.736,00|3 24.963,00 |3 45.712,00 S  24.963,00 |5 287.496,00 |5 1.254.716,00
mtto tpv 5 4.586,00 | 5 4.875,00 | 5 2.487,00| 5 4.875,00 | 5 2.487,00| 5 4.875,00 | 5 24.185,00
tasas S 246,751,005 245.631,00|5 246.153,00|$ 245.631,00|5 246.153,00|5 245.631,00 |35 1.475.950,00
recoleccion de residuos |3 175.823,00 | $ 144.253,00 |5 133.698,00|S 144.253,00|5$ 133.698,00 |3 144.253,00|3%  875.978,00
Total $ 5.064.911,00 | $ 5.033.414,00 | $ 2.778.782,00 | § 4.634.139,00 | $ 2.562.008,00 | $ 4.900.952,00 | $ 24.974.206,00
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Si 1o comparamos con la tabla de gastos del primer semestre de 2017, notamos una gran
diferencia en sus gastos, esto es a causa de lainflacion que golpea los precios. Las cuen-
tas arrendamientos, construcciones, maquinarias, tasas, Recoleccion de residuos son
gastos de la cuenta de operaciones que debe afrontar la compafiia. Esos gastos se reali-

zan a proveedores que satisfacen ala compariia para su funcionamiento y mantenimien-

to.

Cuentas 2017 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Total
Arrendamiento 5 982.416,00 |5 991.245,00| 5 1.325.698,00 | 5 968.574,00 | 5 1.458.960,00 | 5 1.325.698,00 | 5 7.052.591,00
construcciones S 325.698,00 |5 295.648,00|$ 254.618,00|S$ 289.674,00 |5 325.894,00 |5 458.632,00 |$ 1.950.164,00
honorarios S 168.74500|5 189.654,00|5 187.596,00|% 169.874,00|5 189.74500|5 198.756,00 |35 1.104.370,00
insalaciones 5 1.745.896,00 | 5 1.845.716,00 | 5 198.654,00 | 5 1.845.716,00 | 5 195.478,00 | 5 1.789.547,00 | 5 7.621.007,00
insumos S 638.97500 |5 345.862,00|% 558.749,00|% 645.123,00(5 523.649,00 % 569.847,00 |$ 3.282.205,00
limpieza S 326.987,00 |5 316.84500|$ 321.587,00|% 298.574,00|5 293.586,00|5 278.596,00|%5 1.836.175,00
maquinarias $ 199.784,00 |3 145.896,00 |$ 256.987,00|$ 154.789,00 (S 268.920,00 |5 254.899,00 |$ 1.281.275,00
mobiliario $ 487.965,00 |5 489.642,00|$% 241.587,00|% 45.712,005 24.963,00|% 287.496,00 % 1.577.365,00
mtto tpv S 4.586,00 | 5 5.986,00 | 5 8.967,00| 5 8.979,00| 5 9.865,00 | § 5.874,00 | 5 44.257,00
tasas S 298,745,005 295.810,00|% 296.857,00|$ 298.74500|5 301254005 275.894,00|% 1.767.305,00
recoleccion de residuos | $ 1.987.456,00 | 5 157.857,00 |3 189.742,00|$ 144.253,00|% 278.541,00|5 359.684,00 |5 3.117.533,00
Total $ 7.167.253,00 | $ 5.080.161,00 | $ 3.841.042,00 | $ 4.870.013,00 | $ 3.870.855,00 | $ 5.804.923,00 | $ 30.634.247,00

Podemos observar un gran incremento en |os gastos que se realizan parallevar a cabo €l
mantenimiento del Centro de Distribucion y de las tiendas que estan dirigidas por €l
mismo. En el afio 2016 el gasto de la cuenta operaciones obtuvo un monto de gasto total
de $24.974.206, siendo en € afio 2017 € monto total de gastos $30.634.247. Es decir

gue se incrementaron los gastos un 12.26 %.

Con respecto alas ventas en € afio 2016 durante el primer semestre el Centro de Distri-
bucién Burzaco junto con sus 170 tiendas que lo conforman han obtenido ventas por un
total de $277.639.584,58 con respecto a primer semestre del afio 2017 que las ventas
han sido por un total de $285.693.582,12. Es decir que se han incrementado, pero de-
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bemos tener en cuenta que los precios de los productos aumentaron a causa de la infla-

cion.

He realizado una encuesta a diferentes personas mediante la cual he llega a la conclu-
sién que la mayoria de los encuestadores eligen esta cadena de Supermercado. De 9
encuestados 6 o eligen, y 3 de ellos realizan sus compras con frecuencias en otras cade-
nas de supermercados, y solo una encuestada nunca realizo una compra en Dia %.

El grado de satisfaccién de los clientes es bueno y 1o miden en su mayoria por su pre-

cio- calidad de sus productos. A continuacion detallo | as encuestas realizadas:
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CONCLUSION

De lamano de unainflacion que superd € 40% anua y deteriord € poder de comprade
los consumidores, |os productos de marcas méas econdémicas lograron mejorar su partici-

pacion de mercado en el Ultimo afio.

Sucede que laracionalidad de |os compradores hizo perder 1,9% de terreno a las marcas
lideres, de mayor precio, mientras que las més baratas crecieron 1,5% segun los datos

verificados.

De acuerdo con lo analizado entre las informaciones transcriptas, se registré un avance

de las marcas "mayoristas’.

Es decir, aguellas que pertenecen a segmento de |0os comercios que proveen a comer-
cios minoristas y también a los consumidores finales como Y aguar, Maxiconsumo o

Diarco, entre otros.

Algunas de las marcas mayoristas, que estan en un rango inferior a 15% del precio
promedio son Molto, Aro, M&K, San Remo, Santa Isabel, Fronton, S& P y Marolio. En
este segmento, los productos con mayores ventas son las lineas de puré de tomates y
conservas, esponjas, pastas secas, aceite y arroz. Por otro lado, entre las primeras mar-
cas, los productos con mayores caidas fueron hamburguesas, limpiadores, tinturas, bar-

bacoas, condimentos y bronceadores.

La tendencia de achicar €l gasto final de las compras con productos més baratos, se dio
en un contexto de un consumo en baja que, en 2016 cerrariacon una caida superior al
4%. Los autoservicios (almacenes de barrio y chinos), promediaron una caida €l 2,7%

frente a una subainteranual de precios promedio del 32,9%.
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En 2016, € consumidor se caracteriz6 por ser bien racional, es decir, apunta a la mejor
relacién precio calidad, "swichea' entre marcas lideres y segundas marcas, buscando €l
precio mas conveniente,

Claramente, la tendencia crecio respecto del afio anterior, segun las encuestas de CCR:
el porcentgje de gente que cambid su habito por compra, por canales mayoristas, fue un

8% superior alos afos precedentes.

Es indudable que los consumidores, marcan el ritmo de las compras, en su correcto ac-

cionar, tendiente a defender sus deval uados ingresos mensuales.

Debido a los numerosos cambios experimentados en estas Ultimas décadas, € consumi-
dor no es gjeno a todo lo que est4 sucediendo. Hoy en dia se habla de que se esta en
presencia de una sociedad consumista y que € consumidor se degja influenciar por la

comunicacion.

Ahora la compra para ser consumista va més alay se puede dgjar influir por diversos
factores como pueden ser: comprar por necesidad a los compradores compulsivos,
précticamente sin término las caracteristicas que tenga dicha empresa, el lugar econémi-
CO que ocupa esta empresay el enfoque que hace de si mismo un individuo y su lugar en
la sociedad.

Se ha pasado de canal minorista a canal mayorista dado que esta ya vende también por
unidad, no por volumen, cantidad o bulto cerrado.

Hoy en dia muchas consumidores se han pasado a marcas mucho més baratas, intentan-
do buscar lo mejor dentro de lo posible. Ahora se estd tomando mas conciencia 'y se

busca mayor equilibrio entre calidad y precio, a mismo tiempo.

Se tiende a realizar las compras cuando se ven los carteles de ofertas y/o promociones.
Esto conlleva a que Unicamente se realice esa compray que no se haga ninguna mas (se

limita la compra compulsiva).

Villala Andrea Soledad Pagina 29




v UAI

Universidad Abierta
Interamericana

Por esta razon, al realizar compras mas pequefias se suele ir mas a menudo a comprar a
mayorista

Con respecto, a este proyecto de investigacion de Supermercado Dia, se observa clara-
mente en los montos de venta de un afio contra otro, que azotados por la inflacion de
mantienen en mismos niveles. Es decir que se estan realizando compras de menor mon-
to 0 se estan comprando productos que quizas antes se compraban de primeras marcas y
ahora se estan reemplazando a causa del aumento que sufren los productos en sus pre-
Cios.

Mucha gente elige comprar en esta cadena de supermercado por €l precio de sus produc-
tos, en comparaciéon con Supermercados Coto o Carrefour, por gjemplo suele haber de-
masiada diferencia en los precios. En el caso de las grandes cadenas de supermercados
suelen tener productos de marcas propias de muy buena calidad- precio. Ya sean en

productos de consumo como en el ectrodomésti cos.

En los dltimos 3 afios se estén realizando programas de beneficios junto con € Banco
Provincia de Buenos Aires, y agunas cadenas de Supermercado, entre ellas se encuen-
tran Supermercados Dia %. El beneficio que se esta llevando a cabo es 50% de descuen-
tos en las compras que se realicen con tarjeta de crédito y débito de Banco Provincia. El
tope de reintegro es de $1.500 por cliente. Las primeras compras que se realizaban con
esta promocioén han sido furor, gente que realizaba filas en la puerta de |os supermerca-
dos para ingresar primero al mercado y no quedarse sin mercaderia. Llegaba la tarde y
las gondolas se encontraban vacias. Esto fue otra causa de la inflacion, 1os consumido-

res comienzan a buscar descuentos en |os productos para poder subsistir.

He realizado una encuesta a diferentes personas mediante la cual he llega a la conclu-
sion que la mayoria de los encuestadores eligen esta cadena de Supermercado. De 9
encuestados 6 o eligen, y 3 de ellos realizan sus compras con frecuencias en otras cade-
nas de supermercados, y solo una encuestada nunca realizo una compra en Dia %.

El grado de satisfaccion de los clientes es bueno y 1o miden en su mayoria por su pre-

cio- calidad de sus productos. A continuacién detallo las encuestas realizadas
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