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Parte I: Presentacion del trabajo.

I. Introduccion.

En la actualidad las organizaciones enfrentan multiples desafios relativos al cambio e
innovacion tecnologicos. Independientemente del rubro al que pertenezcan, las mismas deben ser
capaces de dar respuesta a las fuerzas competitivas y de mercado, creando valor, construyendo

relaciones de largo plazo y manteniendo la satisfaccion de sus clientes.

Asimismo, la forma de comercializar bienes y servicios ha experimentado una mutacion hacia
un numero cada vez mayor de consumidores que optan por realizar sus compras de manera remota sin

necesidad de recurrir a tiendas fisicas (CACE, 2021).

En este aspecto, muchos compradores se acercaron al comercio digital durante la pandemia del
Covid-19 de tal forma que, por necesidad o decision, el comercio electronico ha adquirido considerable

relevancia en la vida de los individuos y de las organizaciones.

Hidalgo Campos P. (2000) afirma que el e-business ""agrega valor a las relaciones comerciales,
permitiendo el intercambio global y, por lo tanto, aumentando el alcance de mercado y el potencial de

este”’.

Adicionalmente, el progreso tecnolégico ha ocasionado que la competencia sea capaz de copiar
rapidamente casi cualquier posicién de mercado, por lo que es altamente probable que cualquier ventaja
competitiva sea temporal. Por consiguiente, adaptarse a las nuevas y cambiantes necesidades del cliente
ya no constituye una alternativa para las empresas, sino mas bien un requisito fundamental si el objetivo

es trascender en un entorno cada vez mas competitivo.

D. Del Pino S.A. es una PyME ubicada en la Ciudad de Cordoba con mas de 60 afios de
trayectoria en el mercado, dedicada a la comercializacion y distribucion al por mayor de diluyentes y

articulos varios para ferreterias y pinturerias.

Si bien la empresa cuenta con una clientela fidelizada, existe un estancamiento en su desarrollo
comercial dado que sus ventas se realizan por canales fisicos, como mostrador y visitas a clientes, o
virtuales pero limitados en este ultimo caso a so6lo a teléfono movil y correo electronico. Ademas, el
alcance de sus operaciones se suscribe unicamente a la Provincia de Cordoba siendo exclusiva la venta
mayorista, y si bien la firma cuenta con un sitio web de dominio propio, el mismo es de caracter

meramente institucional.

Se puede decir que el rubro de la ferreteria y la pintura se caracteriza en gran medida por un



tradicionalismo profundamente marcado, donde las empresas no han sabido aprovechar aun las
ilimitadas posibilidades que ofrece el comercio electronico. Asi, contintian expandiendo sus negocios
de manera arcaica, en una puja constante de competitividad basada en estrategias genéricas que s6lo

trae como consecuencia una reduccion de sus rentabilidades.

En este contexto, se considera poco pertinente continuar maniobrando bajo el mismo enfoque.
Por ello, D. Del Pino S.A. concibe la posibilidad de desarrollar una propuesta de valor para un nuevo
segmento de mercado incorporando un canal de comercializacion enfocado en el comercio electronico

a fin de que todo lo alcanzado a lo largo de los afios no pase a la historia.

La motivacién principal del presente trabajo radica en la oportunidad que tiene la empresa de
ofrecer algo diferente y novedoso dentro de su rubro, sacando provecho del cambio de habitos y
costumbres de los consumidores, ya sea a través de la incorporacion de una tienda online de dominio
propio, la utilizacion de plataformas e-commerce de terceros, o empleando aplicaciones y sitios de
Marketplace/redes sociales con el objetivo de explorar un segmento que promete buen potencial de

crecimiento.

A tal efecto, se podria llevar a cabo un desarrollo de mercado captando nuevos clientes para los
productos que actualmente comercializa la empresa, enfocandose en la venta al por mayor, ya sea con
motivo de lograr la fidelizacion de sus clientes actuales ofreciendo un canal alternativo de
aprovisionamiento de mercaderia, o iniciar un camino de expansion de su cartera de clientes mayoristas.

Todo ello orientado a un alcance a nivel pais.

La adopcion de un canal de comercializacion digital representaria el puntapié inicial mediante
el cual D. Del Pino S.A. se convierte en una empresa multicanal de mayor éxito, donde la venta fisica
no considera el negocio online como un componente independiente sino mas bien como una

interconexion de canales gestionados por la misma empresa (KPMG, 2017).

La firma comprende que "‘las empresas deben creer por igual en todos sus canales, lo que
significa que no importa si ofrecen sus productos on line u off line sino que todos ellos estén

interconectados para facilitar a los consumidores la comodidad que precisan”” (KPMG, 2017).

Por todo lo descrito anteriormente, el motivo del presente trabajo final es dar respuesta al
siguiente interrogante: ;Serd posible agregar valor a un nuevo segmento de mercado mediante la

adopcion del comercio electronico en D. Del Pino S.A?



II.  Objetivos.
A. Objetivo General.

Disefiar una propuesta que agregue valor a un nuevo segmento de mercado mediante la

adopcion del comercio electronico en D. Del Pino S.A.

B. Objetivos Especificos.

a. Identificar y analizar las variables que influyen en el proceso de compra de bienes a

través del e-commerce.

b. Desarrollar una propuesta para el nuevo segmento acorde a sus necesidades, problemas

y preferencias.

c. Proponer un modelo de negocios para el mercado objetivo, alcanzando tanto a los

clientes actuales como a los potenciales mayoristas de todo el pais.



Parte I1: Desarrollo del trabajo.

III.  Marco Conceptual.

El marco teérico sobre el que se fundamenta el presente trabajo comienza con el desarrollo del
comercio electronico como canal de comercializacion fundamental de cualquier empresa en

funcionamiento en la actualidad.

Asimismo, se prestara especial atencion al rol que poseen las tecnologias de la informacion en

la vida de las organizaciones, y su importancia en el proceso de digitalizacion de una firma.

Sin embargo, el desarrollo tedrico central se basa en la teoria de Generacion de Modelos de
Negocio descrita por Alexander Osterwalder, y su complemento la Propuesta de Valor. En este marco,
se estudiara en detalle el método Canvas de modelo de negocios junto al Lienzo de la propuesta de

valor.

Luego, se ampliara el desarrollo utilizando el enfoque de Lean Startup, que al igual que el
método Canvas, privilegia la experimentacion como manera de demostrar empiricamente el valor de

una idea de negocios.

Por 1ltimo, se traera a colacion la importancia del proceso de decision del consumidor en la
compra de bienes y servicios, y el papel primordial que representa el denominado ZMOT o Momento

Cero de la Verdad en dicho proceso.

En los siguientes apartados se desarrollan los conceptos enunciados precedentemente con

mayor profundidad de analisis.

> Comercio Electronico.

El Comercio Electronico se vincula normalmente con los procesos de compra y venta de bienes
o servicios por medio de internet, o la realizacion de cualquier transaccion que involucre la transferencia

de la propiedad o derechos de uso mediante una red informatica (Khurana, H. et al., 2011).

La caracteristica fundamental del e-commerce es que la contratacion, es decir, la oferta y la
aceptacion de la misma, se realizan online y a peticion individual del destinatario. Tal es asi, que los
beneficios como consecuencia de esta modalidad son en ocasiones ampliamente superiores a los

obtenidos producto de una venta offline.

Seglin Liberos et al. (2010) los beneficios del e-commerce desde el punto de vista del

consumidor son:

= Accesibilidad: El consumidor puede acceder las 24 horas los 7 dias de la semana comprando



los productos sin preocuparse por el horario de atencion de la firma, las largas filas para pagar

o la aglomeracion del publico.

= Informacion: El comprador puede contar con todos los datos relativos a precios, productos,

caracteristicas y stock sin tener que moverse de su casa u oficina.

= Menor dificultad: Desaparece la figura opresiva del vendedor dado que el consumidor es el

que realiza la transaccion.

- Multimedia: El consumidor puede experimentar el producto mediante demostraciones
tridimensionales, o elegir diferentes disefios de acuerdo al tipo de producto que esté por

adquirir.

Por otro lado, de acuerdo a Liberos et al. (2010), también las empresas experimentan notables

beneficios por vender online:

= Reduccion de costos: El oferente enfrenta menores costos fijos tanto en instalaciones como en

personal, entre otros.

- Mejora en la distribucion de los productos: Esto se da producto de un ahorro del

almacenamiento en las tiendas fisicas.

- Respuesta rapida a las necesidades del mercado: La empresa puede enviar nueva informacion
a sus clientes de manera rapida y eficaz sobrepasando con éxito cualquier tipo de cambio que

ocurra en el mercado.

= Globalizacion: El comercio electronico permite a las distintas compaiiias ofrecer sus bienes y

servicios desde y hacia cualquier parte y/o mercado del mundo.

Por ende, el comercio electronico posibilita una via de diferenciacion para las organizaciones,
intensificando su poder de venta mediante la apertura de un nuevo canal de distribucion, eliminando
intermediarios, brindando mejores precios, agilizando pedidos y desarrollando una estrategia de

marketing propia (Colveé J. L., 2013).

Particularmente, la digitalizacion de las ventas representa una notable fuente de creacion de

valor para las Pymes, tratdndose de una estrategia para lograr un rapido crecimiento (Jones C. et al.,

2017).

En este sentido, KPMG (2017) expone que la comprension de los factores que impulsan la
transicion al plano online es fundamental para las empresas a la hora de formular su posicionamiento

de marca, de mercado y la experiencia general del cliente, tal como ilustra la Figura 1.



Figura 1.

Motivos por los que los consumidores compran por Internet en lugar de en tiendas fisicas.
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Nota. Adaptado de La realidad de los consumidores online, de KPMG, 2017.

Chong S. (2006) afiade que los factores que inciden en los niveles de adopcion del comercio
electronico en una organizacion son numerosos y variados, incluyendo no so6lo factores vinculados al

entorno o externos sino también factores organizacionales internos.

Por otra parte, Molla A. y Licker P. S. (2004) integran en su explicacion elementos considerados
por distintas teorias a través de un modelo de e-readiness percibida (PERM). El e-readiness se define
como la capacidad de aprovechar las oportunidades de creacion de valor facilitadas mediante el uso de
internet. Este modelo, se enfoca en las potencialidades de uso de las TIC y del e-commerce por parte
de una empresa, de cuales son las capacidades internas para aprovechar esas potencialidades, y de como

el entorno de la organizacion influye en la difusion del comercio electronico (Jones C. et al., 2017).

En tal sentido y siguiendo a estos ultimos autores, el nivel de e-readiness, la educacion de los
empleados, los beneficios percibidos y el grado de internacionalizacion de una empresa afectan de

manera considerable la probabilidad de adoptar el e-commerce en Pymes de Cérdoba, Argentina.

En otro orden, y en relacion a la adopcion del comercio electronico, es importante destacar el

aporte del Marketing Digital dentro del proceso de digitalizacion de cualquier empresa.

El marketing tal como se conocia, ha experimentado un fuerte cambio de paradigma debido a
la irrupcion de la tecnologia y los efectos que la misma genera en el comportamiento de los
consumidores. Comunicacion 2.0, redes sociales, engagement marketing, branded communities,
posicionamiento SEO y SEM, marketing movil, etcétera, son solo algunos de los nuevos conceptos o

términos introducidos en el lenguaje de marketing digital (Colveé J. L., 2013).
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Seglin describe dicho autor, este cambio de paradigma en el marketing anima a las empresas a
incorporar un enfoque estratégico y de orientacion al cliente donde no basta con producir bienes que
satisfagan al mercado sino mas bien ofrecer innovaciones permanentes en el producto, creando

relaciones positivas que permitan superar expectativas para asi poder generar fidelidad a largo plazo.

Adicionalmente, el consumidor ha dejado de ser pasivo para pasar a ser lo que se denomina
“’prosumidor”’, es decir productor y consumidor del producto o servicio que estd adquiriendo,
disefiando y creando el producto junto con la empresa. De esta manera, el cliente obtiene exactamente

lo que esta buscando, y esta actitud por parte de la organizacion genera valor para aquel.

Por todo lo anterior, no basta con ofrecer bienes y servicios a través de la web, sino que es
necesario un enfoque estratégico en dicho ofrecimiento, teniendo en cuenta lo que el consumidor
realmente necesita, haciéndolo participe del proceso de creacion y posterior aprovisionamiento de un
producto o servicio. Alli, es donde se conjuga el e-commerce con el nuevo paradigma del marketing

digital.

> Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC).

Las tecnologias de informaciéon y comunicacién se definen como aquellos dispositivos,
herramientas, equipos y componentes electronicos, capaces de manipular informacioén que soportan el
desarrollo y crecimiento econémico de cualquier organizacion (Strickland III J. y Thompson Jr. A. A.,
2004).

En este sentido, se trata de una herramienta que permite la optimizacion de los procesos que se
desarrollan dentro de una empresa, otorgando mayor flexibilidad y facilitando la toma de decisiones.
Ademas, dado que posibilitan la distribucion de informacion a toda la organizacion de manera rapida y

eficiente, mejoran la productividad, la calidad y el control de la empresa.

Las TIC’s benefician a las organizaciones favoreciendo la reduccion de costos de transaccion

y el incremento de la velocidad y eficiencia de los procesos organizacionales (Jones C. et al., 2017).

Siguiendo a estos ultimos autores, a medida que una empresa cuenta con tecnologia cada vez
mas sofisticada como por ejemplo sistemas ERP y CRM, consigue usos mas complejos relacionados
con la toma de decisiones, el comercio electronico y la cooperacion inter organizacional. Asi, dichas

tecnologias sirven para dar soporte y acompaiiar los diversos modelos de negocios de las empresas.

A su vez, si bien en el caso de las Pymes, la gestion de las TIC's suele ser menos planificada y
compleja que en empresas mas grandes, los ejecutivos deben ser capaces de analizar el valor y los
riesgos inherentes a las TIC's y el comercio electronico, evaluando su rendimiento y gestionando los
recursos, competencias, y capacidades que implican su implementacion, para poder aprovechar mejor

el uso de estas tecnologias.
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La confluencia de multiples factores organizacionales y del entorno que afectan el nivel de
adopcion de comercio electronico sefiala la necesidad de una vision y gestion integral de estas
tecnologias, basada en una comprension del contexto ambiental, la orientacion estratégica buscada y el

analisis de viabilidad de ejecucion del tipo de cambio organizativo necesario (Pita G., 2018).

Entonces, se puede decir que los nuevos productos y servicios TIC facilitan nuevos modelos de
negocio, multiplican la productividad e impulsan el crecimiento de las empresas aportando gran valor

en el desarrollo de las actividades (Colveé J. L., 2013).

> Modelos de Negocio.

""Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta

valor’” (Osterwalder A., y Pigneur, Y., 2011).

Permite la implementacion de la estrategia empresarial mediante el uso de un lenguaje

compartido que sera aplicable a las estructuras, procesos y sistemas de una organizacion.

De acuerdo a Osterwalder y Pigneur (2011), un modelo de negocio puede segmentarse en nueve
modulos que reflejan la concatenacion de acciones que llevara a cabo una empresa para garantizar su

funcionamiento. Esto es:

% Segmentos de Mercado. Una empresa debe decidir cual sera el segmento al que se dirigira con
el objetivo de agregar valor. Asi, el ente podra enfocar sus esfuerzos en comprender de manera
acabada cuales son aquellas necesidades que poseen sus potenciales clientes y de qué forma las

va a satisfacer.

Existen diversos segmentos de mercado tales como mercado de masas, nicho de mercado,

mercado segmentado, mercado diversificado, y plataformas multilaterales, entre otros.

- Propuestas de Valor. Se trata de una mezcla de atributos especificos que permiten resolver los
problemas o satisfacer las necesidades de un determinado segmento de clientes. Puede tratarse
de una propuesta innovadora o mas bien de una propuesta ya existente cuya novedad consiste
en incorporar algin elemento distintivo que contribuya a que un consumidor opte por nuestra

empresa y no por otra.

El valor que ofrece la propuesta puede ser cuantitativo como por ejemplo precio, calidad,
velocidad de respuesta, como asi también cualitativo como experiencia del cliente, disefio del

producto o servicio, etcétera.

- Canales. Es fundamental elegir adecuadamente los canales por medio de los cuales una
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empresa llegarad al consumidor y mantendra comunicacion con este. Los canales pueden ser

directos o indirectos, asi como propios o de socios comerciales.

A través de dicho punto de contacto, la empresa puede dar a conocer su propuesta ofreciendo
sus productos y servicios. El objetivo consiste en integrar los canales de manera tal de brindar
una experiencia Unica y extraordinaria que el cliente valore, y asi incrementar la rentabilidad

de la empresa.

Relaciones con el cliente. Una empresa debe determinar cudl sera el tipo de relacion que desea
establecer con cada segmento de manera independiente, ya sea mediante la captacion de
clientes, su fidelizacion o en la estimulacién de ventas. Dicha decision repercutird en gran
medida en la experiencia que obtiene un consumidor como consecuencia de optar por una

empresa en particular.

No obstante, pueden coexistir diversas categorias de relaciones con clientes tales como

asistencia personal, autoservicio, comunidades, creacion colectiva, etcétera.

Fuentes de Ingresos. Se trata del valor que estd dispuesto a pagar cada segmento por el
producto o servicio que ofrece una empresa. Sin embargo, cada fuente de ingresos puede tener
una modalidad de fijacion de precios diferente, esto es precio fijo (lista de precios, caracteristica
del producto, segun segmento, volumen) o precio dinamico (negociacion, subasta, valor de

mercado, rentabilidad).

La fuente mas conocida de ingresos de una empresa es la venta de activos, pero también existen
otras como cuotas por uso, cuotas de suscripcion, préstamo, alquiler, concesion de licencias,

publicidad o gastos de corretaje.

Recursos Clave. Son los activos fundamentales para el funcionamiento de un modelo de

negocio. Los mismos pueden ser fisicos, intelectuales, humanos, economicos.

Actividades Clave. Se trata de las acciones mas importantes que debe realizar una organizacion
para ofrecer una propuesta de valor. Dichas actividades varian de acuerdo al modelo de negocio
considerado, pero tienen un papel fundamental para el desarrollo de todos los mddulos del

mismo.

Pueden ser actividades de produccion para el caso de empresas que fabrican sus productos,
resolucion de problemas para entes que prestan servicios, o plataformas para organizaciones

cuyo modelo de negocio se basa en las redes.

Asociaciones Clave. Se detallan las alianzas que una empresa realiza con socios y proveedores

y que contribuyen al funcionamiento del modelo. Dichas alianzas suelen establecerse para
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optimizar las compras y asignacion de los recursos aprovechando asi las economias de escala,
como asi también para reducir el riesgo de nuevos negocios, o por qué no también la

incertidumbre aparejada a un negocio en particular. Entonces tendremos:
Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.
Coopeticion.

Joint ventures para crear nuevos negocios.

o 0T ®

Relaciones cliente-proveedor.

- Estructura de Costos. Se trata de todos los costos en los que se incurre al poner en

funcionamiento un modelo de negocios. Existen dos clases de estructuras de costos:

a. Segun costos. Se pretende minimizar los costos ofreciendo propuestas de valor de bajo

precio, aprovechando el uso de sistemas automaticos y gran tercerizacion.

b. Segun el valor. Se pretende concentrar esfuerzos en la creacion de valor, con elevado
grado de personalizacion en el servicio y ofreciendo propuestas de valor de caracter

Premium.

Todos los modulos descritos anteriormente posibilitan la confeccion de una herramienta clave

para el modelo de negocios: El Lienzo, tal como se ilustra en la Figura 2 a continuacion.

14



Figura 2.
Plantilla para el Lienzo del Modelo de Negocio.
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Nota. Adaptado de Generacion de Modelos de Negocios, de Osterwalder y Pigneur, 2011.

El Lienzo permite describir, disefiar y analizar modelos de negocio. Cada modulo se encuentra
intimamente relacionado con el otro, de manera de lograr una sinergia que brinda como resultado una

vision global del modelo que utiliza o utilizara una empresa para llevar a cabo su estrategia.

A través del método del Lienzo o Canvas se puede demostrar facilmente la viabilidad
economica de un negocio identificando e introduciendo las variables necesarias, y en el caso de una
Pyme es una herramienta sumamente til para simplificar sus modelos de negocio actuales, capturando
ideas y soluciones para nuevos proyectos como es el caso de la introduccion de un nuevo canal como

el comercio electronico.

> Canvas: Propuesta de Valor.

Segun describen Osterwalder A. y Pigneur Y. (2011), el Lienzo de la Propuesta de Valor es un

complemento del Lienzo del modelo de negocios descrito anteriormente.

Se trata de una herramienta que permite ampliar detalles de como se crea valor para el cliente,
logrando propuestas de valor visibles y tangibles que resultan mas faciles de analizar y gestionar. Ello

se ilustra en la Figura 3.
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Figura 3.

El Lienzo de la propuesta de valor como subsistema del Lienzo del modelo de negocios.
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Nota. Adaptado de Disefiando la Propuesta de Valor, de Osterwalder A. et al., 2015.

Asi, al integrarse con el Lienzo del modelo de negocios se obtiene un conjunto de herramientas

que posibilitan observar en diferentes dimensiones el mismo modelo.

La propuesta de valor es la descripcion de los beneficios que pueden esperar los clientes de los
productos y servicios de una empresa, y en consecuencia son la razén por la cual optan por elegir una

organizacion determinada en lugar de otra (Osterwalder A. et al., 2015).

Mientras que el Lienzo del Modelo de Negocio ayuda a crear valor para el negocio, el Lienzo
de la Propuesta de Valor ayuda a crear valor para el cliente, ampliando los detalles de las propuestas de

valor y de los segmentos de mercado, tal como se muestra en la Figura 4.
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Figura 4.

El Lienzo de la propuesta de valor como complemento del Lienzo del Modelo de Negocios.

& Actividades clave

Recursos clave

Propuestas de vakor o | Retaciones con chentes QP

SOGMENL08 Ce Mercado .

Estructura O¢ Costes

Fuentes de Ingresos

Nota. Adaptado de Disefiando la Propuesta de Valor, de Osterwalder A. et al., 2015.

Siguiendo esta teoria, el Lienzo de la Propuesta de Valor se compone de tres partes:

= Perfil del cliente. Se describe de manera precisa y detallada el segmento de mercado para asi

contar con una vision clara de los problemas y necesidades de los clientes que se buscaran

resolver y/o satisfacer. Se puede dividir en:

a. Trabajos del cliente: Se trata de aquellos objetivos que el cliente pretende cumplir o

las necesidades que desea satisfacer en su vida laboral o personal. No obstante, no todos

los trabajos tienen la misma importancia para el cliente por lo que van desde

insignificantes a importantes.

Asimismo, los trabajos pueden ser:

% Funcionales: Tareas especificas a realizar o terminar.

% Sociales: Tareas cuyo objetivo es quedar bien, ganar poder o estatus.

% Personales/emocionales: Tareas que tienen como fin lograr un estado

emocional determinado, como por ejemplo seguridad o autorrealizacion.

% De apoyo: Tareas relativas a la adquisicion y consumo de valor, ya sea como

consumidores u oferentes.
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b. Alegrias del cliente: Son los resultados o beneficios concretos que desea conseguir el

cliente. Dichos resultados varian desde agradables a esenciales para un segmento de

clientes en particular.

Puede tratarse de alegrias:

% Necesarias: Expectativas basicas que el cliente desea se cumplan, sin las cuales
no tiene valor la solucion ofrecida por la empresa.

% Esperadas: Expectativas relativamente basicas que el cliente espera se
cumplan, sin las cuales la solucion ofrecida igualmente posee valor.

% Deseadas: Expectativas que exceden lo que espera el cliente pero que
generarian un resultado sumamente positivo si se pudieran cumplir.

% Inesperadas: Excede cualquier expectativa o deseo del cliente dado que no se

lo considera siquiera como una necesidad existente a satisfacer.

c. [Frustraciones del cliente: Describen cuales son aquellas cuestiones que le generan

impedimentos a un cliente al momento de realizar un trabajo, asi como el riesgo mismo
de no poder resolver un problema. Es decir, se trata de aquello que el cliente desea
eliminar ya sea obstaculo o riesgo. Dicho fastidio puede experimentarse de manera

moderada hasta extrema.

Existen tres tipos de frustraciones:
% Problemas y resultados no deseados: Dichas frustraciones pueden ser
funcionales, sociales o secundarias.
% Obstaculos: Se trata de aquello que le impide u ocasiona demoras al cliente al
momento de hacer algo.
% Riesgos: Son los resultados potenciales no deseados en caso de que algo salga
mal.
Cuanto mas tangibles y especificos sean los trabajos, frustraciones y alegrias del cliente, mas
profunda sera la comprension del segmento y por lo tanto mas innovadora y completa resultard una
propuesta de valor. Por lo que es necesario priorizarlos y jerarquizarlos partiendo desde los mas

importantes, esenciales y extremos respectivamente, en orden descendente.

= Mapa de Valor. Se especifica de qué manera se creard valor para el segmento especifico de
clientes descrito en el punto anterior.
En este sentido, el mapa de valor describe la propuesta de valor especifica de un modelo de

negocios. Estd compuesto por tres partes:

a. Productos y Servicios: Se trata de todos los bienes o servicios que una empresa ofrece

y que ayudan al cliente a satisfacer sus necesidades o resolver sus problemas. Los
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mismos pueden ser:
% Tangibles: Bienes fisicos.
% Intangibles: Servicios o derechos.
% Digitales: Bienes o servicios online.

% Financieros: Bienes o servicios relativos a inversion y financiacion.

b. Aliviadores de frustraciones: Describen como los productos y servicios del inciso
anterior permiten reducir o eliminar las frustraciones que experimentan los clientes del

segmento.

c. Creadores de alegrias: Describen como los productos y servicios que ofrece una

empresa producen los resultados y beneficios que los clientes del segmento desean.

Sin embargo, no todos los productos y servicios seran igual de importantes para el cliente, por

lo que van desde agradables a esenciales en la propuesta de valor resultante.

Del mismo modo, un aliviador de frustraciones o un creador de alegrias puede ser mas o menos
valioso para el cliente atenuando frustraciones o produciendo resultados de manera agradable o esencial.

Es por ello que resulta fundamental priorizarlos en orden de importancia para los clientes.

- Encaje. Es la esencia del disefio de la propuesta de valor. Lograr el encaje significa que el

cliente valora y consume la propuesta de valor ofrecida por la empresa, es decir que hay una
concordancia entre lo que quiere el cliente y lo que ofrece una organizacion.
Ello ocurre cuando hay conexion entre los productos y servicios que ofrece la empresa con los
trabajos importantes del cliente, atenuando frustraciones extremas y creando alegrias esenciales
para aquellos. Se trata de un proceso largo que resulta complejo de lograr y mucho mas dificil
de mantener.

El mismo tiene lugar en tres etapas:

a. Encaje problema-solucion: Identificacion de trabajos, alegrias y frustraciones
importantes del cliente que podrian abordarse con la propuesta de valor de la empresa.

Dicho encaje todavia no se ha experimentado y sélo existe para la organizacion.

b. Encaje producto-mercado: 1dentificacion de una reaccion positiva de los clientes a la

propuesta de valor proporcionada por la empresa. En este caso, hay pruebas de que los
productos y servicios ofrecidos son valorados por el cliente y encuentran traccion en

un mercado determinado.

c. Encaje modelo de negocio: Se cuenta con evidencia de que la propuesta de valor forma

parte de un modelo de negocios rentable y escalable. Aqui se busca lograr un encaje
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entre la propuesta de valor que crea valor para el cliente y el modelo de negocio que

crea valor para la organizacion.

En resumen, se puede decir que el Lienzo de la Propuesta de Valor es aquélla herramienta que
muestra como una empresa crea y ofrece valor a un determinado segmento de consumidores, y cdémo
dicho segmento valora y acepta dicha propuesta de valor. Esta concordancia o encaje entre ambos se

ilustra en la Figura 5.

Figura 5.

Lienzo de la propuesta de valor.

Creadores de alegrias

Nota. Adaptado de Disefiando la Propuesta de Valor, de Osterwalder A. et al., 2015.

No obstante, algunos modelos de negocios s6lo funcionan cuando existen varias propuestas de
valor y segmentos de cliente. Esto se denomina encajes multiples, es decir, cada propuesta de valor
encaja con su respectivo segmento de clientes y todos coexisten en el mismo modelo de negocios. Se

pueden dividir en:

% Intermediarios: El producto o servicio llega al usuario final a través de un intermediario, por lo
que la empresa posee dos clientes diferentes. Asi, es necesario desarrollar dos propuestas de
valor, una para el consumidor final y otra para el intermediario.

% Plataformas: Interactian diferentes actores y estos obtienen valor del mismo modelo de

negocios interdependiente.
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> Lean Startup.

Las empresas en general suelen realizar innovaciones ya sea al momento de crear una startup o
para el lanzamiento de nuevos productos. Entre ellas se podria mencionar la reutilizacion de tecnologias
existentes para nuevos usos, nuevos modelos de negocio que pongan en evidencia un valor que estaba
escondido, o llevar un nuevo producto o servicio a un sitio nuevo o a un grupo de consumidores

previamente desatendido.

Lean Startup constituye una nueva forma de ver el desarrollo de productos innovadores,

poniendo énfasis en la rapida iteracion y comprension de los consumidores (Ries E., 2011).

Se trata de un método acufiado por el emprendedor Eric Ries que involucra un conjunto de
practicas mediante las cuales se pueden crear empresas o modelos de negocio de éxito utilizando la

innovacidn continua.

Cuando surge una nueva idea de negocio no suele conocerse de manera anticipada qué es lo
que quieren los clientes y cuanto estan dispuestos a pagar por ello. Entonces, mediante el uso de Lean
Startup las empresas pueden determinarlo de manera rapida y econdémica haciendo uso de la

experimentacion, recogiendo informacion y realizando ajustes en tiempo real.

A dicho mecanismo se lo llama circuito de feedback de informacion Crear-Medir-Aprender. A
través de este proceso se puede aprender como saber cuando y si ha llegado el momento de hacer un
giro drastico llamado pivote o si debemos perseverar en la trayectoria actual (Ries E., 2011), tal como

se muestra en la Figura 6.

Figura 6.

Circuito crear-medir-aprender.

APRENDER

Nota. Adaptado de The Lean Startup, de Ries E., 2011.

Este proceso con disciplina de aprendizaje, es mas bien un aprendizaje validado, con hipotesis
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testeables y disefio de experimentos, que luego permite aprender y reflexionar sobre esos datos que
validan o rechazan las hipdtesis planteadas. Asi, Lean Startup permite demostrar empiricamente
informacion valiosa sobre las posibilidades presentes y futuras de un negocio. Para ello Ries E. (2011)

propone:

a. Identificar las hipotesis que hay que probar.

b. Construir un Producto Minimo Viable (PMV). No es necesariamente el producto mas pequefio

que se pueda imaginar sino mas bien la forma mas rapida de entrar en el circuito de feedback
con el minimo esfuerzo. Se trata de aquella version del producto que permite dar una vuelta
entera al circuito Crear-Medir-Aprender.

c. Experimentar con el PMV. Me permite aprender con el minimo esfuerzo y el minimo tiempo

de desarrollo.

d. Recolectar datos. Ello sirve para saber si se debe continuar con la estrategia inicial, o en cambio

pivotear y cambiar de direccion cuando se descubre que una de las hipdtesis es falsa.

La funcién mas importante entonces es aprender sobre lo que quieren los clientes, conociendo
sus preferencias a través del “"trackeo”” de su comportamiento, dirigiendo a la organizacion hacia el

desarrollo de un negocio sostenible.

> Proceso de Decision del Consumidor.

La comprension del comportamiento del consumidor es parte de la razéon de ser de una
organizacion. Sin ello no seria posible satisfacer las necesidades de un cliente mediante la creacion y

entrega de valor.

Para desarrollar estrategias de marketing es necesario entender como las personas toman
decisiones sobre la compra y uso de un producto o servicio, como viven los clientes la experiencia de

entrega y el consumo, y como evaltian dicha experiencia (Wirtz J. y Lovelock C., 2016).

De acuerdo a la vision del autor, el consumo de servicios se divide en tres etapas, a saber:

a. Etapa Previa a la compra. Se produce la activacion de una necesidad que trae como
consecuencia la busqueda de una solucion por parte del consumidor. Dicha necesidad puede

surgir por un pensamiento inconsciente, una condicion fisica, o fuentes externas.

La activacion de una necesidad continta con la busqueda de informaciéon y evaluacion de

alternativas para luego tomar la decision de la compra.

Dicha decision de comprar y usar un servicio se toma en esta etapa. Es por ello que, las

necesidades y expectativas del cliente potencial son fundamentales dado que influirdn en las
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alternativas que tomaran en consideracion al momento de tomar su decision.

b. Etapa del Encuentro del servicio. Luego de tomar la decision de compra, los clientes pasan a
la etapa principal de la experiencia del servicio. En este momento comienzan una serie de
contactos entre proveedor-cliente, iniciando con el pedido del servicio. Durante la entrega los
clientes comienzan a evaluar la calidad del servicio que estan recibiendo y a decidir si cumple

sus expectativas.

Por lo general el momento de la entrega adopta la forma de una serie de encuentros, y los
mismos varian desde un alto contacto hasta un bajo contacto. Dichos contactos pueden adoptar
la forma de intercambios personales entre los clientes y los empleados de servicio o de

interacciones impersonales con maquinas o computadoras.

c. Etapa Posterior al Encuentro del servicio. Durante esta etapa, los clientes continuian evaluando

la calidad del servicio, y su satisfaccion o insatisfaccion con la calidad de la experiencia.

Si las expectativas del cliente fueron cubiertas el mismo se sentira satisfecho, y dicho resultado
afectara decisiones futuras dado que permanecera fiel al proveedor y recomendara de manera

positiva a la empresa para que otros compren.

Evidentemente, el comportamiento del cliente se vera afectado por la naturaleza del propio
servicio. Sin embargo, el modelo de las etapas ayuda a comprender el modo en que los consumidores
reconocen una necesidad, enfrentan los riesgos percibidos, buscan soluciones alternativas, eligen y
utilizan servicios y luego valoran la experiencia en base a expectativas previas (Wirtz J. y Lovelock C.,

2016).

> ZMOT: Zero Moment Of Truth.

Tal como se ha explicitado en parrafos anteriores, el avance de la tecnologia, y en particular del
comercio electronico, ha generado grandes cambios en el comportamiento de los consumidores respecto

de su manera de interactuar con las diferentes marcas de bienes y servicios.

En la actualidad, el consumidor realiza busquedas en internet, luego busca informacion offline,
observa anuncios, concurre a tiendas fisicas, y finalmente vuelve a buscar por internet. Los compradores
toman conocimiento de nuevas empresas y marcas de manera diaria, contando con informaciéon en
tiempo real respecto de precios, caracteristicas y referencias de otros usuarios y/o consumidores que

hayan probado anteriormente los mismos productos o servicios.

Esto quiere decir que el consumidor es cada vez mas exigente y dispuesto a cambiar de opinion
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de manera casi inmediata si encuentra otra opcion que resuelva mejor sus problemas o satisfaga de un

modo mas completo sus necesidades.

El ZMOT (por sus siglas en inglés) o Momento Cero de la Verdad es aquél instante en que un
consumidor abre su laptop, toma su Smartphone o Tablet y realiza una busqueda para saber si una marca

satisface o no sus necesidades (Google, 2012).

La etapa previa a la compra reviste un caracter de importancia tal que serd el preambulo para la
continuidad del proceso de decision del consumidor en la compra de un producto o servicio. Ello es asi
dado que como se explicd en el desarrollo anterior, durante esta etapa surge una necesidad o un
problema que el consumidor desea satisfacer o resolver, y por lo cual buscara entre las diferentes

opciones aquélla que cumpla con sus expectativas.

El gigante tecnoldgico Google se propuso profundizar sobre aquella etapa anterior a la compra,
donde convergen multiples variables que en la actualidad han sufrido un cambio de paradigma, dejando
de evidenciar un comportamiento lineal para representar mas bien un comportamiento unico de acuerdo

a cada consumidor.

Segiin describe Google (2012), en el ZMOT los compradores se mueven en todos sentidos y
direcciones en un mercado de canales multiples. Asi, el recorrido del consumidor deja de verse como

un embudo para comenzar a parecerse mas a una ruta de vuelo, como se ilustra en la Figura 7.

Figura 7.

El recorrido del comprador en varios canales.

Nota. Adaptado de ZMOT Manual, de Google, 2012.

Asi, al contar con multiples canales de informacion, cada potencial cliente toma un recorrido
unico y personal volviéndose casi impredecible para cualquier organizacion. El desafio en el Momento

Cero de la Verdad consiste entonces en: ajustar, adaptar y concretar la venta (Google, 2012).
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De acuerdo a dicha teoria, ello significa aparecer en el lugar adecuado, en el momento adecuado

y mostrando el contenido adecuado. Para ello:

a. Lugar adecuado:

Utilizar multipantallas. Se trata de multiplicar el impacto en el ZMOT generando un

estimulo en un dispositivo y provocando una visita en otro.

Indicar el camino a la tienda. Se busca ganar clientes en el ZMOT mediante el uso de

dispositivos méviles como el Smartphone.

Liderar el comercio T. Los usuarios de Tablet tienen habitos diferentes y recorren su

propia ruta de vuelo.

Utilizar el marketing de afiliacion. Ello sirve para persuadir a clientes indecisos que

cambian de parecer abandonando carritos de compra.

b. Momento adecuado:

Asegurarse de abarcar todo tipo de busquedas. Se trata de combinar la marca con
palabras clave genéricas en el ZMOT para aumentar las consultas posteriores a la

marca.

Utilizar estrategias para obtener clics. Es necesario centrarse en las ofertas a fin de

captar la demanda a un precio que estén dispuestos a pagar.

Activar feeds. Mediante la vinculacion de atributos con productos a través de un feed

se busca obtener compradores que estdn mucho mas cerca de realizar la compra.

¢. Contenido adecuado:

K3
o

Aprovechar al maximo las ventajas naturales. Se trata de ganar con fidelidad,

comodidad y velocidad.

Hallar el valor a largo plazo. Ello se logra concentrandose mas en los clientes que en

los clics.

Hacer que las compras entren por los ojos. Para ello, se debe tomar en cuenta

especialmente las imagenes para dispositivos moviles.

Estimular la confianza de los compradores. Mediante el uso de respuestas rapidas,

indicadores sociales, etcétera.
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IV. Metodologia.

La incorporacion de herramientas adecuadas para la gestion de una iniciativa de negocios que
apunta a materializar un nuevo canal de comercializacion para un determinado segmento de mercado

constituye el eje central del desarrollo del presente trabajo.

Se trata de lograr una propuesta que encuentre soporte en un conjunto de actividades distintas,

y combinarlas entre si para crear una mezcla inica de valor para el cliente.

Para ello, se utilizara un enfoque mixto mediante el aprovechamiento de diferentes
herramientas, que integradas permitiran una implementacion exitosa de la propuesta en cuestion. Asi,
el andlisis cualitativo servira de soporte para el desarrollo del analisis cuantitativo y de manera

complementaria en la fundamentacion de los resultados.

Todo comienza con una idea de negocio relativa a la incorporacion del comercio digital en una

empresa de amplia trayectoria de la Ciudad de Cordoba.

Diariamente, la firma D. Del Pino S.A. recibe gran cantidad de pedidos a través de diversos
medios, principalmente via WhatsApp y correo electronico, y a su vez realiza ventas por mostrador. No
obstante, surge la posibilidad de incursionar en el comercio electronico de manera de adecuarse a las

nuevas formas de comercializacion actual, ofreciendo sus productos a un nuevo segmento de clientes.

En este sentido, y en un principio, la idea se orientara a la apertura de una tienda online de
dominio propio donde tanto clientes actuales como potenciales puedan adquirir en linea productos
ofrecidos por la empresa tales como diluyentes, articulos varios para ferreterias y pinturerias, y combos

o kits de productos que acompanan al proceso del pintado.

Este nuevo servicio digital es una modalidad de autoservicio donde el comprador ingresa a la
tienda en busqueda de satisfacer una necesidad, y encuentra alli todo lo necesario para tomar una
decision de compra. Ello estard acompafiado de un profundo y adecuado servicio de atencion al cliente,

fundamentado principalmente en la existencia de, a priori, dos categorias/tipos de consumidores:

= Comerciantes incipientes en el rubro, que no poseen conocimiento acabado o preciso sobre el

uso de determinados productos. Tan s6lo desean ofrecer en su comercio aquéllos articulos que
demandan sus clientes, sin mayor entendimiento de las funcionalidades o instrucciones

adecuadas para su correcto uso.

= Comerciantes de gran trayectoria, que saben exactamente lo que estdn buscando al momento
de adquirir productos para su negocio, privilegiando el trato personalizado y otorgando gran

valor a la cercania con su vendedor habitual.
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Entonces, se trata de una propuesta donde ambos comerciantes pueden encontrar en linea el
soporte necesario para la adquisicion de aquéllos productos que mejor se adapten a las necesidades de

sus clientes, tal como si se tratara de una venta fisica.

Asimismo, puede llegar a ocurrir que dichos comerciantes adquieran articulos que no se
encontraban en su lista de pendientes al momento de surgir la necesidad primaria. Ello permitiria no
s6lo aumentar el volumen de la compra, sino también la diversificacion en varios productos dentro de

la linea.

Sin embargo, solo se trata de una idea que se cree puede llegar a funcionar y ser escalable y
rentable para la firma. Entonces, previo al desarrollo de la propuesta, sera fundamental investigar todo

lo que se pueda sobre la idea en cuestion.

Se comenzara con una fase exploratoria de investigacion donde los temas centrales seran los

siguientes:

Situacion actual del comercio electronico.
Actores y competidores.
Empresas que hayan desarrollado una idea o formato similar dentro del rubro.

Tendencias de consumo actuales.

a0 b=

Variables que influyen en el proceso de compra de productos del rubro en el e-

commerce.

Posteriormente, y haciendo uso de la informacion obtenida, se desarrollara una Propuesta de
Valor orientada al nuevo canal comercial y a la busqueda de su respectivo segmento de potenciales
clientes. Mediante el uso de esta metodologia se podra potenciar el uso de los activos existentes de la

firma tales como ventas, canales, marcas, logistica, entre otros.

No obstante, todo lo descrito se basa en suposiciones respecto de una idea que, tal como se ha
mencionado anteriormente, se cree puede llegar a ser valiosa para el cliente. Por lo tanto, se buscara
validacion por medio de herramientas concretas de experimentacion, que permitirdn recabar

informacion y realizar los controles y ajustes necesarios en la propuesta. Esto es:

A. Entrevistas a clientes actuales para evaluar cuales son los factores que influyen en una

experiencia de compra diferencial para el consumidor.

B. Encuestas a clientes actuales como prueba empirica de la existencia de mercado con potencial,

es decir, un mercado en el que existe interés de obtener los productos actuales por un canal

alternativo de comercializacion.

Todo lo anterior permitira, no s6lo validar las respectivas hipotesis sino también sacar provecho

27



del ciclo Crear-Medir-Aprender, puesto que dicho aprendizaje validado permitira evaluar la idea de

negocio y asi saber si continuar hacia adelante en el mismo rumbo o pivotar hacia otra direccion.

Una vez validadas las hipdtesis, se procedera a detallar los nueve lienzos del Modelo de
Negocios al cual apunta D. Del Pino S.A. producto de gestionar adecuadamente un nuevo canal

comercial para su respectivo segmento de clientes.

También, se analizara el Proceso de Decision del consumidor, desarrollando la etapa previa a
la compra y el enfoque ZMOT, de manera de comprender con mayor precision el modo en que actiia el

comprador al momento de surgir una necesidad o un problema que requiere satisfaccion o solucion.

Junto a lo anterior, s6lo de manera superficial y a los fines del presente trabajo, se aprovecharan
herramientas de marketing digital, de manera de lograr un mejor posicionamiento de la empresa en la
web, ya sea mediante la utilizacion de estrategias de busqueda pagas como SEM, estrategias de
blsqueda organicas como SEO, o mas bien una combinacion entre ambas. Adicionalmente, estadisticas

arrojadas por Google Analytics como complemento en el analisis del trafico de usuarios.
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V. Analisis y Resultados.

A. Investigacion de Mercado.

El objetivo en esta instancia es investigar de manera acabada la idea de negocios y el marco o
contexto en que dicha idea sera llevada a cabo en la practica. Ello servira como base para comprender
de manera precisa qué tipo de servicio es el que se debe ofrecer para aportar valor a un determinado

tipo de cliente.
A continuacion, se detalla la investigacion realizada en cada punto de interés.

1. Situacién actual del comercio electrénico.

Con motivo de conocer la situacion actual del mercado al que apunta D. Del Pino S.A., se

recurrira a los estudios anuales y midterm realizados por la Camara Argentina de Comercio Electronico.

De acuerdo a la CACE (2021), Argentina experimentd en el 2020 un avance sorprendente en
términos de comercializacion digital si se lo compara con los ultimos 3 afios, habiendo incorporado
1.284.960 nuevos consumidores respecto del afo anterior. Ello se debe en gran parte al cambio de
comportamiento y tendencias de consumo que ha ocasionado la irrupcion del Covid-19 en nuestro pais

y en el mundo.

Asimismo, durante el primer semestre del afio 2021, se registrd un incremento de un 31% en
unidades y un 47% en o6rdenes de compra en comparacion con el primer semestre del afio 2020, y mas

de la mitad de las ventas provino de dispositivos mobile (CACE, 2021).

La facturacion a nivel nacional ha experimentado durante el afio 2020 un crecimiento del 124%
anual (CACE, 2021), centrandose en las regiones del Area Metropolitana de Buenos Aires y Centro del

pais (Cordoba, La Pampa y Buenos Aires). Los datos en porcentajes se muestran en la Figura 8.
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Figura 8.

Facturacion en % por region del pais.
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Nota. Adaptado del Estudio Anual de Comercio Electronico, de CACE, 2021, Kantar.

= ;Qué tracciona a comprar online en Argentina? Entre las principales ventajas que contribuyen

a que el comercio electronico adquiera cada vez mas adeptos se destacan:

<

» Envio a domicilio.

3

» Proceso facil y sencillo de realizar.

e
o

Se puede comprar en cualquier momento.

e
o

Facilidad para encontrar los productos.

e
<

Seguridad en la operacion, compras protegidas.

= ;Cudles son las desventajas de la compra online en Argentina? Entre las barreras a la entrada

de nuevos compradores se mencionan:

R
<

No poder ver el producto antes de la compra.

% Los costos de envio suelen ser muy elevados e innecesarios.

R
<

Demoras en la entrega.

R
<

No hay asesoramiento online en vivo.
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% Desconfianza del sitio web.

% Requerimiento de tarjeta de crédito, o poca seguridad en el uso de los datos

bancarios.
N .
< Preferencia por el trato personal.

No obstante, los compradores incipientes en su camino en e-commerce son quienes aun
expresan mayores obstaculos, por lo que igualmente existe una clara consolidacion del canal, tal como

se muestra en la Figura 9.

Figura 9.

Crecimiento del e-commerce en unidades en Argentina.
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Nota. Adaptado del Estudio Anual de Comercio Electronico, de CACE, 2021, Kantar.

Por otro lado, el comprador acostumbrado a comprar online se encuentra aprovechando su

expertise y ampliando sus categorias de compra en el e-commerce.

Ademas, los argentinos siempre fueron sensibles a los precios, y la pandemia acentu6 atin mas
esta caracteristica, por lo que la mitad de los consumidores estan probando no s6lo nuevas marcas sino

nuevas tiendas online y nuevas categorias de productos (CACE, 2021).

Todo lo descrito, denota de manera preliminar la oportunidad que posee D. Del Pino S.A. para

expandir su negocio mediante la incorporacion de este nuevo canal de comercializacion.
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2. Actores y competidores.

Durante més de 40 afios D. Del Pino S.A fue monopolio absoluto en la distribucion de
diluyentes dentro de la Provincia de Cérdoba. Sin embargo, el paso del tiempo y la falta de una
estrategia empresarial, generaron una pérdida de poder de mercado que ocasioné el surgimiento y

proliferacion de competidores.

Actualmente, la firma se encuentra inmersa en un contexto extremadamente agresivo en
términos de competencia, donde el cliente suele elegir al mas rapido, efectivo y econémico del abanico
de proveedores potenciales. Ello se debe en parte a que, en el caso del diluyente, se trata de un producto
que presenta un comportamiento similar al de un ‘‘commodity’’, es decir un bien genérico con muy

bajo nivel de diferenciacion o especializacion.

Ademas, y puesto que la empresa, no s6lo distribuye diluyentes sino también mas de quinientos
accesorios diferentes para ferreterias y pinturerias, se enfrenta a diversos tipos de competidores. Entre

ellos:
% Fabricantes de pinturas.

En el pasado, las empresas mas grandes del pais centraban sus esfuerzos en la produccion y
mejoramiento de sus productos estrella tales como lacas, barnices, latex, esmaltes, entre otros,
por lo que D. Del Pino S.A les proveia de los productos necesarios para la dilucion de cada tipo
de pintura. Sin embargo, dichas empresas se dispusieron a crear sus propias plantas de
formulacion de diluyentes bajo su insignia, por lo que la firma fue perdiendo mercado y muchos

de sus clientes mas importantes.

Ejemplos de ello son los gigantes de la pintura Tersuave y Sinteplast, en cuyos comienzos
fueron fieles clientes de D. Del Pino S.A, pero que hoy forman parte de la competencia indirecta

de la firma.
< Distribuidores de pintura.

Las grandes cadenas de pinturerias comenzaron a comprar diluyentes en enormes cantidades,
fraccionando y distribuyendo en nombre de sus propias marcas, perdiendo D. Del Pino S.A.

importante cantidad de clientes.

A modo de ejemplo, cadenas como Pintecord y Garin formaron parte de la clientela de la firma

durante muchos afos, y hoy también son competencia indirecta.
< Fabricantes de diluyentes.

Se trata de empresas que solian dedicarse inicamente a la fabricacion de diluyentes y solventes
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dejando la distribuciéon en manos de los mayoristas, para que estos se encargaran del
fraccionamiento y puesta en el establecimiento del cliente. No obstante, dichos fabricantes
decidieron afiadir a sus operaciones el fraccionamiento y venta directa al comercio, salteando a

distribuidores como D. Del Pino S.A, por lo que se han convertido en competidores directos.

Como ejemplo se puede nombrar a empresas con marcas reconocidas, tales como Thinner
TEDE, El Précer, Dixilina, COPSA, Punto Verde, quienes en la actualidad ocupan
simultaneamente dos lugares en la cadena productiva, esto es fabrican y a la vez distribuyen

diluyentes.

e
<

Distribuidores de diluyentes.

Este es el caso de empresas que se dedican a distribuir diluyentes de la misma manera que lo
hace D. Del Pino S.A, a través de la compra a granel de hidrocarburos, procediendo al

fraccionamiento con marca propia, y luego distribuyendo a ferreterias y pinturerias.

Se puede nombrar a JIMG, Grama, DF, Flemin, competencia directa de la firma bajo analisis.

e
<

Fabricantes y distribuidores de accesorios para ferreterias y pinturerias.

Puesto que la D. Del Pino S.A. afade valor a sus clientes mediante la oferta de mas de
quinientos tipos de accesorios diferentes, existe una multiplicidad de empresas dedicadas a la
fabricacion y/o distribucion de productos tales como pinceles, rodillos, estopas, lijas, cintas,

etcétera, que forman parte de la competencia directa de D. Del Pino S.A.

Ejemplos de ello son firmas tales como El Mastin, Doble A, Sin-Par, Fortex, Rosarpin, El

Galgo, etcétera.

Se trata entonces de un mercado repleto de competidores que pujan en una lucha constante de
precios bajos, restando importancia a determinados atributos como la calidad de los productos, el

servicio al cliente, las entregas a tiempo, entre otros.

Sin embargo, la empresa continta siendo elegida por un gran niimero de ferreterias y pinturerias
que privilegian productos de calidad a buen precio, con un servicio de atencion al cliente y logistica de
excelencia. El cliente prefiere comprar productos de las marcas Duxol y Ducolin dado que en un sélo

lugar encuentra la mayor parte de los productos que necesita para ofrecer en su local.

Se ha observado entonces que D. Del Pino S.A. tiene la oportunidad de mejorar su
posicionamiento ofreciendo una amplia gama de productos de manera novedosa mediante la
digitalizacion de sus ventas, emprendiendo un camino de crecimiento sostenido que marque la

diferencia con los demas actores y competidores del mercado.
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3. Formatos similares.

En esta instancia, el objetivo es buscar formatos que hayan desarrollado o experimentado una

idea similar a la del presente trabajo.

A partir de informacién disponible en Internet ya sea en paginas web de empresas del rubro,
sitios de Marketplace, plataformas e-commerce de terceros y por el conocimiento propio de la industria,

se recolectaron los siguientes datos:
< Fabricantes de pinturas.

Dichas empresas que a su vez formulan sus propios diluyentes, cuentan con paginas web de
dominio propio de carécter institucional sin tienda online para la adquisicion de sus productos.
Mas bien poseen una pestafia en la pagina de inicio de su web donde se visualiza en qué

locaciones/comercios, pueden encontrarse sus productos.

Algunas de estas firmas son:
- Tersuave.
- Sinteplast.
- Venier.
- Cetol.
- Fadepa.
- Alba.
- Colorin.
- Sherwin-Williams.
- Toques maestros.

- Pinturas Murella.

< Fabricantes y Distribuidores de Diluyentes.

En este caso se observaron dos situaciones diferentes:

1. Firmas que poseen paginas web de dominio propio de caracter institucional sin tienda online,
como por ejemplo y entre otros:

> JMG.
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e
<

e
<

e
<

TEDE.
El Précer.
Dixilina.

COPSA.

A 2

New American Oil.

Empresas que no cuentan siquiera con pagina web propia, siendo el caso de:
- Grama.
- Dimac.
- Olivero.

Ferreterias y Pinturerias.

Predomina la oferta de productos en plataformas e-commerce de terceros y sitios de Market

place como por ejemplo Mercado Libre, pero se observa que la venta no es llevada a cabo por
el propio fabricante o distribuidor sino mas bien por las mismas Ferreterias/Pinturerias que

encajan los productos por un canal de comercializacion alternativo al canal fisico.
Cadenas de Pinturerias.

Cuentan en su mayoria con tienda online propia ofreciendo también diluyentes y accesorios.

Tal es el caso de:
= Szumik.
- Sanchez Pinturerias.
- Pintecord.

- Rex.

Se trata de tiendas que ofrecen variedad de productos, chats en linea para el asesoramiento en
tiempo real, un sin fin de modalidades de pago, y diferentes formas de envio de los productos.
Adicionalmente, ofrecen descuentos por volumen o marcas, asi como también combos de

productos.
Fabricantes y distribuidores de accesorios para ferreterias y pinturerias.
Estos comerciantes poseen sitios web con:
1. Catalogo de productos en linea.
- Comprando en Grupo.

- Ferretera General paz.
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2. Posibilidad de afiadir articulos a un carrito, cuyo proceso no culmina en una compra

directa sino en la solicitud de un presupuesto, que luego llega via correo electronico.
- Bul Metal.
- Dipel.

3. Acceso a un ment clientes por medio de usuario y contrasefia para la solicitud de listas

de precios o informacion exclusiva.

- Jolden.
- Tornado Herramientas.

4. Tienda online propia.
- Alma distribuidora.
- El Ferretero.

5. Tienda online propia pero so6lo para clientes registrados.
- Distribuidora Sibon.

De acuerdo a la informacion recolectada, se observa que existen diversos formatos de

aproximacion al cliente por parte de empresas fabricantes, distribuidoras o comercios minoristas.

Los fabricantes de pinturas, diluyentes y articulos para ferreterias y herramientas para la
construccion no hacen venta online directa al mayorista y consumidor ni a través de sitios web propios

ni por medio de sitios de Marketplace.

Los distribuidores tanto de diluyentes como de accesorios para ferreterias cuentan con accesos
exclusivos para clientes o envios de presupuestos, pero no poseen lo que tipicamente seria tienda online

para comercio B2B o de distribuidor a consumidor.

Las cadenas de pinturerias y ferreterias cuentan con tiendas online propias o utilizan

plataformas web de terceros, pero l6gicamente todo ello orientado al consumidor final.

4. Tendencias de consumo actuales.

Como se mencion6 anteriormente, el comportamiento de los consumidores ha mutado de

manera considerable en nuestro pais y en el mundo desde la irrupcion de la pandemia del Covid-19.

Tal es asi que la mitad de los compradores post pandemia ya son usuarios cotidianos o regulares.

Incluso seis de cada diez compradores compran algun producto al menos una vez al mes a través de
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plataformas de e-commerce (CACE, 2021), como se muestra en la figura 10.

Figura 10.

Compradores post-pandemia en Argentina.
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Nota. Adaptado de Estudio anual de comercio electronico, de CACE, 2021, Kantar.

Entre las caracteristicas del comprador post-pandemia se destacan:

- Nivel socioeconémico medio-bajo.

- Rango etario entre 18 a mas de 45 afios.

- Compran bienes durables (hogar, muebles y jardin encabezan el Top 5 de mayor
facturacion, y herramientas y construccion ocupa el Top 10)

- Inmaduros en el e-commerce.

- Exigen asesoramiento online.
- Exigen mayor cumplimiento de tiempos de entrega.

- Exigen mayor disponibilidad de medios de pago.

Sin duda, los habitos de consumo cambiaron con la pandemia. Los compradores pasaron mas
tiempo en sus hogares y desarrollaron nuevas formas de consumir. Ello muestra un cambio de tendencia,

siendo la compra digital un canal comercial fundamental para las pequefias y medianas empresas.

De acuerdo a la CACE (2021), el canal e-commerce propio concentra al menos las tres cuartas

partes tanto de la facturacion, como las 6rdenes y unidades en Midterm 2021.

Segtin la Revista El Cronista Pyme (2021), la transformacion digital se impone como una
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respuesta a las altas expectativas de los clientes modernos. Esto demuestra que la empresa que no usaba
el canal online tuvo que recurrir de manera acelerada al mundo de los ecosistemas digitales, redes

sociales, Marketplace, etcétera.

Las empresas estan adecuando sus modos de produccion, sus recursos humanos, sus mensajes
hacia adentro y hacia la sociedad en pos de empatizar con el nuevo consumidor. S6lo sobreviviran
aquellas firmas que sean capaces de apalancarse en modelos omnicanal, donde lo presencial no sea la

base, sino s6lo un punto mas en la estrategia (El Cronista Pyme, 2021).

Asimismo, desde la CACE (2021) se destaca que las Pymes estan teniendo mayor agilidad para
adaptarse a los nuevos entornos. Lo pueden lograr gracias al impulso que les da el comercio electronico,
una herramienta que les permite comercializar sus productos y servicios en mas de una ciudad y llegar
a los principales centros de consumo de manera directa. Ademdas de innovar tecnologicamente, las

Pymes estan capitalizando a favor de la cercania, el vinculo directo y la interaccion con sus clientes.

En este sentido, el avance de la tecnologia obliga a las empresas, sea cual sea su tamafio y rubro
al que pertenezcan, a dar el paso necesario para poder crecer. Muchas de ellas han descubierto una
nueva forma de trabajar a través de un canal de ventas que jamas habian explorado. Este es el caso de
D. Del Pino S.A, siendo la oportunidad justa para incorporar un nuevo canal que promete un buen

potencial de crecimiento.

Mediante la comercializacion en una tienda online de dominio propio, la firma tendria otro
canal adicional para ofrecer sus productos y lograr asi mayor visibilidad, atrayendo compradores y
usuarios de cualquier parte del pais, con la misma personalizacion, servicio y logistica a la que sus

compradores actuales ya se encuentran acostumbrados.

5. Variables que influyen en el proceso de compra.

Segtin el estudio anual de la CACE (2021), en el camino a la compra existen diversas variables

que influencian el proceso de acuerdo a la etapa, es decir:

< Antes de la compra.

= La utilizacion del Smartphone: Si bien los compradores pasan mayor tiempo en el
hogar, el Smartphone se consolida como el dispositivo de bisqueda mas utilizado al
momento de surgir una necesidad, en detrimento del pc de escritorio o la laptop.

- Sitios de Marketplace: Las apps, Marketplace y redes sociales son las fuentes de
busqueda mas relevantes en detrimento de los buscadores de paginas web.

- Fuentes de informacion: El 95% de los compradores buscaron informacién online
incluso cuando la compra termina por concretarse via offline.

- Producto, Precios, Promociones: Al ingresar a sus dispositivos los compradores
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buscan datos relevantes relativos a las caracteristicas de los bienes y servicios, precios

y promociones o descuentos.

< Durante la compra.

- La utilizacion del Smartphone: Se consolida la tendencia del dispositivo no sélo en la
blsqueda sino también en la compra, tanto para consumidores cotidianos, regulares y
post-pandemia.

= Sitios web: El principal medio por el que se terminaron concretando las compras fueron
los sitios web de las marcas y/o empresas.

= Medio de pago: El principal método de pago son las tarjetas de crédito, esencialmente

a través de una plataforma de pago.

% Post compra.

- Recepcion en el domicilio: La mayoria de los compradores eligen el envio a domicilio
para la recepcion de sus pedidos, por encima del retiro en sucursal del operador
logistico o el punto de venta.

- Experiencia de compra: El 99% de los compradores online ya sean pre o post
pandemia, estan extremadamente satisfechos con su experiencia de compra por

internet.

B. Desarrollo de la Propuesta de Valor.

La incorporaciéon del comercio electronico como nuevo canal comercial para un nuevo
segmento de clientes de la firma D. Del Pino S.A. sera analizada mediante el disefio del Lienzo o Canvas

de la Propuesta de Valor.

Dicho método servira para:

A. Estudiar el Segmento de Clientes/Mercado en el que la empresa centrara sus esfuerzos,

detallando el perfil de cliente potencial, los trabajos y acciones que llevan a cabo dichos

clientes, cudles son sus frustraciones y cuales sus alegrias.

B. Detallar la Propuesta de Valor que ofrecera la firma para agregar valor a dicho segmento, qué
productos/servicios ofrecera, cuales seran los aliviadores de frustraciones de los clientes y

cudles seran los generadores de alegrias de estos.

C. Valorar el Encaje entre ambos para conocer de qué manera se creara valor para el cliente y qué
es lo que tiene que ser cierto para que esta nueva idea de negocio funcione y sea rentable para

la firma.
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Se trata de una propuesta que mas tarde por medio de la experimentacion e iteracion tomara la

forma de un Producto Minimo Viable o MVP (por sus siglas en inglés).

A.

Segmento de Clientes.

En esta instancia se definira el Perfil del (segmento del) Cliente de la presente propuesta.

Mediante dicho perfil se describe de forma detallada y precisa el/los segmentos de clientes especificos

del futuro Modelo de Negocios:

,Quiénes seran los clientes-?

> Comerciantes Minoristas. Desean comprar los productos que actualmente comercializa D. Del
Pino S.A. para ofrecerlos posteriormente en sus locales, ya sea ferreteria, pintureria o corralon.

> El negocio de nuestro producto consiste en ofrecer a los clientes la posibilidad de adquirir los
articulos a través de una plataforma e-commerce propia.

%+ (A quiénes estara dirigido el esfuerzo de la propuesta de valor-?
Para el segmento en cuestion se tratard de:

- Adultos en un rango etario desde 18-20 hasta 65 afios.

- Residentes de la Provincia de Cérdoba y Provincias limitrofes de esta (al menos en un principio
y a los fines del presente trabajo).

> Poseedores de un dispositivo mévil, laptop o pc de escritorio, por medio del cual efectuar una
compra de manera online.

- Conocedores de las herramientas de comercializacion digital, ya sea como compradores
digitales habituales o esporadicos.

% ¢A quiénes se les simplificaran o resolveran sus problemas mediante la oferta de la
firma-?

> Comerciantes Minoristas. Duefio de una ferreteria, pintureria o corralon, que desea obtener su
mercaderia de manera mas fécil, rdpida y efectiva.
Una vez definido el Segmento de Clientes al cual apunta D. Del Pino S.A. se detallan

especificamente:
1. Trabajos que debe realizar el Cliente en relacion con la actividad que se quiere mejorar, en

este caso cubrir una necesidad de productos:
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Realizar listado de mercaderia a comprar ante un minimo de stock (o stock igual a cero) en su

comercio, ya sea ferreteria, pintureria o corralon.

Buscar proveedores del producto que se desea adquirir.

Buscar listas de precios de proveedores e informacion relativa a descuentos y promociones.
Evaluar descuentos por volumen o montos minimos de compra.

Evaluar plazos y medios de pago.

Valorar tiempos de entrega del proveedor para minimizar el riesgo de quedarse sin stock de

mercaderia.

Comprar de acuerdo al dinero con el que se dispone, teniendo en cuenta condiciones y

modalidades de pago acordadas.

Quedar bien con el cliente ofreciéndole el producto que necesita con la mejor calidad y al menor

precio.

Frustraciones que este segmento de clientes experimenta al realizar sus trabajos, ordenadas

desde extremas a moderadas:

Demoras en la recepcion del pedido.

Faltantes al recibir el pedido.

Producto que no satisface el requerimiento de calidad deseado.

Cliente que le devuelve un producto por no cumplir con el fin para el que se lo adquirio.
Falta de stock al momento de buscar un determinado producto.

Excesivo esfuerzo para realizar una compra.

Falta de informacion de un producto o articulo.

Alegrias que generan satisfaccion en el segmento de clientes en relacion con los trabajos,

ordenadas desde esenciales a agradables:

Abhorro de dinero en la compra de mercaderia.

Experiencia de compra diferencial.
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- Oferta variada de articulos de interés por parte del proveedor.
> Ofertas y liquidaciones de productos del proveedor.

- Inmediatez en la recepcion del pedido.

- Calidad de acuerdo a lo comprometido por la empresa.

- No tener stock en su comercio. Pedirlo justo cuando lo necesite sabiendo que el proveedor se

lo llevara al instante.
-> Facilidad, agilidad y efectividad en la realizacion del pedido.
> Seguridad en la compra y pago.

Todo lo anteriormente descrito, permite la confeccion del Mapa del Segmento de Clientes como

se muestra en la Figura 11 para el comerciante minorista.
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Figura 11.
Mapa de Segmento Comerciante Minorista - D. Del Pino S.A.
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B. Propuesta de Valor.

Una vez conocido el Segmento objetivo de la firma D. Del Pino S.A, se procede a la elaboracion
del Mapa de Valor. Esta herramienta servira para determinar cudl va a ser la propuesta que permitira

agregar valor a los potenciales clientes.
A continuacion se detallan especificamente:

1. Productos/Servicios que deberia ofrecer la empresa para captar al comerciante minorista

definido con anterioridad, facilitando los trabajos y acciones de dichos clientes en funcion de

la actividad que queremos mejorar:
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Plataforma web con catalogos y oferta de productos en linea.

Carrito de compras con ““listas memoria’” almacenadas de manera automatica, con informacion
de productos comprados previamente, guiado de forma interactiva para una efectiva y agil

concrecion de las compras.
Acceso especial a clientes registrados con beneficios exclusivos.

Sistema de membresia con puntos de acuerdo a volumenes de compra mensual, antigiiedad,

cumplimiento de plazos de pago, etcétera.
Membership Rewards para los socios.

Multiples métodos y modalidades de pago (transferencia, débito, crédito, Mercado Pago, entre

otros).

Eleccion del método de envio de acuerdo a las necesidades del cliente (retiro por sucursal, pick
up point en otras ciudades y/o provincias, retiro por el establecimiento del operador logistico,

etcétera).

Boton de WhatsApp para asesoramiento online en vivo de manera de evacuar inquietudes y

persuadir la compra.

Aliviadores de Frustraciones que permitiran reducir o eliminar las frustraciones que

experimenta nuestro segmento de clientes al realizar un trabajo, ordenados desde esenciales a

agradables:

Servicio de logistica de excelencia para evitar demoras en la entrega de los pedidos.

Control exhaustivo de o6rdenes de pedido para evitar faltantes al momento de la entrega de la

mercaderia.

Plataforma web de 6ptimo rendimiento para facilitar las operaciones y minimizar esfuerzos en

la ejecucion de la compra.

Informacion, imagenes y videos en la tienda que faciliten el entendimiento sobre los productos,

de manera de evitar confusiones.

Control de calidad de los productos a fin de reducir posibles fallas que ocasionen que los

clientes del comerciante realicen devoluciones indeseadas.

Incorporar instrucciones de uso y funcionalidades de los productos al dorso del envase mediante
el uso de un codigo QR que el cliente pueda escanear. De este modo se podrian evitar reclamos

del consumidor final al duefio de la ferreteria, pintureria o corralon.
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- Asegurar la disponibilidad de stock para evitar productos sin inventario al momento de la

busqueda.

3. Creadores de Alegrias que contribuiran a la generacion de resultados positivos y beneficios al

segmento de clientes bajo analisis, ordenados desde esenciales a agradables:

> Ofertas programadas por categoria de productos (semanales o mensuales, por tipo de clientes

registrados, etcétera)
- Liquidaciones mensuales de ultimas unidades.

- Descuentos sorpresa antes de finalizar la compra, de acuerdo al tipo de producto o cantidad de

unidades.
- Gran variedad de marcas y productos en la tienda.
- Innovacion de productos (nuevos articulos, combos o kits de productos, etcétera).
- Envio gratuito a domicilio para compras superiores a determinado monto.
- Entrega dentro de las 24 a 48 horas.

- Devolucion de dinero ante falta de conformidad por parte del cliente (calidad, uso, expectativas,

etcétera).
- Soporte personalizado inmediato en todo momento.

Todo lo anteriormente descrito, permite la confeccion del Mapa de Valor como se muestra en

la Figura 12 para el comerciante minorista.
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Figura 12.
Mapa de Valor para Comerciante Minorista D. Del Pino S.A.
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C. Encaje.

Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

El encaje es lo que le da sustento al trabajo que se ha desarrollado hasta el momento. Una gran

propuesta de valor que no coincida con las tareas, frustraciones y alegrias mas importantes del cliente

conducird a un Modelo de Negocios basado en la comercializacion de productos que nadie quiere ni

necesita.

Para el caso particular de D. Del Pino S.A se observa la existencia de un Encaje donde la

propuesta de valor definida anteriormente encaja casi a la perfeccion con el segmento de clientes al cual
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se apunta:

% ¢De qué manera se ocupa D. Del Pino S.A de los Trabajos del cliente?

Ello se explica por medio de la Figura 13 para el comerciante minorista.

Figura 13.

Tareas del Comerciante Minorista y Propuesta de Valor de D. Del Pino S.A.
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Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.
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A continuacion, se da respuesta a dicho interrogante por medio de la Figura 14 para el

comerciante minorista.
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Figura 14.

Frustraciones del Comerciante Minorista y Propuesta de Valor de D. Del Pino S.A.
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Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

% ¢Coémo crea D. Del Pino S.A Alegrias al cliente?

Ello se ilustra en la Figura 15 para el comerciante minorista.
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Figura 15.
Alegrias del Comerciante Minorista y Propuesta de Valor de D. Del Pino S.A.
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Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

Las marcas de verificacion (tilde amarilla para las tareas, tilde gris para las frustraciones y tilde
naranja para las alegrias) significan que los productos y servicios ofrecidos por D. Del Pino S.A. en su
propuesta de digitalizacion comercial alivian frustraciones, crean alegrias o se ocupan directamente de

los trabajos, alegrias y frustraciones del comerciante minorista.

Lograr el Encaje es un proceso complejo y dificil de mantener en el tiempo dado que en el caso
planteado la experiencia de compra cambia de una modalidad enteramente fisica y personalizada a un
entorno digital. Es por ello que la empresa debe contar con servicio y soporte de excelencia en cada

momento.

Sin embargo, la firma tiene la conviccion de que dicha Propuesta de Valor sera altamente

valiosa para el Segmento de Clientes bajo analisis.
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A continuacion, por medio de la Figura 16 se muestra el Encaje entre la Propuesta de Valor y

el Segmento del cliente para el Comerciante Minorista de manera consolidada.
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Figura 16.

Encaje para Comerciante Minorista D. Del Pino S.A
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Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.
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C. Hipotesis y Validacion.

El trabajo hasta aqui detallado es representativo de una situacion hipotética ideal por medio de

la cual D. Del Pino S.A. podria:
< Captar clientes nuevos para los productos actuales.

Seria el caso de aquéllos comerciantes minoristas que todavia no son clientes, ya sea porque
compran sus productos a la competencia o porque no tienen conocimiento de lo que ofrece la

empresa bajo analisis.

En este sentido, la firma considera que su estancamiento comercial se atribuye en gran parte a
la falta de visibilidad de sus marcas en el mercado, por lo que, por medio de la propuesta de

valor, podra ampliar de manera exponencial su llegada a nuevos consumidores.

< Fidelizar a los clientes actuales ofreciendo un medio alternativo de aprovisionamiento de

mercaderia mas agil, efectivo y simplificado, con grandes beneficios aparejados.

En este aspecto, la empresa tiene la oportunidad de generar un cambio que sus competidores
aln no se han propuesto lograr. Por ende, ofrecer una nueva forma de comprar para sus clientes

implica un agregado de valor que lo distingue del resto de las posibles alternativas del mercado.

Sin embargo, y tal como se ha mencionado a lo largo del presente trabajo, se trata de

suposiciones que sustentan una idea de negocio. Por lo tanto, surge el siguiente interrogante:

“:Qué tiene que ser cierto para que la idea de incorporar un canal de

comercializacion digital orientado a un nuevo segmento funcione?”

Entonces, la meta consiste en hallar y definir todas las hipdtesis que sustentan dicha idea, de
manera de probar cudles son necesarias y pasibles de validacion antes del lanzamiento de una tienda

online de dominio propio.

No obstante, es factible que una o varias de las hipotesis se correspondan con lo que se
denomina “hipdtesis asesinas”, es decir aquellas cuya invalidacion dejaria sin fundamento al modelo
planteado, ocasionando un giro o pivote en busqueda de alternativas que si funcionen y aporten valor

para el cliente.

En este sentido, y de acuerdo a lo plasmado y definido en el desarrollo de la Propuesta de Valor
de D. Del Pino S.A., se puede determinar cuales son aquéllas hipdtesis en las que se sustenta esta nueva

idea:

< Hipdtesis 1. - Algunos clientes realizan compras por medio de e-commerce utilizando sus
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dispositivos méviles, laptops, pc de escritorio, tablets, entre otros.

< Hipétesis 2. - Los clientes valoran una experiencia de compra diferencial y confian en que su

pedido llegara lo antes posible.

< Hipotesis 3. - Dichos clientes estan dispuestos a comprar mercaderia para su ferreteria,

pintureria o corraléon de manera digital.

Es necesario destacar que no todas estas hipotesis tienen la misma importancia ni requieren el
mismo nivel de validacion. Se podria considerar que algunas puede que ya se encuentren probadas, y
otras serd necesario validarlas para que la idea de negocio sea viable, puesto que no tiene sentido
construir un Modelo de Negocios para un nuevo producto/servicio que el Segmento Objetivo no estaria

dispuesto a consumir.

Se utilizara de manera auxiliar la Ficha de Testeo del Canvas de la Propuesta de Valor de modo
de plasmar de forma visual cuales son las hipétesis a probar, qué test se utilizara para probarlas, cudles
son las métricas que se busca observar y cuales son los parametros que permitirdn dar por validadas

dichas hipotesis.

Luego, y teniendo en cuenta el ciclo Crear-Medir-Aprender se ilustrara la Ficha de Aprendizaje,
vislumbrando la validacion de cada una de las hipotesis, asi como también el aprendizaje de dicho testeo

y la accion o decision que se tomara teniendo en cuenta el resultado de la prueba llevada a cabo.
Asi, y en relacion a cada una de las hipdtesis definidas:

< Hipotesis 1. - La primera hipdtesis supone que algunos clientes realizan compras online

utilizando diversos dispositivos electronicos.

La Ficha de Testeo para su validacion es la que se muestra en la Figura 17 a continuacion.
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Figura 17.
Test Card Hipotesis 1 - Comerciante Minorista D. Del Pino S.A.

Test Card © Strategyzer
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GABRIELA HEREDIA
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step 4: criteria
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7
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Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

En el comienzo del trabajo de campo se realizé una profunda investigacion relativa a la idea de
incorporar un canal de comercializacion orientado al e-commerce para un nuevo segmento de
mercado. Alli, y teniendo en cuenta principalmente informes emitidos por la Camara Argentina
de Comercio Electronico, se pudo efectuar un analisis pormenorizado de la situacién actual del
comercio electronico, quiénes son sus actores, las tendencias de consumo actuales y las

variables que influyen en el proceso de compra por este canal, entre otros.

En ese marco, si bien es una suposicion que algunos clientes utilizan dispositivos moviles para
realizar compras online, se pudo corroborar que la mayoria de los consumidores, ya sea de
manera esporadica o habitual, ha realizado o realiza compras de manera remota, especialmente

luego de la irrupcion de la pandemia del Covid-19.

Mas aun, las personas han incorporado el comercio electronico como una manera habitual de

realizar sus compras, independientemente del rubro del que se trate.

Comprar digitalmente ha implicado un cambio de paradigma en la forma de adquirir bienes y
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servicios de manera tal que, en la actualidad, en mayor o menor medida, todos los consumidores
utilizan sus dispositivos para comprar o al menos buscar informacion relativa a los productos

que satisfaran sus necesidades.

Entonces, y producto de la utilizacion de dicha técnica cualitativa explicitada, se concluye que

no es necesario experimentar o probar nuevamente dicha hipotesis dado que se considera ya

se encuentra validada.

Teniendo en cuenta el ciclo Crear-Medir-Aprender, se ilustra la Ficha de Aprendizaje

correspondiente en la Figura 18.

Figura 18.
Learning Card Hipotesis 1 - Comerciante Minovrista D. Del Pino S.A.

Learning Card © Strategyzer
INVESTIGACION DE MERCADO  31-08-21

GABRIELA HEREDIA

step 1: hypothesis
We believed that

ALGUNOS CLIENTES REALIZAN COMPRAS ONLINE
UTILIZANDO SUS DISPOSTIVOS ELECTRONICOS.

step 2: observation

We observed

EXISTE CLARA EVIDENCIA DE LA REALIZACION DE
COMPRAS ONLINE POR PARTE DE LOS
CONSUMIDORES. ¢ & |

step 3: learnings and insights
From that we learned that

YA SEA DE FORMA HABITUAL O ESPORADICA, LOS
CONSUMIDORES REALIZAN COMPRAS DE

MANERA DIGITAL. o @ U
step 4: decisions and actions

Therefore, we will

[

TESTEAR SI DICHOS CLIENTES ESTARIAN DISPUESTOS
A AMPLIAR SU PODER DE COMPRA ONLINE HACIA
OTROS RUBROS COMO EL DE LA FIRMA.

Copyigitt Setegyeer AG The mokens of Busines Moded GeneroYon  ond Ssosgaer

Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

< Hipdtesis 2. - La presente hipotesis presume que los clientes valoran una experiencia de compra
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diferencial, lo que abarca desde una atencion personalizada hasta un profundo soporte postventa
en caso de cualquier eventualidad o inconveniente en la compra. Adicionalmente, se deduce la
valoracién y confianza que posee el cliente en la inmediata recepcion de su pedido de

mercaderia.

Dicha hipotesis serd importante a los fines de comprender qué valoran los clientes cuando
compran productos del rubro al que pertenece la firma, cuéles son sus preferencias y cuales sus
deseos, a los fines de incorporar todo ello al momento de ofrecer una nueva propuesta de

aprovisionamiento de mercaderia.

Se ha buscado tener en cuenta todos los aspectos relativos al servicio de manera de implementar

lo mas relevante y valorado por el cliente en la propuesta de valor.

En consecuencia, para la validacion de la hipotesis se tomara como unidad de analisis empresas
del rubro que actualmente son clientes de D. Del Pino S.A., y dentro de dicha poblacion se

seleccionara una muestra de los principales clientes de la empresa.

Luego, y mediante el uso de una guia de preguntas semi estructuradas, se entrevistara a los
duefios, jefes de compra y/o encargados de dichos comercios durante todo el mes de octubre

2021.

Se dice que las entrevistas seran semi estructuradas puesto que, mediante el uso de preguntas
cuyas respuestas puedan ser flexibles, se podra indagar respecto de cuales son aquéllos factores
que influyen al momento de llevar a cabo una compra de mercaderia y qué es lo que privilegian

los clientes al momento de satisfacer su necesidad de abastecimiento de productos.

Todo ello servira para probar en qué medida el comerciante valora el poco esfuerzo y la agilidad

al momento de realizar una compra, a la vez que espera que su pedido llegue sin demoras.

De esta manera, se ilustra la Ficha de Testeo en la Figura 19.

56



Figura 19.
Test Card Hipotesis 2 - Comerciante Minorista D. Del Pino S.A.

Test Card © Strategyzer
ENTREVISTAS A CLIENTES 01-10-21
GABRIELA HEREDIA 1 MES

step 1: hypothesis
We believe that

LOS CLIENTES VALORAN UNA EXPERIENCIA DE ‘
COMPRA DIFERENCIAL. A A A

step 2: test
To verify that, we will

REALIZAR ENTREVISTAS A LOS 10 PRINCIPALES
CLIENTES DE LA EMPRESA MEDIANTE ELUSO
DE PREGUNTAS SEMI ESTRUCTURADAS. ‘oW

step 3: metric

And m r "
d measure QUE ATRIBUTOS/FACTORES VALORAN

LOS CLIENTES AL MOMENTO DE COMPRAR
MERCADERIA. QUE IMPORTANCIA LE DAN A LA
EXPERIENCIA DE COMPRA. o 0 ©

step 4: criteria

We are right if

g ELCOMERCIANTE APORTA RESPUESTAS QUE PERMITEN
AFIRMAR QUE DICHOS SUPUESTOS SON ALTAMENTE
VALORABLES PARA ELLOS.

Copyigit St gyeer AG The molers of Busines Modd Gererotion  ond Sosgyeer
Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

Se comenzara tomando el universo de clientes que se encuentra dentro de la base de datos del
sistema de gestion de la firma, y luego se procedera a seleccionar una muestra no aleatoria
consistente en 10 clientes, teniendo en cuenta que se trata de los 10 clientes de mayor
facturacion mensual. Dicha seleccion se fundamenta en la relevancia que poseen los mismos
en el giro del negocio puesto que, en conjunto totalizan un porcentaje cercano al 40% de la

facturacion por mes de D. Del Pino S.A (exactamente el 38,9%, es decir mas de un tercio del

total).

Por todo ello, se considera una muestra representativa a los fines de la validacion pretendida,

detallando a continuacion quiénes son los clientes objeto de la entrevista:

1. Red Copmaco - COOP. DE PROVISION DE SERVICIOS - Red de ferreterias y corralones con

pool de compras de materiales de la construccion y afines. La casa central se encuentra
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10.

en la Provincia de Cordoba con asociados distribuidos en todo el pais. La entrevista se

realizara a su jefe de compras.

Pinturerias Fima - COMERCIAL TERRA S.A. - Cadena de pinturerias con casa central

ubicada en la Ciudad de Rio Tercero. Se entrevistara directamente a su dueflo.

Pintureria La Gaviota - COMERCIAL SUDAMERIS S.A. - Principal pintureria de la Ciudad

de Rio Tercero. Se entrevistara de manera conjunta a sus dos duefos.

Pinturerias Szumik - PINTURERIA SZUMIK S.A - Cadena de pinturerias con numerosas
franquicias ubicadas dentro de la Provincia de Cérdoba. Se entrevistard de manera

conjunta a sus duefios.

Pinturerias Tucan - BARRIGON ANDRES - Pinturerias con sucursales en Cosquin, Tanti,
Cruz del Eje, entre otras localidades del interior cordobés. Se entrevistara al hijo del

duefio, actual encargado general.

Pinturerias de la Villa - RODRIGUEZ JULIAN EDUARDO - Distribuidores oficiales de
pinturas Fadepa. Su casa central se encuentra en Villa Allende. Se entrevistara

directamente a su dueflo.

Colores Pinturerias - COLORES PINTURERIAS S.A. - Distribuidores oficiales de pinturas

Fadepa. Cuenta con tres sucursales. Se entrevistara al encargado de las tres sucursales.

Pintureria Ceyra - OVIEDO RAMON ALBERTO - Se trata del cliente mas antiguo de la firma.
Pintureria dedicada a la venta de pinturas para usos altamente especializados. Se

entrevistara directamente a su duefio y esposa.

Pintureria Sanchez - SANCHEZ CARLOS EDGARDO - Forma parte de la clientela mas
arraigada de D. Del Pino S.A. Pintureria participante de numerosas licitaciones

publicas y privadas. Se entrevistara a su gerente general.

Ferreteria La Colmena - MARTINEZ JORGE EDUARDO - Tipica ferreteria de barrio con
gran trayectoria y clientela fidelizada. La entrevista sera realizada directamente a su

duenio.

Tal como se desprende del detalle anterior, la muestra seleccionada abarca todo el espectro de
la clientela habitual de D. Del Pino S.A. Es decir, grandes cadenas de pinturerias, pinturerias

de barrio, corralones, redes, y ferreterias tradicionales de Cordoba.

Por consiguiente, se espera que las entrevistas puedan aportar informacion enriquecedora a los

fines de la validacion de la hipdtesis.
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La indagacion se llevard a cabo utilizando una guia de siete simples preguntas que seran
realizadas presencialmente a los entrevistados, permitiendo respuestas flexibles que favorezcan

el didlogo con el cliente. Las mismas son:

= /Qué es lo que mas valora al momento de comprar mercaderia para su comercio?

= /Cudles son los factores que influyen en la eleccion de uno u otro proveedor de

productos?
= Es para usted fundamental el tiempo de entrega del proveedor?

= /Cudl es la valoracion que hace a la facilidad en la ejecucion de una compra? ;Y a la

atencion personalizada?

= /;Cudles cree que son las deficiencias mas habituales en la experiencia de compra

ofrecida por sus proveedores?

= /Qué impacto tiene un adecuado servicio postventa por parte de un proveedor?

= /Qué soluciones y/o sugerencias propone para una mejora en la experiencia de

compra?

Posterior a la realizacion de las entrevistas, se busco resumir los datos recabados teniendo en
cuenta la flexibilidad y apertura al didlogo descrita anteriormente. Todo ello se muestra en la

Tabla 1 que sigue.
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Tabla 1.

Resumen resultados entrevistas 10 principales clientes D. Del Pino S.A.

ASPECTOS CLAVE

RESUMEN RESPUESTAS

Atributos valorados al
momento de comprar
mercaderia.

- Rapidez en la respuesta de su proveedor al hacer el pedido.
- Inmediatez en la recepcion de la mercaderia en su local.
- Compra facil de hacer.

Factores que influyen al elegir
un proveedor de mercaderia.

- Atencion del vendedor y cuanto los asesoran.
- Calidad de los productos y marca.
- Precios, ofertas y descuentos.
- Plazo de pago.
- Compra facil de hacer.

Tiempo de entrega del
proveedor

Los clientes entrevistados consideran que el tiempo de entrega es
critico porque siempre compran cuando su stock se encuentra al
limite y no antes. No hacen prevision.

Facilidad de ejecucion de la
compra y atencion directa.

- Compras faciles yrapidas. No quieren perder tiempo comprando.
- Atencion personalizada.
- Posibilidad de evacuar dudas con el vendedor.

Deficiencias en la experiencia
de compra.

- Demoras en la toma del pedido por parte del proveedor.
- Demoras en la recepcion del pedido que ocasione stock cero
para el comerciante.
- Mala atencion del vendedor.
- Precios confusos o cambiantes.
- Lista de precios muy extensa y sin fotos de productos.
- Falta de respuesta ante inconvenientes luego de |la recepcion.

Sugerencias para mejorar
experiencias de compra.

- Buena atencion de la persona que recibe su llamado.
- Rapidez en el despacho del pedido.
- Compra rapida, “"sin vueltas’.
- Soporte ante problemas con los productos.

Nota. Elaboracion Propia.

En base a dichas entrevistas, se ha podido corroborar que los clientes valoran en gran medida

la experiencia de compra, principalmente como consecuencia de la no habitualidad o

generalidad en la atencion personalizada, el asesoramiento adecuado, la rapidez tanto en la

respuesta como en la ejecucion, y el soporte necesario ante inconvenientes, entre otros.

Entonces, y producto de la utilizacion de dicha técnica cualitativa explicitada, se concluye que

la hipotesis ha sido validada por el mercado.

A continuacion, se ilustra la Ficha de Aprendizaje correspondiente en la Figura 20.
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Figura 20.
Learning Card Hipotesis 2 - Comerciante Minorista D. Del Pino S.A

Learning Card © Strategyzer
ENTREVISTAS A CLIENTES 31-10-21

GABRIELA HEREDIA

step 1: hypothesis
We believed that

LOS CLIENTES VALORAN UNA EXPERIENCIA DE
COMPRA DIFERENCIAL.

step 2: observation
We observed CLIENTES OTORGAN GRAN VALOR A
UNA BUENA EXPERIENCIA DE COMPRA
Y RESALTAN LO POCO COMUN QUE RESULTA LA
AGILIDAD EN LA EJECUCION Y EL SOPORTE EN
PROVEEDORES DEL RUBRO. % i

step 3: learnings and insights
From that we learned that

AL CLIENTE LE IMPORTA LA FACILIDAD EN LA
EJECUCION DE UNA COMPRA, EL SOPORTE Y LA
RAPIDEZ DE RECEPCION DE SU MERCADERiA.% @ &4

step 4: decisions and actions
Therefore, we will

TESTEAR SI1LOS CLIENTES ESTARIAN DISPUESTOS A
REALIZAR COMPRAS POR MEDIO DE UN CANAL
ALTERNATIVO DE APROVISIONAMIENTO.

Copyigint Setegeed AG M malen of Buvines Moded Gerwrotion  and Ssasgyeer

Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

< Hipdtesis 3. - La ultima hipotesis supone que los clientes estarian dispuestos a comprar

mercaderia para su negocio por medio de e-commerce.

Este es el caso de la llamada hip6tesis asesina de la idea de negocios plasmada en el presente
trabajo ya que, en caso de no poder validar la intencion de compra a través del comercio digital,
queda carente de sustento la propuesta de un nuevo canal de aprovisionamiento para clientes

actuales y potenciales.

Entonces, y haciendo uso de la informacion obtenida en las entrevistas como prueba empirica
para la validacion de la Hipdtesis 2, se procederd a la elaboracion de un cuestionario con
preguntas especialmente estructuradas de manera de validar con mayor alcance la posibilidad
de satisfacer las necesidades y preferencias del Segmento de clientes al cual apunta D. Del Pino

S.A.
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Seguidamente, se muestra la Ficha de Testeo correspondiente a la presente hipotesis en la

Figura 21.
Figura 21.

Test Card Hipotesis 3 - Comerciante Minorista D. Del Pino S.A.

Test Card ® Strategyzer
ENCUESTAS A CLIENTES 21-10-21
GABRIELA HEREDIA 10 DIAS

step 1: hypothesis
We believe that

LOS CLIENTES ESTAN DISPUESTOS A COMPRAR

MERCADERIA PARA SU NEGOCIO DE MANERA
DIGITAL. Y N

step 2: test
To verify that, we will

REALIZAR ENCUESTAS A “'n CLIENTES° MEDIANTE LA
UTILIZACION DE UN CUESTIONARIO Reliability
ESTRUCTURADO. i

step 3: metric
And measure

EN QUE MEDIDA SE DISPONDRIAN A REALIZAR SUS
COMPRAS DE MERCADERIA POR UN CANAL ‘
ALTERNATIVO DE APROVISIONAMIENTO. c 0 ©

step 4: criteria
We are right if
N7

LA RESPUESTA DE LOS ENCUESTADOS VALIDA QUE AL
MENOS LA MITAD ESTARIA DISPUESTA A COMPRAR
DIGITALMENTE.

Copyigint  Stte goe PG The mokers of Busines Modd Gareroton ond Ssosgyeer

Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

Dicho cuestionario se realizara mediante el envio de encuestas a clientes potenciales de la
propuesta, buscando una muestra aleatoria dentro de la base de datos historica de clientes del

sistema de gestion que utiliza la empresa.

Teniendo en cuenta que dicha base de datos acumula las fichas y movimientos de clientes de
los tltimos 20 afios, la poblacion total de clientes tanto activos como inactivos es de Nrwotal =

6644.

Sin embargo, no todos los clientes dentro del universo Nwwi son clientes que compran
actualmente. Entonces, se procedera a filtrar a los clientes que han tenido movimientos en
cuenta corriente desde el 01-10-2019 hasta el 30-09-2021, es decir durante los Gltimos 2 afios.
En consecuencia, el tamafio de la poblacion marco de clientes activos es de Nactivos = 1033, tal

como se observa en el Anexo 1 del presente trabajo numerados desde 1 hasta V.
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Ahora bien, el préximo paso es proceder a la determinacion de la muestra. Para ello, se recurrira

al denominado muestreo sistematico.

En una muestra sistematica, los N elementos de la poblacion se dividen en n grupos de &
elementos, donde kK = N / n. Entonces, se elige de forma aleatoria el primer elemento a
seleccionar de entre los primeros k elementos de la poblacion, seleccionando luego de los n-1
elementos restantes tomando cada k-ésimo elemento a partir de toda la poblacion (Levine, D.

M. et al., 2013).
Por lo tanto, para el caso planteado se tendra:

> N=1033
= n =100, se decide tomar una muestra aleatoria de tamario igual a 100 de modo de ser
representativa del comportamiento de la poblacion total N.

> k=1033/100=10.33.

- En consecuencia, se tomard 1 cliente cada 10 a partir del cliente cuyo numero surja

al azar entre 1y 10.
Los clientes seleccionados aleatoriamente aparecen resaltados en el Anexo 1.

La encuesta se realizara adjuntando un link vinculado a un Formulario de Google, bajo el titulo

y descripcion que se muestra en la Figura 22 a continuacion.
Figura 22.

Google Form - Encuesta clientes actuales D. Del Pino S.A.
]

Uso de e-commerce para el
aprovisionamiento de mercaderia

En el marco de un Trabajo Final de Posgrado, se busca indagar acerca de la adopcion del
comercio digital en el proceso de aprovisionamiento de mercaderia por parte de empresas
de la Provincia de Cérdoba.

A continuacion, le solicitamos su participacion mediante el siguiente cuestionario que no le
insumira mas de 2 minutos de su tiempo.

Su aporte sera de suma utilidad a los fines de detectar clientes potenciales de una nueva
propuesta de la firma D. Del Pino S.A.

Nota. Elaboracion Propia, Google Forms.

Dicho formulario consta de ocho preguntas de eleccion multiple, con el objetivo de reducir al
maximo el tiempo que cada encuestado debe asumir para responder cada una de ellas.
Una vez finalizado el periodo de contestacion de la encuesta por parte de los clientes

seleccionados en la muestra, se procede a exponer los resultados obtenidos bajo la modalidad
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de graficos estadisticos de torta y de barra, tal como se muestra en la figura 23 que sigue.

Figura 23.

Google Form - Resultados de encuestas a clientes D. Del Pino S.A.

Uso de e-commerce para el
aprovisionamiento de mercaderia

100 respuestas

Publicar datos de analisis

1- La persona que responde esta encuesta, ;Qué puesto ocupa en la
empresa?

100 respuestas

@ Duefio

@ Encargado General

@ Encargado de Compras
@ Auxiliar compras

@ Administrativo

2 - ;A qué tipo de comercio pertenece la empresa?

100 respuestas

@ Ferreteria
@ Pintureria

@ Corralén
@ Industria
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3 - Actualmente, jLa empresa realiza compras a sus proveedores por e-
commerce?

100 respuestas

® Si
@® No

4 - En caso de que la respuesta anterior haya sido no, ;Cual o cuales son
los motivos?

55 respuestas

Proveedores no ofrecen

0
venta por canales digitales i

Costumbre de adquirir
mercaderia por medios
tradicionales

31(56,4 %)

Complejidad de realizar
una compra online

Desconocimiento del uso
de herramientas digitales

5 - Si la empresa habitualmente realiza compras a sus proveedores por
medio de e-commerce, ;Qué atributos privilegia?

46 respuestas

Sitio web facil de usar 11 (23,9 %)

Menor tiempo de carga de
pedidos

Imagenes visualmente
atractivas

33 (71,7 %)

Buena informacién y
contenido
Facil acceso —16 (34,8 %)

0 10 20 30 40
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6 - ;Consideraria Ud. la posibilidad de comprar los productos que
comercializa D. Del Pino S.A. por medio de una plataforma digital?

100 respuestas

®si
® No
® Talvez

7 - En caso de que la respuesta anterior haya sido no, ;Cual o cuales
considera Ud. que son los principales impedimentos?

28 respuestas

Falta de atencion
personalizada

Falta de confidencialidad
en los datos que se les
soliciten

Sensacion de complejidad
en el método

Compra no segura

8 - Valore de 1a 5 el nivel de importancia que la empresa otorga a los
siguientes factores al momento de comprar mercaderia, siendo 1 poco
importante y 5 muy importante

I EN2 BN Em4 S

Rapidez en la respuesta  Inmediatez en la recepcion Asesoramiento Facilidad en la ejecucion Ofertas y descuentos
del proveedor de mercaderia personalizado de la compra



Nota. Adaptado de Respuestas, Google Forms.

Conforme los resultados plasmados precedentemente, se ha podido verificar lo siguiente:

- El 55% de los encuestados_no realizan compras a sus proveedores por e-commerce,

entre los principales motivos se encuentran la falta de oferta por parte de los

proveedores y la costumbre de realizar sus compras por los medios tradicionales.

Todo ello muestra una clara oportunidad para dicho segmento de mercado, dado que

aparece como un nicho todavia inexplorado y con potencial de crecimiento.

- El 45% de los encuestados realizan compras a sus proveedores por canales digitales

privilegiando el menor tiempo en la carga de pedidos en linea, facil acceso a la tienda

web y facilidad en el uso de la misma.

Aqui se observa la clara demanda por este canal, reafirmando la oportunidad y

necesidad comercial de facilitar y abastecer a dicho segmento.

- FEl 45% de los clientes que respondieron la encuesta, afirmaron que considerarian

comprar los productos que vende la firma por medio de e-commerce, y el 39%

respondid que tal vez estaria dispuesto a adquirir su mercaderia por medio de dicho

canal.

- Las principales causas de no concebir la posibilidad de adquirir mercaderia por
comercio electronico (16%) radican en la falta de asesoramiento personalizado y la

falta de confidencialidad de los datos, entre otras.

En consecuencia, si bien s6lo el 45% de los encuestados afirmo estar dispuesto a adquirir los
productos que comercializa la firma a través de un nuevo canal, casi el 40% afirmé que tal vez
estaria dispuesto a hacerlo. Entonces, y mediante el uso de dicha técnica de validacion se puede

concluir que la hipdtesis ha sido validada por el mercado objetivo.

De acuerdo al ciclo Crear-Medir-Aprender, se ilustra la Ficha de Aprendizaje correspondiente

en la Figura 24.
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Figura 24.
Learning Card Hipotesis 3 - Comerciante Minorista D. Del Pino S.A.

Learning Card © Strategyzer
ENCUESTAS A CLIENTES 01-11-21

GABRIELA HEREDIA

step 1: hypothesis
We believed that

LOS CLIENTES ESTAN DISPUESTOS A COMPRAR
MERCADERIA PARA SU NEGOCIO DE MANERA DIGITAL.

step 2: observation
We observed

COMERCIANTES CONSIDERAN SE TRATA DE UNA
EVOLUCION POSITIVA, FACILITADORA E INCLUSO
NECESARIA EN TERMINOS COMERCIALES. o b |

step 3: learnings and insights
From that we learned that

EL CLIENTE PODRIA COMPRAR POR UN CANAL
ALTERNATIVO SI SE PROCURA ASEGURAR UNA
EXPERIENCIA DE COMPRA DIFERENCIAL.

step 4: decisions and actions

Therefore' we will PROCEDER A IDEAR EL

LANZAMIENTO DE UNA TIENDA

ONLINE DE DOMINIO PROPIO CON UNA FUERTE
INVERSION EN MARKETING DIGITAL, SOPORTE TECNICO
Y LOGISTICA DE EXCELENCIA.

w &

Copyigint Sssegeed AG e mokem of Business Moded Gererotion  ond Ssosgeer

Nota. Elaboracion Propia, Strategyzer.

D. Modelo de Negocios.

Una vez validadas las tres hipotesis que sustentan la nueva idea de negocios, se procede a

describir de manera detallada los nueve Lienzos del Modelo de Negocios de la firma D. Del Pino S.A.
A continuacion, se presenta cada uno de ellos:

% El Segmento de Mercado al cual apunta la firma fue definido adecuadamente al momento de

desarrollar la Propuesta de Valor.

De manera resumida, la empresa ha establecido como Segmento Objetivo al Comerciante
Minorista residente en la Provincia de Coérdoba y otras Provincias limitrofes, que posee una
necesidad de aprovisionamiento de mercaderia para su ferreteria, pintureria o corralon de una

manera rapida, facil y efectiva.
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Asimismo, y quiza en un primer momento, los clientes que adopten la propuesta de valor,
llamados Early Adopters (por sus siglas en inglés), sean los comerciantes que actualmente son
consumidores de la empresa. Posteriormente, y mediante un esfuerzo de visibilidad de marca y

la incorporacion de herramientas de marketing digital serd posible captar clientes potenciales.

Al igual que el Segmento de Mercado, la Propuesta de Valor también ha sido descrita de

manera completa en el apartado “'Desarrollo de la Propuesta de Valor™".

No obstante, se puede decir que una vez validadas las hipdtesis, la propuesta de agregar valor
aun nuevo segmento mediante la adopcion de una tienda online de dominio propio permanecera

sin nuevos cambios.

El objetivo es introducir una plataforma web de 6ptimo rendimiento, que cuenta con carrito de
compras digital y acceso especial para clientes registrados, ademas de importantes beneficios
de membresia. Adicionalmente, los clientes pueden optar por multiples modalidades de pago y

envio de acuerdo a sus preferencias, con un servicio logistico de excelencia.

Por tltimo, el comprador tendra asesoramiento online en vivo de modo de contar con un
servicio de atencion casi personalizado para evacuar inquietudes y dudas previo a la compra, y

luego como soporte de servicio postventa.

Los Canales por medio de los cuales la empresa mantendra interaccion con el cliente seran

fundamentalmente propios tanto directos como indirectos, es decir:

- Directo por medio del Equipo Comercial de la empresa. En este sentido, los
vendedores se mantendran en contacto tanto con los clientes afectados a la venta fisica,
por mostrador o via telefonica, como a la venta online brindando asesoramiento
continuo de manera de lograr una transicion que perjudique lo menos posible al cliente

actual.

En consecuencia, el soporte personalizado, principalmente para los clientes de la
empresa que comienzan a comprar por medio de la tienda online, seguira existiendo

para mantener asi la cercania necesaria.

= Indirecto a través de las Ventas por Internet. Se tratara de una pagina web interactiva
con catalogo de productos, tienda online, asesoramiento en vivo por medio de un botén
de whatsapp, lanzamiento en redes sociales, y contacto directo a través de un formulario

creado a tal fin.

Por otro lado, y si bien s6lo se aborda de manera superficial a lo largo del presente trabajo, es

necesario destacar la importancia que tendra el desarrollo de un plan de Marketing Digital de
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modo de lograr no sélo la introduccion sino la profundizacion de dichos medios de contacto de

D. Del Pino S.A. con su cliente.

El objetivo entonces consiste en una integracion de los canales para brindar aquélla experiencia

de compra que el cliente tanto valora.

En cuanto a la Relacion con el cliente 1a empresa buscara una conjuncion de modalidades con

el fin de lograr, tal como se mencionaba anteriormente, una experiencia de compra unica. Es

por ello que:

- Se utilizara una relacion de Asistencia Personal mediante la interaccion humana de un

vendedor con el cliente para ayudarlo en el proceso y persuadir la compra.

- Se sacara provecho de la relacion de Autoservicio donde la empresa buscara mediante
el uso de ofertas, liquidaciones, carrito de compras con memoria de pedidos,
innovacion en la oferta de productos y catdlogo de articulos en linea, los medios

necesarios para que el cliente pueda servirse a si mismo estimulando la venta existente.

- Adicionalmente, la existencia de un sistema de membresia con importantes beneficios

aparejados y un acceso especial para clientes que fomentara la fidelizacion.

La Fuente de Ingresos provendra fundamentalmente de la venta de articulos en linea. No

obstante, se podrian obtener ingresos por el sponsor de las diversas marcas que la empresa
comercializa actualmente, como por ejemplo Doble A, Sin Par, Fortex, La Hacendosa, El

Mastin, entre otras.

- En el caso de los Ingresos por Ventas de Productos, a fijacion de precios se realizara

por medio de una lista de precios, por lo tanto, sera fija.

- Para los Ingresos por Publicidad de las marcas de proveedores, se podria tratar de un

precio dinamico, negociado con cada empresa a tal fin.

A través de la incorporacion de un nuevo canal casi inexplorado por sus competidores, D. Del
Pino S.A. buscara incrementar no s6lo su volumen de ventas sino su participacion en el mercado

ofreciendo sus productos a un nuevo segmento.

La empresa estd en condiciones de aprovechar la oportunidad de explorar un Segmento antes

que los demas, por lo que debera aprovechar al maximo sus fuentes posibles de ingresos.

Al momento de pensar sobre cuales son los Recursos Clave del Modelo de Negocios de D. Del

Pino S.A. se pueden sintetizar los siguientes:

70



- Fisicos - Se trata tanto de las instalaciones de planta, tales como tanques y depoésitos
asignados para la venta online, vehiculos para la distribucion y transporte de

mercaderias peligrosas y equipos informaticos que den soporte.

- Intelectuales - 2 marcas registradas Duxol y Ducolin, base de datos consistente con la

informacioén completa y necesaria para la facturacion.

- Humanos - Sera necesaria la incorporacion de capital humano asignado al proyecto de

digitalizacion de las ventas.

- Plataforma web rapida, eficiente, de 6ptimo funcionamiento y facil utilizacion para el

cliente.

% La empresa debera lograr la maxima eficiencia posible en determinadas Actividades Clave de

manera de lograr una implementacion exitosa de un nuevo canal de comercializacion. A

continuacion, se detallan las mas sobresalientes:

= Actividades de produccion - Sibien la firma no fabrica los productos que comercializa,
cuenta con dos lineas que realizan procesos productivos relativos al fraccionamiento y
envasado de diluyentes y particulados respectivamente. Al incrementarse el volumen
de pedidos, sera necesario que los diagramas de procesos acompafien al incremento de

la utilizacion de capacidad productiva.

= Actividades de logistica - Actualmente la empresa cuenta con un encargado de logistica
que planifica y rutea los repartos de los clientes provenientes de las ventas actuales. En
este sentido, D. Del Pino S.A se caracteriza por tener un servicio de logistica de
excelencia, entregando sus productos como si se tratara de un delivery. Sin embargo,
debera optimizar sus ruteos dada la incorporacion de las ventas online, buscando una
conjuncion de repartos provenientes de ventas por canales tradicionales y ventas por el

canal digital.

- Actividades de Gestion de Inventarios - Un adecuado control de stock y el
establecimiento de pisos de seguridad para los productos es primordial. Serd necesario
un sistema que vincule directamente los productos publicados en la tienda web con los
articulos cargados en el stock del sistema de gestion, para que cada venta online haga
disminuir automaticamente el stock disponible en depdsitos, a fin de que no obstaculice

ni perjudique la venta por mostrador, telefonica o por correo electronico habituales.

- Actividades de Plataforma - La pagina web sobre la cual se desarrollara la tienda online
propia tiene como recurso clave una plataforma que se adecte a las necesidades del

giro del negocio. Es importante la promocion del sitio, la optimizacion web constante,
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y el andlisis continuo del trafico de usuarios.

% El Modelo de Negocios debe contar con un sistema de Asociaciones Clave tanto con

proveedores como con socios comerciales. Se destacan:

= Relacion cliente-proveedor de mercaderia - Si bien se trata de una asociacion existente
mucho antes de siquiera pensar en el lanzamiento de una tienda online adecuada a las
necesidades de un nuevo segmento, es importante su mencion puesto que un mayor
volumen implica mayor poder de negociacion con proveedores. Es sumamente

necesario asegurar el aprovisionamiento constante de mercaderia.

= Relacion cliente-proveedor de servicios digitales - Asociacion necesaria para el
manejo de la pagina web, compra de permisos, protecciones, adquisicion de software,
etcétera. Se trata de una nueva asociacion que no existia previamente, y que debe tener
constante retroalimentacion puesto que el sitio web sera el nuevo punto de contacto

visible entre la empresa y los clientes.

- Joint Ventures para crear nuevos negocios - La empresa se encuentra en negociacion
abierta con un fabricante de pinturas nacionales con el objetivo de lograr un trabajo

conjunto en diversas pinturerias de su propiedad.

< En ultimo lugar se describen los principales costos en los que se incurre en el Modelo de

Negocios. La Estructura de Costos del nuevo modelo estard compuesta por los siguientes

costes:

- Sueldos de los operarios asignados a la preparacion y despacho de pedidos

provenientes de la venta online.

= Sueldos de los choferes dedicados de manera exclusiva al reparto de las ventas por

canal digital.

- Sueldos de los vendedores y personal administrativo encargados de asesorar al cliente
y responder dudas e inquietudes, asi como también de proceder a la facturacion y

confeccion de 6rdenes de pedido online.

- Inversion en nuevos vehiculos que se incorporaran a la flota que posee la empresa, y
su posterior mantenimiento y pago de permisos semestrales para el transporte de

mercaderias peligrosas.

- Envios por cadeteria o transporte de terceros en caso de no poder llegar con flota

propia o como consecuencia del envio gratuito.
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- Mantenimiento y optimizacion constante de la pdgina web y la tienda online, permisos

y renovaciones.
- Publicidad de Google y anuncios en redes sociales.

- Inversion en un nuevo sistema de gestion que posea el soporte necesario para su

vinculacién con la tienda web, y su mantenimiento.

Luego de describir cada uno de los Lienzos se procede a mostrar el Modelo de Negocios

completo para la firma D. Del Pino S.A, tal como se ilustra en la Figura 25 a continuacion.
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Figura 25.

Canvas Modelo de Negocios - D. Del Pino S.A.

The Business Model Canvas
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E. Proceso de Decision del Consumidor.

Independientemente del rubro del que se trate, cuando un potencial cliente toma la decision de
realizar una compra que satisface una necesidad pendiente, atraviesa diferentes estadios. En este

sentido, pasara por tres etapas distintas, cada una de las cuales contiene dos 0 mas pasos.

Dicho proceso, comienza con la denominada etapa previa a la compra, consecuentemente le
sigue una etapa de encuentro del servicio o producto en cuestion, y finalmente una etapa posterior a la

compra.

A los fines del presente trabajo, se pondra foco en la Etapa previa a la compra o Momento

Cero de la Verdad del cliente potencial de D. Del Pino S.A.

En primer lugar, surge la conciencia de una necesidad por parte del comerciante minorista en
orden a realizar una compra de diluyentes y/o accesorios para poder abastecer la demanda de sus

clientes.

Una vez definida dicha necesidad de aprovisionamiento de mercaderia, el comerciante tendera

a explorar soluciones mediante la busqueda de informacion relativa a precios de distintos proveedores,

plazos de pago, minimos de compra, calidades, marcas, etcétera.

En esta instancia, el segmento buscara informacion que surgird por diversos medios online y
offline tales como publicidades en redes sociales o buscadores, propagandas televisivas o radiales,
folletos, visitas a tiendas fisicas o sitios web entre otros, y sera este el momento en el que la firma debera

buscar una estrategia para captar la atencion de su potencial cliente.

Tal como se mencionaba en el desarrollo tedrico, actualmente los consumidores cuentan con
multiples canales de informacion, por lo que el desafio para D. Del Pino S.A. sera llamar la atencion
del posible comprador en el Momento Cero de la Verdad. Para ello, la empresa debera aparecer en el

lugar y momentos adecuados, y ademas mostrar el contenido adecuado.
A continuacion, se desarrolla dicha estrategia con mayor grado de detalle.
- Aparecer en el lugar adecuado.

Se trata de crear un sitio web adaptable a multiples pantallas de manera tal que, cualquiera sea
el momento en que el cliente decida ingresar a la web, con el objetivo o no de buscar
informacion sobre los productos que ofrece D. Del Pino S.A., la misma se adecue al dispositivo

utilizado.

En este sentido, es fundamental que al momento de ingresar a https://ddelpinosa.com/ el

comerciante minorista consiga una buena experiencia de usuario, por lo que el sitio debe
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cargarse con rapidez y claridad en todos los dispositivos moviles.

La Figura 26 a continuacién muestra la vista actual del sitio web desde un dispositivo movil

Smartphone con la misma calidad y funcionalidad que un pc de escritorio o laptop.

Figura 26.
Vista del sitio web de D. Del Pino S.A. desde un Smartphone.

X Inicio - D del Pino SA S

~_D. DEL PINO S.A. |

Diluyentes

Nota. Adaptado del Sitio Web ddelpinosa.com.

Adicionalmente, producto de la implementacion de campafias de Google Ads, la empresa ha
tomado conocimiento acerca del trafico de usuarios en su pagina web. Particularmente, en el
mes de diciembre de 2021 mas del 80% de los usuarios que ingresaron lo hicieron a través de

teléfonos moviles, y dichos usuarios fueron en su mayoria hombres de un cierto rango etario.

Ello se muestra en la Figura 27 a continuacion.
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Figura 27.

Dispositivos y grupos demograficos de usuarios en el sitio web de D. Del Pino S.A.

Dispositivos

D Teléfonos mé. 3 rabl. Ordenad. (] Pantallas d...
| coste ~
m 694 % m 1.4% 29,1 % m 00%
N S| voresiones -
= 16,1 % m 0,0 %
Teléfonos moviles
Impresiones 23.6 % m 00 %
. 50.397
(81,7 % del total)
Grupos demograficos Clicsv 3
Sexo Sexo y edad Edad

Segun el 82 % de los clics cuyo sexo y edad se conocen. ®

35-44 15-54 55-64 +6¢

Nota. Adaptado del informe mensual de Google Ads para D. Del Pino S.A.

Se observa aqui una clara tendencia de los compradores a utilizar multiples pantallas, y es por
esa razon que la empresa debe buscar constantemente la optimizacion de su sitio web para

aparecer en el lugar adecuado cuando el potencial cliente decida ingresar.

Mediante la implementacion de acciones de optimizacion de motores de busqueda o Search
Engine Optimization (SEO) por sus siglas en inglés, se puede lograr posicionamiento en la web
de manera natural mediante optimizaciones en el sitio que permiten que el buscador pueda

escalar la pagina y asi mejorar su posicion en la biisqueda.
Al respecto, D. Del Pino S.A ha puesto en practica las siguientes acciones:

1. Instalacion y habilitacion de Search Console de Google con la web. - Esto significa

la posibilidad de implementar cualquier tipo de accion referida a herramientas de
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SEO/SEM, con un plugin de google en la web vinculada a una cuenta de google/Gmail.

2. Creaciony habilitacion del mapa de sitio para la indexacion de Google. - Ello implica

explicarle a los bots de Google como estd compuesto el sitio web.
- Aparecer en el momento adecuado.

Para que los productos que comercializa la firma aparezcan con mas frecuencia en las
busquedas que realicen los usuarios, es necesario quitar el foco de la publicidad de las marcas
registradas, puesto que muchas veces los usuarios todavia no estan pensando en Duxol y

Ducolin al comenzar una bisqueda de informacion.

En cambio, el objetivo consiste en aprovechar herramientas de posicionamiento digital relativas
a la incorporacion de términos genéricos que posteriormente seran relacionados directamente

con las marcas registradas de la firma.

En este sentido, D. Del Pino S.A. ha comenzado a implementar acciones de mercadotecnia en
motores de busqueda o Search Engine Marketing (SEM) por sus siglas en inglés, con el objetivo
de generar un mayor trafico de usuarios tomando determinadas palabras y combinaciones que
sean mas relevantes para la actividad de la firma, de manera tal que a través de pujas la misma

aparezca entre los primeros lugares.

Ademas, se ha combinado la marca Duxol con dichas palabras clave para aumentar las consultas

posteriores a la marca.
Dichas acciones se detallan a continuacion:

1. Inversion en anuncios patrocinados para aparecer en la pdgina de busqueda de
Google junto a los anuncios de posiciones orgdnicas. - Instalacion y habilitacion de
la carga de campos para ingresar palabras claves a las secciones y productos. Esto
significa la instalacion de “"Yoast SEO"" dentro de la web para poner palabras claves
dentro de las secciones y productos, con el objetivo de realizar una campafia orientada
a un producto el dia de mafiana, ademas del mismo posicionamiento organico del

producto por las palabras clave.

En la Figura 28 y Figura 29 que siguen se observa el impacto de una campafia de

anuncios en Google para la firma.
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Figura 28.

Resumen mensual Google Ads trdfico de usuarios para campaiia D. Del Pino S.A.

CLICS (VECES QUE LA GENTE ENTRO A LOS ANUNCIOS EN GOOGLE)
IMPRESIONES (VECES QUE LA GENTE VIO LOS ANUNCIOS EN GOOGLE)

Impresiones v CPC medio Coste v

61,7 mil 8,89% 6,49 mil $

Nota. Adaptado del informe mensual de Google Ads para D. Del Pino S.A.

Figura 29.

Resumen mensual Google Ads visibilidad de anuncios para campaiia D. Del Pino S.4

Anuncios que mas se muestran :
® 2021/12/06 al 06/03/22 - DELPINO Posicionami... > ® GRUPO PRODUCTOS...

DUXOL | Diluyentes Duxol | Thinner
excelente dilucion
www.ddelpinosa.com/productos/duxol

D DEL PINO S.A. Distribuidores Oficiales, amplio
catalogo de productos Duxol. Venta y
Comercializacion.

Anuncio Impresiones Clics = CTR»

@ Activado 13.369 301 2,25 %
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Anuncios que mas se muestran :
® 2021/12/06 al 06/03/22 - DELPINO Posiciona.. > ® GRUPO ACCESORIOS ...

DUCOLIN | Rodillos para Epoxi |
Plastificante para techos
ddelpinosa.com/productos/ducolin

D DEL PINO S.A. Distribuidores Oficiales, amplio
catalogo de productos Ducolin. Venta y
Comercializacion.

Anuncio Impresiones Clics = CTR

@® Activado 48.333 429 0,89 %

Nota. Adaptado del informe mensual de Google Ads para D. Del Pino S.A.

2. Incorporacion de un sistema de pujas, de acuerdo a palabras claves, modos de
buisqueda, frases, entre otros. - Creacion y carga de palabras clave por producto,
comenzando con thinner, aguarras, diluyente y solvente. Adicionalmente, se han

agregado las dos marcas registradas Duxol y Ducolin.
Todo ello se ilustra en la Figura 30, Figura 31 y Figura 32 que siguen.
Figura 30.

Utilizacion de palabras clave Thinner y Duxol en el ZMOT.

D del Pino Sa - Venta y Distribucion de Diluyentes
45 (26) - Ferreteria
Cérdoba - 0351 499-8204 ’

Cerrado - Abre a las 08:30
& Su sitio web menciona thinner y duxol

Nota. Adaptado del buscador Google.com
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Figura 31.

Utilizacion de palabras clave Aguarras y Duxol en el ZMOT.

G(I)g|e aguarras y duxol

Q Todos =) imagenes () videos

>
B diluyente aguarras mineral . diluyente
-
e I~ F !
t =

£

D= - -
Aguarras Duxol - FadeVirtual Pi Aguarras Mineral - D de.. Inici
Nota. Adaptado del buscador Google.com

Figura 32.

Utilizacion de palabras clave genéricas en el ZMOT.

.

B diluyente aguarras mineral g Solvente g thinner r%& cordoba l diluyente

Nota. Adaptado del buscador Google.com

Por ultimo, cabe destacar que la empresa deberia llegar a los compradores cuando estan listos
para finalizar su ruta de vuelo, por lo que debe centrarse en publicar ofertas o promociones
semanales, mensuales y por fin de temporada, programadas de manera estratégica, para obtener
un mayor trafico de usuarios dando clic en el sitio web o en el buscador Google. De esta manera,

podria captar una demanda que esta dispuesta a pagar el mismo producto por un menor precio.

Finalmente, y no menos relevante, la activacion de feeds resulta trascendental para enviar

informacion de precios y productos de forma répida y en tiempo real.
Mostrar el Contenido adecuado.

D. Del Pino S.A cuenta con una clientela fidelizada producto de un negocio con mas de 60 afios

de trayectoria en el mercado. Su nombre y sus marcas registradas representan prestigio,

81



trayectoria y calidad.

Sin embargo, la firma no ha utilizado esta ventaja de manera estratégica, por lo que podria sacar
el maximo provecho de su estabilidad y renombre a lo largo del tiempo para asi seguir ganando

fidelidad y comodidad por parte del cliente.

En este sentido, si bien el objetivo actual consiste en captar nuevos clientes, asi como también
fidelizar a los actuales, hallar el valor a largo plazo implica concentrarse en la atencion al cliente

y un servicio de logistica de excelencia mas que en clics en el sitio web.

Entonces, la empresa ha comenzado un camino que combina herramientas variadas con el

objetivo de lograr fidelizacion, comodidad y velocidad. Se destacan las siguientes:

1. Incrementar la confianza en el potencial cliente mediante respuestas rdpidas y
efectivas. - La sesion de chats en vivo dentro de la web permiten a la empresa un
acercamiento adicional con el potencial cliente, facilitando la captaciéon del mismo
desde el momento en que ingresa al sitio, sea solo para busqueda de informacion o para

ejecutar una compra.

Mediante la implementacion de un botén de WhatsApp, el comerciante puede hacer un
clic y realizar preguntas o evacuar sus dudas en linea, permitiendo al vendedor que se
encuentra del otro lado practicar la persuasion sobre el cliente y el asi lograr la

efectivizacion de una compra.

En virtud de ello, la firma ha incorporado una licencia de plugins para WhatsApp de
manera de asesorar de forma directa y en vivo al potencial cliente, cualquiera sea el
momento en que este decida ingresar al sitio e independientemente del dispositivo que

esté utilizando a tal fin.

2. Implementacion del servicio de estadisticas de Google Analytics. - Con el fin de
obtener informacion relativa a los recorridos que realizan los usuarios hasta llegar al
sitio web de la empresa, puntos de entrada y fuga de visitantes, horas y dias en que

ingresan, etc.

La Figura 33 a continuacion muestra el recorrido de visitas en el sitio durante diciembre

de 2021.
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Figura 33.
Visitas web diciembre 2021 para de D. Del Pino S.A

ddelpinosa.com

- Ir alinforme £
Ml Analytics Todos os datos de la web
Paginas
) 6 dic 2021 - 5ene 2022
Todos los usuarios
100,00 % Vistas de una pagina
Explorador
@ Vistas de una pdgina
100
50
Tdc 9dic 11dc 13dic 15 dic 17 dic 19dc 21dic 23dc 25dic 27de 2dic 3dic 2ene dene
Nota. Adaptado del informe mensual de Google Analytics para D. Del Pino S.A.
En cambio, la Figura 34 que sigue muestra los productos vistos en el sitio durante
diciembre de 2021.
Figura 34.
Productos web diciembre 2021 para D. Del Pino S.A.
Piégina Vistas de una pégina |, Nimero de péginas vistas Gnicas  Promedio de tiempo en la pégina  Entradss  Porcentaje de rebote  Porcentaje de salidas
1.346 1.053 00:01:33 747 7028% 5550%
1. /productos/?categoria=accesorios & 154‘47‘? 388 00:02:00 ) 310 7541% 6897 %
2. /productos/2categoria=diluyentes & ,2”333 28 00:01:06 22 66,53% 6036 %
3/ & . ., ooo21s 8 61,18% 4816%
4. Jproductos/cemento/ & s - 000120 : 000% 2,78%
§. /productos/thinner-super-acabado/ & @ m?? n 00:00:24 17 7647% 66,67 %
6. /productos/?categoria=productos & mzf 19 00:00:20 1 10000% 400%
7. /productos/removedor-gel-duxol/ & : ”“? 7 00:00:22 5 40,00 % 3478%
(" ») b £
8. /productos/removedor/ & M;‘n 18 000247 :13 6154% 6190%
9. /productos/removedor-gekdwok1-2kg/ @& ‘m‘] 14 00:0329 5 4000% 47,06%
10. /productos/page/2/2categoria=productos (& 12 ) ‘" 00:00:37 0 0,00% 0,00%

(089%)
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Nota. Adaptado del informe mensual de Google Analytics para D. Del Pino S.A.

3. Integrar el marketing convencional offline y el online. - Resulta importante consultar
con los clientes del entorno offline cudl es su opinion respecto del sitio web de la
compaiiia. En este sentido, la empresa ha realizado encuestas y entrevistas a sus clientes
actuales respecto de la potencialidad de implementar la digitalizacion de sus ventas,
obteniendo valiosa informacion que ha servido de suma utilidad en el desarrollo del

modelo de negocios plasmado en el presente trabajo.

Ademas, el andlisis e investigacion de mercado realizado al comienzo del trabajo de
campo ha servido para conocer a los competidores y saber asi qué hacen bien y qué

errores estan cometiendo.

Se puede decir, tal como lo explica Cortes M. (2009), que el producto es solo la forma mediante
la cual los clientes se relacionan con una marca, y el objetivo es que los clientes se comprometan con
la misma viviendo una experiencia de consumo memorable. Entonces, en lugar de centrar su atencion
en las caracteristicas y funcionalidades del producto o servicio, las empresas deberian preocuparse en
tomar acciones para mejorar el compromiso del cliente con la marca y la identificacion con la misma,

para asi crear relaciones de largo plazo con los consumidores.

En este aspecto, el objetivo de D. Del Pino S.A. es justamente crear y mantener relaciones
comerciales que trascienden el horizonte de lo inmediato, respaldadas en sus marcas y en la calidad de

los productos, asi como en el servicio ofrecido.
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Parte III: Cierre de trabajo.

VI. Conclusiones.

El presente trabajo comenzo6 con una idea de negocios fundamentada en la oportunidad que

posee una firma tradicional como D. Del Pino S.A. de agregar valor a un nuevo segmento de clientes.

El advenimiento de la tecnologia y el cambio de habitos en los consumidores fueron la
motivacion para pensar en la posibilidad de incorporar un nuevo canal orientado al comercio
electronico. De este modo, la empresa podria expandir su mercado actual, gestionando un mix comercial
que combinaria la venta offline con la venta online, integrando una nueva experiencia de compra 100%

digital.

En ese marco, el objetivo principal fue “Disefiar una propuesta que agregue valor a un nuevo

segmento de mercado mediante la adopcion del comercio electronico en D. Del Pino S.A.”.

Ahora bien, para alcanzar dicho objetivo general se trazaron tres objetivos especificos cuyo

cumplimiento se obtuvo mediante la implementacion de diversas metodologias de trabajo.

En primer lugar, se realizé una fase exploratoria mediante investigacion de mercado, donde se
pudo vislumbrar la situacion en la que se encuentra el comercio electronico actualmente, quiénes son
los actores en ese mercado, cuales los formatos similares ya implementados, las tendencias de consumo

actuales y las variables que influyen en la compra de productos del rubro en e-commerce.

Si bien los resultados de dicha investigacion fueron plasmados en detalle en el apartado
precedente, en relacion a las variables que influyen en el proceso de compra se pudo observar que estas
son multiples, de acuerdo a la etapa en cuestion. En este sentido, la utilizacion de dispositivos méviles
tanto para busqueda de informacidén como para efectuar una compra, el sitio web como principal medio
de concrecion de operaciones, y la importancia de la experiencia de compra para el cliente, son algunas

de las variables mas relevantes en el camino a la adquisicion de bienes y servicios.

Por estas razones, se concluye que se ha cumplido el primero de los tres objetivos especificos:
“Identificar y analizar las variables que influyen en el proceso de compra de bienes a través del e-

commerce”.

Luego de haber investigado dichas variables, se procedid a desarrollar la propuesta de valor
para el nuevo segmento mediante la utilizacion del Lienzo o Canvas. Alli, se analiz6 en detalle el cliente
objetivo de dicha propuesta, reconociendo que existe un segmento de comerciantes minoristas que

podrian hacer uso del nuevo servicio propuesto por D. Del Pino S.A.

El lanzamiento de una plataforma web de Optimo rendimiento, orientada a satisfacer la
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necesidad de aprovisionamiento de mercaderia por parte del comerciante “ferretero/pinturero”, es la
pieza fundamental para captar y fidelizar a este nuevo segmento que parece no haber explorado algo

similar con otras empresas del rubro.

Asi, se puede concluir que se ha cumplido el segundo objetivo especifico: “Desarrollar una

Dpropuesta para el nuevo segmento acorde a sus necesidades, problemas y preferencias”.

Sin embargo, la propuesta de valor encontraba sustento en una serie de suposiciones que, de no
ser ciertas, es decir, en caso de no poder comprobarse, harian carecer de sustento todo el trabajo
desarrollado hasta el momento. Por lo tanto, se plantearon tres hipotesis que por medio de diversas
técnicas cualitativas confirmaron que algunos de los clientes actuales de D. Del Pino S.A. realizan
compras por e-commerce, que ademas valoran una experiencia de compra diferencial y que estarian

dispuestos a comprar los productos que ofrece la firma de manera digital.

En consecuencia y posteriormente, se procedié a confeccionar el modelo de negocios mas
adecuado para la empresa, acorde a la propuesta de valor desarrollada previamente. Se trata de un
modelo que también encuentra fundamento en el método Canvas, donde D. Del Pino S.A se encargara
de receptar, preparar y enviar los pedidos mediante un aprovechamiento eficiente de los activos actuales
con los que cuenta, y afiadiendo otros nuevos, con el objetivo de ganar nuevos clientes, pero también

fidelizando a los actuales, generando una barrera de entrada a los préximos competidores.

Por consiguiente, se considera cumplido el tercer objetivo especifico: “Proponer un modelo de
negocios para el mercado objetivo, alcanzando tanto a los clientes actuales como a los potenciales

mayoristas de todo el pais.”

En ultimo lugar, y de manera complementaria, se hizo un estudio del proceso de decision del
consumidor, principalmente teniendo en cuenta la Etapa Previa a la Compra o ZMOT, con el objetivo
de comenzar un camino de incorporacion de pequefias herramientas orientadas al marketing digital que

serviran de base para el lanzamiento de D. Del Pino S.A en el e-commerce.

Finalmente, se puede decir que se ha trazado un objetivo general consistente en “Disefiar una
propuesta que agregue valor a un nuevo segmento de mercado mediante la adopcion del comercio
electronico en D. Del Pino S.A.”, y se llega a concluir que dicho objetivo fue plenamente cumplido

por medio del presente trabajo final.

La informacion recolectada y las herramientas utilizadas constituyen la base de un proyecto que
forma parte del primer escalon del futuro de una Pyme que busca trascender el presente, aprovechando

las oportunidades que se le presentan y adaptandose a una nueva realidad empresarial global.

86



VIL.  Implicaciones Practicas.

El desarrollo del presente trabajo ha sido de suma utilidad para la alta direccion de D. Del Pino
S.A. dado que ilustra de manera fehaciente una propuesta de valor para un nuevo segmento de mercado
mediante un canal de comercializacion digital que se incorporaria a los que utiliza actualmente la
empresa. Todo ello en el contexto de una organizacién inmersa en un rubro caracterizado por un
tradicionalismo profundamente marcado, con actores que en biisqueda de la eficacia organizacional han

dejado de lado la estrategia.

Se trata de un objetivo de matices puramente estratégicos, donde la empresa ha observado una
posibilidad frente al advenimiento de la digitalizacién y el cambio en los habitos y costumbres de los

consumidores.

Adicionalmente, la expansion de sus dos marcas registradas implica la difusion de dos de los
mayores emblemas que conectan con lo mas intimo de la cultura organizacional. Duxol y Ducolin

representan no solo la calidad de sus productos sino también una manera de trabajar y de ser.

Por todo lo antedicho, la viabilidad de comercializar al por mayor mediante la incorporacion de
una tienda online propia representa el inicio de una omnicanalidad comercial que podria adicionar en
un futuro cercano el uso de plataformas de terceros, sitios de Marketplace, o el aprovechamiento de las

redes sociales y lograr asi un mejor posicionamiento de la empresa y sus marcas.

D. Del Pino S.A. podria llegar a los mas altos estandares de comercializacion convirtiéndose
en un ente dindmico, moderno y flexible que se sobrepone a los cambios y encuentra una nueva manera

de hacer negocios.
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Anexos.

Anexo 1.

CLIENTES ACTIVOS DEL 01/10/2019 AL 30/09/2021

TAPIA ELISA DEL CARMEN
AVILES GRZONA LEANDRO
FABBRO XIMENA

GALINDEZ VICTOR LUIS
MACHADO VALENTINO
CUELLO MIGUEL ANGEL
FERRETERIA PUGLIE SAS
SUCESION DE TORRES CARLOS
3DMEC S.R.L

ABDENUR ROBERTO CARLOS
ABDUCA FERNANDO NICOLAS
ABDUCA FERNANDO

ABRATE SEBASTIAN
ABSOLUTA S.R.L.

ACEMAT S.R.L

ACRI CONSTRUCCIONES S.R.L.
ACUNA HNOS Y ASOC. S.A.S
ACUNA HNOS SAS

ADAMO SR.L.

ADAMO SR.L ...

ADAMOLI HECTOR BRUNO
ADAN S.A.

AGROMAQ SRL

AGUERO FABIO RUBEN
AGUERO MARCELO ALEJANDRO
AGUIRRE LILIA

AIRASCA MATIAS

ALABART GONZALO ANDES
ALABART GONZALO ANDRES
ALANIS LUIS EMMANUEL
ALARCON ROBERTO OSCAR
ALBER GUS S.A.

ALBERTONI JOSE CRISTIAN
ALBERTONI JOSE GABRIEL
ALBERTONI MAURO JOSE
ALBERTONI RAUL

ALBIENI JOSE ISIDRO

ALCAIDE JOSE ANTONIO
ALCALDE CARLOS DANIEL
ALDERETE GUSTAVO

ALERCIA MIGUEL ANGEL
ALMA S.R.L.

ALONSO DANIEL ALBERTO
ALONSO GUSTAVO DARIO
ALTAMIRANO JAVIER FERNANDO
ALVARADO CAPRIOGLIO VICENTE
ALVAREZ GONZALO MARTIN
AM SYSTEMS S.A.S.
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519
520
521
522
523
524
525
526
527
528
529
530
531
532
533
534
535
536
537
538
539
540
541
542
543
544
545
546
547
548

550
551
552
553
554
555
556
557
558
559
560
561
562

564
565
566

KANTOR CLAUDIO

KIPPES SILVINA ALEJANDRA
KOGAN ARNALDO HECTOR
KOGAN JOEL WALTER

KUM S.A.

L & A INGENIERIA SR.L.

LA BERRY S.R.L

LA CALERA CAR CENTER S.R.L.
LA CASA DEL HERRAIJE S.A.S.

LA CASA DEL HERRAIJE SR L.

LA CASA DE HERRAJES

LA PINTURERIA ARIEL S.A.

LA RECTA S.R.L.

LAMAS BLANCA GLORIA

LAMAS CARLOS ALBERTO
LAMAZON ESNEL JOSE
LAMBERTI MAXIMILIANO
LANDRIEL ALEJANDRO
LARCHER RICARDO

LASSO S.A.

LATINO AMERICANA SR.L.
LATINOAMERICA S.R.L.

LAURA ALVAREZ

LAURET CAROLINA DEL VALLE
LAZARTE DIANA CLAUDIA
LAZZARI JORGE ANTONIO

LEBAD SAS

LEBAD S.A.S.

LECONTE GIMENEZ CARLOS DIEGO
LECONTE JUAN CARLOS OSCAR
549 LEDESMA JOSE RODOLFO
LENCISA JULIO ARGENTINO
LEONDINO CIOCCOLANTI Y MARIA SPEZIA S.H.
LESCANO ALEJANDRO FAVIO
LESCANO CARLOS GUSTAVO
LESCANO GALLEGO ROSARIO A.
LESCANO PABLO DANIEL

LESSIO MONICA

LESSIO MONICA GRACIELA
LIEMICH RAMON GUILLERMO
LIENDO IPHARRAGUERRE SILVINA
LINARES ROBERTO

LIOI NATALIA VERONICA

LISTA SR.L

563 LLAMUR LUIS ANTONIO
LM AMOBLAMIENTOS S.R.L.
LOMA BOLA S.R.L.

LOPEZ ALEX IVAN
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60
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63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
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74
75
76
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78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105

AMADEI PABLO ADRIAN
AMAYA CLELIA STEFANIA
AMBUHL ANDREA MARIANA
AMIN SERGIO DANIEL
ANDRADA ROBERTO ARIEL
APLICACIONES Y SERVICIOS
APLICACIONES Y SERVICIOS S.R.L.
ARACH HILARIO MIGUEL
ARAGON ROJAS LUCAS FELIPE
ARAOZ LUCIANA LEONOR
ARCE JAVIER MARTIN

ARCE MARIANO

ARDILES RICARDO EFRAIN
ARDILES RICARDO EFRAIN
ARGANARAZ LUIS ALBERTO
ARGUELLO IBAR ANDRES
ARGUELLO MARCELO CAYETANO
ARIEL VERGARA

ARMOY S. A.

ARRIGONI CARLOS ALBERTO
ARRIGONI PERUSSIA MARTIN
ARTAZA PAOLA SANDRA

ARTE S.R.L.

ASESORAMIENTO Y PROY S.A.S.
ASESORAMIENTOS Y PROY S.A.S.
AVELLANEDA REYNOSO HUILEN
AVILA OMAR EDUARDO
AVILES GRZONA LEANDRO
AVTOR SRL

AZABAL FELIX

AZABAL FELIX JOSE

B & B IMPRESIONES S.R.L.
BACILE SOFIA EDIT

BAEZ PABLO ROBERTO
BALBUSSO LUCIANO PABLO
BALICKI PEDRO LUIS FERNANDO
BARAN MARCELO

BARAN MARCELO RENE
BARDOSSY PABLO FLORENCIO
BARNI ARIEL RICARDO
BARONE MIGUEL ANGEL
BARRAQUERO MARIO HERNAN
BARRERA GUSTAVO DANIEL
BARRERA HUGO LUIS
BARRIGON ANDRES

BASSO ABEL ALBERTO

BASSO S.A.S

BAZAN MARIA TOMASA
BAZZAR SR.L.

BEGUAN CAMUSSO FEDERICO
BELEN JORGE JAVIER

BELTRAN SILVIA GRACIELA
BERGAMASCO ANA MARIA
BERGESE HNOS S.R.L.

BERGESE HNOS. S.R.L.

BERON ROSA VIVIANA
BERTUZZI MARIA ALEJANDRA

567
568
569
570
571
572
573
574
575
576
571
578
579
580
581
582
583
584
585
586
587
588
589
590
591
592
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594
595
596
597
598
599
600

602
603
604
605
606
607
608
609
610
611
612
613
614
615
616
617
618
619
620
621
622
623

LOPEZ ALEJANDRO EMMANUEL
LOPEZ ALEX IVAN

LOPEZ ANA DEL VALLE

LOPEZ ARTURO HECTOR

LOPEZ GONZALO DAVID

LOPEZ HECTOR GABRIEL
LOPEZ HECTOR OMAR

LOPEZ MABEL HAYDEE

LOPEZ MANUEL AGUSTIN
LOPEZ RUBEN ANDRES

LOPEZ VICTOR EDUARDO
LOVAIZA RAMON EDGARDO
LOVRINCEVIC MILEVA ROMINA
LOZA LUIS ANIBAL

LUCENISA S.A.S.

LUCERO RAMON ERNESTO
LUDUENA ALBANIL

LUJAN GABRIEL ALBERTO
LUJAN JORGE FABIAN

LUJAN MARCOS DANIEL

LUJAN VICTOR MARIO

LUNA ANDREA MATILDE

LUNA EDGARDO ANGEL

LUNA MARIANO MARTIN
LUNGO LEONARDO

LUNGO LEONARDO LUIS

M. BERMUDEZ S.R.L.

MACHADO VALENTINO
MADERA MARIA ROSA
MADERAS NAHUEL SR.L.
MADOZ MARIA DEL CARMEN
MAFAP S.A.

MAFFIOTTI FERNANDO
MALAGUENO FELIPE

601 MALKONI HNOS S.A.
MALONE ALEJANDRO EDUARDO
MAMONDEZ LAURA ESTER
MANANTIALES DEL CENTRO S.A.S.
MANGONE HERNAN DARIO
MANITA JOSE ALFREDO
MANITTA JOSE ALFREDO
MANSILLA CAROLINA
MANZANO CLAUDIO MIGUEL
MANZANO SOFIA AGUSTINA
MANEZ ROSE MARIELA ANAHI
MARCU S.A.

MAROZZI MARIA ANTONELLA
MARQUEZ DAVID

MARQUEZ ALEJANDRO JOSE
MARQUEZ CLAUDIO ALEJANDRO
MARTELLOSSI FERNANDO DANIEL
MARTINELLI ENRIQUE JOSE
MARTINEZ ALEJANDRO PEDRO
MARTINEZ JORGE EDUARDO
MARTOS MACIEL

MASERA FERNANDO MARTIN
MASERA JORGE ALBERTO
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106

107
A.SH

108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161

BERUATTO EMILIANO DAVID
BERUATTO EMILIANO DAVID

BERUATTO EMILIANO DAVIS
BETTIGA MARTORELL PAOLA
BIMARK S.A.

BLANDA PABLO DANIEL
BLANES CARLOS IGNACIO

BMB FILTER S.R.L

BOAGLIO FREDI

BOAGLIO FREDY ESTEBAN
BOETTO RUBEN MIGUEL
BOICHUCK DORA

BOICHUK DORA BEATRIZ
BOLZON GABRIEL ALEJANDRO
BONAFE SILVIA MARCELA
BONARDI CARLOS ALBERTO
BONCAGNI GUSTAVO ARIEL
BORDA BOSSANA DAVID

BORDA IGNACIO RODOLFO
BOSSA CONSTRUCCIONES S.R.L.
BOSSA DANIEL HERNAN
BRACCIAFORTE CAROLINA PAOLA
BRANDT JUAN RICARDO
BRIGVAN S.R.L.

BUJEDO LUCAS EDUARDO
BUSSO CLAUDIO MARCELO
BUSTAMANTE ANDRES ESTEBAN
BUSTAMANTE ANDRES ESTEBAN
BUSTAMANTE EDITH LILIANA
BUSTAMANTE JULIO ALBERTO
BUSTOS JUAN PABLO

CABALIN CLAUDIO ALEJANDRO
CABRERA GUILLERMO

CACERES JOSE GUSTAVO
CACERES OSVALDO ENRIQUE
CAFARO JUAN

CAFFARO MARIA MARCELA
CALDERON GUADALUPE
CALDERON OSVALDO

CALIANI HERNAN LUIS
CALIGARIS CARLOS ALBERTO
CALLIERI NICOLAS ALEJANDRO
CALVO FABIANA GUADALUPE
CAMINOS LUIS DAMIAN
CAMPANA GERARDO MATIAS
CAMPANA CARLOS

CAMPANA GERARDO MATIAS
CAMPANA MIGUEL REYNALDO
CAMPETELLA MARCELO ADRIAN
CAMPETELLA OMAR GUSTAVO
CAN METAL S.A.S.

CANAVESI ARMANDO

CANAVESI DANIEL ALEJANDRO
CANDIOTI FRANCISCO ALBERTO
CANDIOTI FRANCISCO ALBERTO
CANOPLAST S.R.L.

627
628
629
630
631

632
633

634
635
636
637
638
639
640
641

642
643

644
645
646
647
648
649
650
651

652
653

654
655
656
657
658
659

661
662
663
664
665
666
667
668
669
670
671
672
673
674
675
676
677
678
679

624 MASJOAN RAMIRO DIEGO
625 MASTROVITI PEDRO J.Y ABRAHAM JOSE
626 MAURINO ALDO ALBERTO

MC PINTURAS S.R.L.
MEDINA CARLOS SEBASTIAN
MELIAN ALEJANDRO ALBERTO
MENDIO S.A.

MENDIO.

MENICHETTI JOSE ORLANDO
MENICHETTI JOSE ORLANDO
MERCADO ERICA LORENA
MERCADO MARCELO ALBERTO
MERCADO ROBERTO

MERCADO ROBERTO MIGUEL
MERINO RAQUEL DEL VALLE
MESSINA PABLO DANIEL

METAL NOET SRL

METALCOR S.A

MG PRODUCTOS Y SERVICIOS
MHG S.A.S.

MIGOTTI SERGIO MATIAS
MIGUELO PABLO DANIEL
MILCOFF ANDREA DANIELA
MILOBA S.R.L.

MINELLI ROBERTO ENRIQUE
MIRANDA ALDO ALBERTO
MIRANDA MATIAS NICOLAS
MIRAS ALBERTO MARTIN

MIRAS ALBERTO MARTIN
MIRETTO OMAR ADRIAN JOSE
MIZZAU VIVIANA NOELIA

MKB S.A.S.

MOGIGASTA S.A.

MOLDEAR PILETAS Y PREMOLDEADOS S.A..
MOLINA LUCAS AGUSTIN
MOLINA LUIS ATILIO

660 MOLINIERS CLAUDIA ALEJANDRA
MOLLA LORENA ANAHI CRISTINA
MONASTEROLO CARLOS
MONCUNILL MARCELO
MONCUNILL MARCELO ALBERTO
MONETTI DOMINGO LORENZO
MONETTI MARIO DANIEL

MONGI IMPRESORES S.A.

MONJE SUSANA DEL CARMEN
MONTENEGRO ARMANDO ANTONIO
MONTERO S.R.L.

MONTIEL SEBASTIAN MAURICIO
MORA ROSAROLI S.A.

MORALEZ CHRISTIAN ALEJANDRO
MORELLA ROMULO ANDRES
MORENO HERNAN MARCOS
MORENO HNOS. SOC. DE HECHO
MORETTA DAVID

MOTCOR S.A

MOYANO RODOLFO CARLOS
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162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218

CAPDEVILA GUSTAVO ENRIQUE
CAPELLADES PABLO
CAPOGROSSI PABLO JAVIER
CAPPETTO MIGUEL

CAPPETTO MIGUEL ANGEL
CARBALLIDO CESAR LUIS
CARBALLIDO SABRINA
CARDONA DANIEL

CARDOSO FEDERICO GONZALO
CARDOSO JUAN CARLOS
CARLOS JUAN MANUEL
CARNICERO LUCIANO RODRIGO
CARO DIMAS ALAN

CARO HUGO RITO

CAROLE INES MERCEDES
CARRANZA FABIANA INES
CARRASCO CARLOS ALBERTO
CARRASCO CARLOS DAVID
CARRENO DANIEL

CARRIZO ENRIQUE ALEJANDRO
CARRIZO FRANCISCO MANUEL
CASA SANTOS S.R.L.

CASA SANTOS S.R.L

CASA ERCOLE S.R.L

CASA FERRERO S.R.L.

CASA OTTONELLO S.R.L.

CASA TEKNAL S.R.L.

CASAL FABIO ALEJANDRO
CASALLA ELENA JULIA
CASTRO CARLOS HORACIO
CASTRO DIEGO LUIS

CASTRO PABLO

CASTRO PABLO DAMIAN
CATMA S.A.S

CAUPLAS SR.L.

CAVION CARLOS JUAN

CAVION OSCAR ALEJANDRO
CEBALLOS CAROL EDITH
CEBALLOS CLAUDIO JOSE
CEBALLOS JUAN CARLOS
CECCHI EZEQUIEL PEDRO
CENPECOR S.A.S

CENPECOR S.A.S.

CERNUTE GERMAN ANDRES
CERRATO S.A.S

CERRATO S.A.S

CERVI CARLOS

CERVI CARLOS ALBERTO FERMI
CHAUQUE ADRIAN IVAN
CHAVEZ MARCOS
CHIARAMONTE FELIPE ENRIQUE
CHIARANDINI MIRCO

CHINI DIEGO DAVID

CHINI MAXIMILIANO

CHOUX LILIAN

CHRISTENSEN EDUARDO ALBERTO
CIGAINA NATALIA

680
681
682
683
684
685
686
687
688
689
690
691
692
693
694
695
696
697
698
699
700
701
702
703
704
705
706
707
708
709
710
711
712
713
714
715

717
718
719
720
721
722
723
724
725
726
727
728
729
730
731
732
733
734

736

MSB S.R.L.

MTR S.R.L.

MULE JOSE

MULKI RUBEN EDGARDO
MULTICRAFT SRL

MULTICRAFT S.A.S

MUSSO LUCAS IVAN
MUTTIGLIENGO HUGO RODOLFO
NARANJO DANIEL EDUARDO
NAZ OSVALDO LUIS

NICOFF S.AS.

NICOLAS REYNA

NIETO CLAUDIO CEFERINO
NIZZO CLAUDIA ELIZABETH
NORQUIMTHOM ARGENTINA S.R.L
NOVELLO LUCIANA ELIZABETH
NOVELLO LUCIANA ELIZABETH
NUEVA ERA PINTURERIA S.H.
NUEVO PINTHER S.A. EN FORMACION
NUNEZ PAOLA ALEJANDRA
OLIVA MARCOS

OLMEDO DIEGO ORLANDO
OLMEDO GERARDO

OLMEDO VALERIA SOLEDAD
OLMOS GASTON OMAR

OLMOS LEDESMA RICARDO
OLMOS LEDEZMA RICARDO
OLMOS PINTURAS S.A.

ONETTI MARIA CRISTINA
ONETTI MARIA EMILIA
ONTIVERO CARLOS IGNACIO
ONTIVERO ROBERTO

ORTEGA OSCAR MARCELO
ORTEGA PAOLA DEL VALLE
ORTIZ MARQUES

ORTIZ MARQUES PEDRO

716 OSVALDO ETIQUETAS
OTTONELLO HNOS S.A

OURSI DEBORA CRISTINA

OURSI MARCO JOSE

OURSI MARCOS JOSE

OVIEDO MARCELO FABIAN
OVIEDO RAMON ALBERTO
OXIGENO ARGUELLO/ J.GRACIANI
OXIGENO LA UNION S.R.L.
OXIGENO LA UNION SRL
PACCIARONI GRACIELA MARIA
PALACIOS HUGO LUIS

PALACIOS JORGE ALBERTO
PALACIOS SUSANA

PALADINI JORGE ALFREDO
PALMUR NORTE S.A.S.
PANCIRAUL ALFREDO

PANERO MATEO JOSE

PARDINI NELO EDGARDO

735 PASCUTTI E. Y PASCUTTIF. S.H.
PASCUTTI JUAN Y PASCUTTI MARIANELA S.H.
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219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275

CIMO CARLOS NICOLAS
CLARK IGNACIO ARTURO
CLAUBE S.R.L.

CODO JOSE MARIA

COLAUTTI DIAZ JONATHAN
COLAZO MIGUEL ANGEL
COLAZO ROBERTO EZEQUIEL
COLLADO LEANDRO

COLLADO LEANDRO MARTIN
COLOR PLAS SR.L.

COLORES PINTURERIAS S.A.
COLORES PUNILLA S.R.L.
COLORMAX SRL

COLORMAX S.R.L.

COLORMIX S.A.

COLPAR S.A.S

COLPAR S.AS.

COMERCIAL CONCI S.R.L.
COMERCIAL JARDON S.R.L.
COMERCIAL SANTA RITA S.R.L.
COMERCIAL SUDAMERIS S.A.
COMERCIAL TERRA S.A.

CONCI S.A.

CONFORTI ARIEL ALFONSO
CONSTANTIN MAXIMILIANO
CONST Y LOGISTICA JCH S.A.
CONSTRUCTORA DEL NORTE S.R.L.
CONSUMIDOR FINAL
CONTEGNOSO CARLOS LUIS
COOP. DE PROVISION DE SERVICIOS
COPIADORAS DEL CENTRO S.A.
COR PLAS S.R.L.

CORAGLIO ALBERTO RAMON
CORAGLIO MARCELO GUSTAVO
CORAGLIO PABLO ALEJANDRO
CORDERO BONIFACIA ELSA
CORDOBA FANNY JESUS
CORDOBA LUIS ADOLFO
CORDOBA SERVICE S.R.L.
COR-FER LA VILLA S.R.L.
CORFEX S.A.

CORRADI FERNANDEZ
CORRADI FERNANDEZ ARACELI
CORRADINI LODOVICO JUAN
CORRADINI VICO

CORRALON DE FAMILIA S.A.S.
CORRALON DE FAMILIA S.A.S.
CORRALON DON ANTONIO S.R.L.
CORRALON SANCHEZ S.R.L
CORTES SERGIO GUSTAVO
CORVIM S.R.L.

CORZO MARIA CRISTINA
COSTAMAGNA ANIBAL
COTAGRO COOP. AGROP LTDA.
CRAGNOLINI DANIEL JESUS
CRUANEZ STELLA DEL VALLE
CUELLO MIGUEL ANGEL

737
738
739
740
741
742

744
745
746
747
748
749
750
751
752
753
754
755

757
758
759
760
761
762
763
764
765

767
768
769

772
773
774
775
776
777
778
779
780
781

783
784
785
786
787
788
789
790
791
792
793

PAVIOLO CLAUDIA PATRICIA

PAZ DANIEL EDUARDO

PAZ MARIANA DEL VALLE

PAZOS MARIANA EVA

PAZZI PABLO VALENTIN
PEMBROKER S.A.

743 PERALTA GABRIEL ROSARIO
PERALTA MAURICIO DANIEL
PERESSINI MARCOS EDUARDO
PEREYRA JUAN CARLOS

PEREYRA MIGUEL ANGEL

PEREZ ETHEL ANABEL

PEREZ LUIS OSCAR

PEREZ OSCAR

PERIOTTI HERNAN GABRIEL
PERRONE GABRIEL HERNAN
PERRONE HORACIO

PETRUSA GABRIEL

PETRUSA GABRIEL EDUARDO

756 PICATTO CARLOS ALFREDO
PICH NESTOR GABRIEL

PICH NESTOR GABRIEL

PIETRI KEVIN

PINHAL RAFAEL

PINTURAS CAVAZZON S.R.L.
PINTURAS FLOMA

PINTURAS FLOMA S.R.L.

PINTURERIA CEYRA SOC.HECHO
PINTURERIA O'HIGGINS S.A.S.

766 PINTURERIA SANTA ROSA S.R.L.
PINTURERIA SZUMIK S.A
PINTURERIAS DE COLOR S.A.S
PINTURERIAS DE COLOR S.A.S.

770 PINTURERIAS MUNDO AM S.A.S.
771 PINTURERIAS NORTE S.R.L.
PIQUERAS RAUL

PISCITELLO CARLOS JOSE
PLASTICOS OASIS S.R.L.

PLOT S.A

PONCE MARCELINA NEMESIA

PONCE SANDRA INES

PORTA JUAN, OSCAR, ALBERTO S.H.
POSADA GUIDO

POSADA GUIDO ROMAN

POST IMPRESION CORDOBA S.R.L

782 POST IMPRESION CORDOBA S.R.L.
PRESOTTI GUSTAVO Y PRESOTTI SERGIO S.H.
PRESOTTI GUSTAVO DARIO
PRESOTTI SERGIO ADRIAN
PRETENSADOS CORDOBA S.R.L.
PRIMO A.PREVEDELLO SR.L.

PRINT MASTER SR.L.

PROCOR GROUP S.R.L.

PUCCIA JULIO CESAR

PUCHETA CARLOS RODOLFO
PUENTE JORGE EDUARDO

PUGLIE WALTER MAURICIO
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277
278
279
280
281
282
283
284

286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332

CUNEO SILVANA

CUNEO SILVANA CLAUDIA
CURA ELENA MARIA DEL VALLE
CURA KAREM JANETTE

CYMCO SR.L.

D & F MADERAS S.A.

D. DEL PINO S.A.

DAHBAR HUMBERTO JOSE
DAIFER S.R.L.

DAIFER SRL

DAMEGLIO NORMA GABRIELA
DANALE SR.L.

DARSA S.R.L.

DARSIE JAVIER

DARSIE ALBERTO PEDRO
DARSIE JAVIER

DE CAROLI EDMUNDO CESAR
DE CIA SILVANA DANIELA

DE CIA SILVINA DANIELA

DE COLOR DINO S.A.

DE MONTE EMILIANO

DEBARD ADRIAN MARCOS
DECOLOR S.R.L.

DEL CASTILLO ALEJO EZEQUIEL
DEL RIO LEANDRO

DELCON S.R.L

DELFINO NATALIA

DELL'ORSI OSCAR ATILIO
DEVILLE ROBERTO JOSE

DIAZ CARLOS

DIAZ MANUEL ENRIQUE

DIAZ SERGIO LEONARDO

DIAZ VERONICA ANDREA
DIEGO (FIGUEROA)

DISENO ETNICO S.R.L
DISTRIBUIDORA NAVAL S.A.
DISTRIBUIDORA OESTE S.R.L.
DOMINGUEZ ADRIANA GLADIS
DOMINGUEZ ADRIANA GLADYS
DONATE HECTOR HUGO
DOPAZO NAVEIRA Y CIA. S.R.L.
DOS SANTOS ROSA ALEXANDRE
DOS 57 S.R.L. EN FORMACION
DUCKWITZ NATALIA VERONICA
DUTTO HNOS SH

DUTTO HNOS SH DE MARISA
EGEA MARCELO ESTEBAN

EL CARDON DISTRIBUCIONES S.R.L.

EL CONSTRUCTOR SRL

EL DURAZNO S.R.L.

EL INSTALADOR S.A.

ELITIN S.A.S.

ELECTRO-FER S.H.

EMERSON ALBERTO GUILLERMO
EMPREND DEL NORTE S.R.L
EMUCOR S.A..

ENCO S.A.

794
795
796
797
798
799
800
801
802
803
804
805
806
807
808
809
810
811
812
813
814
815
816
817
818
819
820
821
822
823
824
825
826
827
828
829
830
831
832
833
834
835
836

838
839
840
841
842
843
844
845
846
847
.848
849

850

PUNTO FERRETERO S.A.S.
QUADRINI DIEGO GERMAN
QUARANTA DANTE GUILLERMO
QUARANTA SR.L.

QUEVEDO LAURA

QUIMVAR S.R.L.

QUINTANILLA ANGELA MICAELA
QUINTEROS ALFONSO RAMON
QUINTEROS JUAN MANUEL
QUINTEROS MARIELA CELESTE
QUINTEROS OSCAR RAUL
QUINTEROS PEDRO FERNANDO
QUINTIERO RAUL ALEJANDRO
QUITAM S.A.

RY O VALLE SR.L.

RABINOVICH DAMIAN NARCOS
RABINOVICH DAMIAN MARCOS
RACCA FACUNDO

RADICCI MONICA DEL VALLE
RADICCI MONICA DEL VALLE
RAMALLO CESAR DANIEL
RAMIREZ ENRIQUE EDUARDO
RAMIREZ MARIA MARTA
RAMOS LORENA ANDREA
RASELLI HECTOR ATILIO
RASELLI HECTOR ATILIO
REARTE NORA MABEL

REARTES MARCELA ALEJANDRA
REGGIANI CRISTIAN Y PABLO S.H.
RENOVARTE PINTURERIAS S.A.S.
RETRO S.A.

REVEMAX S.A.
REVESTIMIENTOS FRAGUEIRO S.A.
RICARDO PREVEDELLO S.R.L.
RIHERCO S.A

RIHERCO S.A.

RIO COLOR S.R.L.

RIOS JOSE LUIS

RIVADERO CARLOS DIEGO
RIVERO ALBERTO OSCAR
RIVERO CARLOS MARCELO
RIVERO CRISTIAN EDUARDO
RIVERO DOMINGO

837 ROBERTO BOGGAN S.A
ROBLEDO RAUL DARIO

ROBLES RODRIGO ALBERTO
ROCCA PREMEZCLADOS S.R.L.
ROCHA LUIS DARDO

RODE SR.L.

RODRIGUEZ JOSE DANIEL
RODRIGUEZ CARLOS ALBERTO
RODRIGUEZ GUSTAVO ARIEL
RODRIGUEZ GUSTAVO DANIEL
RODRIGUEZ JOSE DANIEL
RODRIGUEZ JULIAN EDUARDO
RODRIGUEZ MOSCATELLI MARTIN R
ROGGIO WALTER DANIEL
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333
334
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337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
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354
355
356
357
358
359
360
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364
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366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386

388
389

ENRICI PATRICIA CRISTINA
EPICOR S.A.S.

ESCAGRO SRL

ESCOBAR JAVIER CARLOS
ESCOBAR JUAN CARLOS
ESCOBOSA JUAN DANIEL
ESPINOSA JUAN MIGUEL
ESTEVEZ IVANA ROSALIA
ESTEVEZ JOSE LUIS

ESTILO Y CAMPO S.R.L.
ESTIN ARGENTINA S.A.
EVANGELISTA ADRIANA
EXUR S.R.L.

F.AME. S.A.

FABER AXEL ELIAS

FADE SHOP S.A.S.

FADE URBAN PINTURERIAS

FADE URBAN PINTURERIAS S.A.S.

FALABELLA NELSON ESTEBAN
FALPARA S.A

FARIAS MAURO ALEJANDRO
FARIAS MAURO ALEJANDRO
FARIAS DIEGO JOSE MARCOS
FARIAS HECTOR HUGO

FARIAS JUAN

FARIAS LILIANA

FARIAS LILIANA DEL VALLE
FARJATT CARLOS LEONARDO
FAUDA EDUARDO DIEGO
FERNANDEZ ALEJANDRO
FERNANDEZ CLAUDIO
FERNANDEZ DIEGO ANDRES
FERNANDEZ EDUARDO DANIEL
FERNANDEZ GOLLETTI AGUSTIN
FERNANDEZ LOGAREZ MANUEL
FERNANDEZ MARCELA ALEJ
FERNANDEZ RAMON ANTONIO
FERNANDEZ WILFREDO RUBEN
FERRERO ALEJANDRO LUIS
FERRET.MANITA DE J.MANITA
FERRET.SARMIENTO DE ENZO
FERRETERIA CHIARA S.R.L.
FERRETERIA DE DIEGO SRL
FERRETERIA LOPEZ S.A.S.
FERRETERIA SARMIENTO S.R.L.
FERREYRA GUSTAVO FABIAN
FERREYRA PATRICIA
FERREYRA PATRICIA EDITH
FERRIGNO HERNAN DAVID

FERRO OBRAS Y SERVICIOS S.R.L.

FH CENTRO SAS

FH CENTRO SOCIEDAD
FIBRAFORT S.A.

FIORE HUGO

FIORE HUGO ALBERTO
FIORNOVELLI LUCAS MATIAS
FLAMENCO HONORIA JOSEFA

851
852
853
854
855
856
857
858
859
860
861
862
863
864
865
866
867
868
869
870
871
872
873
874
875
876
877
878
879
880
881
882
883
884
885
886
887
888
889

891
892
893
894
895
896
897
898
899

901
902
903
904
905
906
907

ROJAS ARIEL ALFREDO

ROJAS MIRTA LUCRECIA

ROMERO ALFONSO DEL VALLE

ROMERO ANGELICA

ROMERO CAMMISA CONSTRUCCIONES S.A.
ROMERO GRACIELA LETICIA

ROMERO ILDA RAQUEL

ROMERO MATERIALES DE CONSTRUCCION S.A.S.

ROMERO NELLY ADRIANA
ROSALES MARISA ALEJANDRA
ROSAS JUAN MANUEL

ROSELL MABEL SUSANA

ROSSI DIEGO MARTIN

ROSSINI RAMON LUIS

ROUSSY OTERO RODOLFO GASTON
ROVELLI MARIA LAURA

RUBIO DANIEL JOSE

RUBIO OSCAR

RUBIO OSVALDO ADRIAN

RUBIO PAVONE SHEILA PAOLA
RUFFINI GERMAN DIEGO

RUIZ ARIANA LAUREANA

RUIZ ARIEL VICTOR

RUIZ DE HUIDOBRO SILVINA INES
RUIZ JOSE ARIEL

RUIZ MARCELO HECTOR

RUSSO NOE MIGUEL

SABADIN MONICA ESTER

SABLE MARTIN ARIEL

SABRE ALMADA OCTAVIO WALDEMAR
SACILOTTO MIGUEL ANGEL
SAGEM MARCELO FABIAN

SAGEN MARCELO FABIAN
SALGADO JACINTO DARIO
SALGUERO OSCAR GUSTAVO JOSE
SALMAN RICARDO DANIEL
SALOMON JOSE FERNANDO
SALOMON ROGELIO ARTURO

SAN CAYETANO S.R.L.

890 SANCHEZ CARLOS DANIEL
SANCHEZ CARLOS EDGARD
SANCHEZ DANIEL ALEJANDRO
SANCHEZ FRANCO

SANCHEZ GUILLERMO ESTEBAN
SANCHEZ JORGE LUIS

SANCHEZ JOSE SEBASTIAN
SANDOVAL CECILIA INES
SANTIJORGE

SANTIAGO SILVANA EVANGELINA
900 SANTO TOMAS S.R.L.
SBAFFI1'Y CIA S.A

SCERBO MARIA DEL PILAR RAMONA
SCHMIDT OSCAR RAUL
SCILLETTA HUGO Y EDUARDO S.H.
SEGHEZZI CARLA NATALIA
SEGHEZZI JUAN ELISEO

SEGHEZZI JUAN RAFAEL
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391
392
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394
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397
398
399
400
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402
403
404
405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420
41
422
423
424
425
426
427
428
429
430
431
432
433
434
435
436
437
438
439
440
441
442
443
444
445
446

FLORES ENRIQUE JORGE
FLURY ANA MARIA

FONSECA ALAN GONZALO
FORESI JORGE EDGARDO DEL V.
FORTUNA DANIEL ALFREDO
FORTUNA MARIANO

FORTUNA MARIANO ALBERTO
FRANCO GUILLERMO

FUNES ALEJANDRA ROMINA
FUNES FERNANDA GABRIELA
FUNES GARCIA MARIA

FUNES GARCIA MARIA LAURA
G&C S.AS

G&C S.AS.

G.D.S. SOCIEDAD COLECTIVA
GABRIELLONI OSCAR
GABRIELLONI OSCAR HUGO
GALINDEZ VICTOR LUIS
GALINDO HECTOR ANTONIO
GALLARA NORA

GALLEANO ORNELLA PAOLA
GALUPPO DANIEL ADRIAN
GAMBONE GUILLERMO ROBERTO
GAMBONI JAVIER ORLANDO
GAMBONIJAVIER ORLANDO
GARBARINI ARIEL

GARCIA JIMENA IVONNE
GARCIA ABEL EMANUEL
GARCIA JIMENA IVONNE
GARCIA MARIA INES

GARCIA PABLO ANTONIO
GARCIA PABLO MANUEL
GARCIA VALERIA MARINA
GARCIAS LUCAS MARIANO
GERMANETTO LEONARDO
GERMANETTO LEONARDO ALB
GERWIL S.R.L

GIANNOBOLI HUGO ALBERTO
GIANNONE ANABEL

GIANNONE IVANA CAROLINA
GIORDANO ALBERTO RUBEN
GIORDANO DOMINGO ALBERTO
GIRAUDO EQUIPAMIENTOS S.A.
GIUPPONI JUAN JOSE

GIUPPONI PATRICIA DEL CARMEN
GIUPPONI PATRICIA DEL CARMEN
GMYG SA

GOBATTO ADRIAN ANTONIO
GODOY FELIX DANIEL

GODOY FERNANDO LUIS
GODOY FRANCO DAVID FACUNDO
GODOY JOSE MARIA
GOMACORD S.A.

GOMEZ DORA BEATRIZ

GOMEZ GONZALO DEL VALLE
GONZALEZ ALAN URIEL
GONZALEZ ALEJANDRO DAVID

908
909
910
911

913
914
915
916
917
918
919
920
921
922
923
924
925
926
927
928
929
930

933
934
935
936
937
938
939
940
941
942
943
944

946
947

950
951
952
953
954
955
956
957
958
959
960
961
962
963
964

SEIA JOSE DANIEL

SEIA JOSE DANIEL

SEIFERT JUAN MANUEL

SEPULVEDA SONIA CAROLINA

912 SER-BON CONSTRUCCIONES SRL
SERRANO DIEGO ANDRES
SERVIHIERROS S.R.L

SERVICIO BRONSTEIN SRL

Servicios AGROINDUSTRIA S.R.L.
SERVICIOS BRONSTEIN SRL
SERVICIOS Y PRODUCTOS HNOS. PIERSANTI
SESMA ROXANA ELIZABETH

SGS PROYECTOS INMOBILIARIOS S.A
SICILIANO JORGE LUIS

SIERRALTA NORA LiA DEL VALLE
SIETE C SA EN FORMACION

SILVA HECTOR ORLANDO

SILVA NICOLAS GERMAN

SILVA VICTOR

SIMON FABIANA MONICA
SINCHICAY LUCAS MAXIMILIANO
SINDONI NERINA

SINDONI NERINA ALEJANDRA

931 SOLOX S.R.L.

932 SONA MONICA BEATRIZ
SORO CARLOS ALEJANDRO
SORRENTO MARIANO DANIEL

SOSA FRANCISCO MATIAS

SOSA LUCAS

SOSA MARCELA PATRICIA

SOSA MARCELO ARIEL

SOSA MARIA SOLEDAD

SOSA MATIAS EMANUEL

SOSA MAURO DAVID

SOUTO LAURA ALEJANDRA
SPACCESI LEONARDO NICOLAS
SPEZIA ANGEL LUIS Y CIOCCOLANTI LEONDINO
945 SPOSETTI MARIO GUSTAVO
SPRENG GRACIELA LETICIA
STURNIOLO OSVALDO DANIEL

948 SUAREZ IVANA ANDREA
949 SUAREZ JOSE PIO
SUCESION BUSTAMANTE JULIO ALBERTO
SUCESION DE CANAVESIO JAVIER
SUCESION DE LOPEZ RUBEN ANDRES
SUCESION DE MOLLIS EDUARDO
SUCESION DE TORRES CARLO HECTOR
TABAREZ WALTER RAUL

TAKAVOR S.R.L.

TALLER ELIAS S.R.L.

TAMED

TAMED S.A.

TANGO SPORTS TEAM S.R.L.

TAPIA ELISA DEL CARMEN

TAPIA PEDRO LUIS

TARTABINI WALTER ALEJANDRO
TASSI IVAN DARIO
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483
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488
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490
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492
493
494
495
496
497
498
499
500
501
502
503

GONZALEZ FERNANDO
GONZALEZ VICTOR ALBERTO
GONZALEZ WALTER

GRAFICA SOLSONA S.R.L.
GRAMAGLIA FABIO FELIPE
GRAMAJO EMILIANO GUSTAVO
GRAZIOSO NORMA BEATRIZ
GRJ SERVICE S.A.S.

GRJ SERVICE S.A.S

GRUPO BACO S.A.

GRUPO EURO S.A.

GRUPO LA AMISTAD S.A.S.
GRUPO LA AMISTAD SAS
GRUPO MONZZA RECONS SA
GRUPO PACK

GRUPO PACK S.R.L.

GRUPO SUDAMERICANO S.R.L.
GRUPO FESA S.A.

GUDINO MAURICIO JAVIER
GUDINO VICTOR DANIEL
GUTIERREZ ELIO ADRIAN
GUTIERREZ OMAR

GUTIERREZ RODRIGO GERMAN
GUZMAN MARIA CELESTE

H20 SR.L

HADDAD JOSE CARLOS
HERBAS FERRUFINO LENA
HERBAS FERRUFINO

HERBAS MABEL PATRICIA
HEREDIA DANIEL ALBERTO
HEREDIA EDUARDO SEBASTIAN
HEREDIA GABRIELA

HEREDIA JUAN MARCELO
HEREDIA LUIS ALBERTO
HEREDIA MARIO FACUNDO
HERNAN CALIANI

HERNANDO JUAN PABLO
HERRACORT S.A.

HERRERA MIGUEL ANGEL
HERRERO Y.HERRERO E.V.S.H
HIDALGO ENRIQUE GASTON
HIEMACAR S.R.L

HIPEC S.R.L.

IANIERO NICOLINO

IANIERO RODOLFO

IN.ME.CAR. SR.L.
INCATASCIATO WALTER DARIO
INDIGO LUMIERES S.A.S.
INDUSTRIAS BOGART S.A.S
INDUSTRIAS QUIMICAS ARG SA
INGLOBAL S.R.L.

INPAR AUTOADHESIVOS S.R.L.
INTERIORES DON ANTONIO SRL

IOBSTRAIBIZER ANGEL BALTAZAR

ISIDORO ERNESTO
ISSIDORO ERNESTO GUSTAVO
IVAN RUBIO

965
966
967
968
969
970

972
973
974
975
976
977
978
979
980
981
982
983
984
985
986
987
988
989
990
991
992
993
994
995
996
997
998
999
1000
1001
1002
1003
1004
1005
1006
1007
1008
1009
1010

1012
1013
1014
1015

1017
1018
1019
1020
1021

TCT S.R.L.

TECNOCOLON S.A.
TECNOINDUSTRIAL INDUSTRIA SRL
TECNOINDUSTRIAL S.R.L.
TECNOMAS S.R.L.

TETI ANDREA LAURA RAQUEL

971 TOIA GABRIEL EDGARDO
TOLCACHIER JAVIER EDGARDO
TOLCACHIER RUBEN

TOMALUSA S.A.S

TOMAS GABRIEL RODOLFO

TORO HEREDIA MARTIN LUIS
TORRAS CAJEAO MANUEL ANGEL
TORRAS MIGUEL ANGEL

TORRES DAMIAN

TORRES JORGE D.FERRET.CAROLINA
TORRES JORGE DANIEL

TOSONI HUGO ADALBERTO
TOSONI HUGO ADALBERTO

TOSINI OSCAR

TRAINI ROBERTO HUGO
TRAVERSO OSSES FACUNDO
TRENDS TEAM S.R.L.
TROCCA JUAN DOMINGO
UCORCI - CIEGOS

UGHETTI LUIS ALBERTO

UNDIS S.AS.

V & M SERVICIOS INTEGRALES S.R.L.
VANAY IRENE SILVINA

VAN DER VAART ALEJANDRO JUAN
VARAS MAURO ABEL
VARELA JOSE ANTONIO

VARGAS MIRTA VICTORIA

VELIZ JUAN
VENANZONI MIGUEL PACIFICO
VENENCIO DIEGO

VENIER ANIBAL AMILCAR
VERGARA OSCAR ANTONIO

VIALE GERMAN PATRICIO

VIALE ROMINA FERNANDA
VIARENGO CAROLINA VIRGINIA MARIA
VICH SILVANA ALEJANDRA
VIDELA ANDREA MARCELA
VIDELA CLAUDIA VANESSA
VIEYRA LEDESMA GONZALO SEBASTIAN
VILCA PATRICIA DIOLINDA P.

1011 VILCHEZ ANGEL JAVIER
VILCHEZ CESAR ANGEL JAVIER
VILLAFANE NICOLAS TORIBIO
VILLAGRA JULIO CESAR

VILLALBA CARLOS ALBERTO

1016 VILLARREAL JUAN CARLOS
VULCANO S.A.

WOSZCZYNIN JUAN PABLO
YAGUARETE S.R.L.
YAPURA JUAN PABLO

YAYA AGUILAR JULIO HUMBERTO

98



504
505
506
507
508
509
510
511
512
513
514
515
516
517
518

JALCER S.A.S.
JARA CEBRERO MARTIN

JARA CEBRERO PATRICIO Y MARTIN

JARA EDELMIRO OMAR
JCLS.A.

JIMENEZ JUAN PABLO
JIMENEZ JUAN PABLO
JONATHAN LUPO

JORGE CHAIH E HIJOS S.R.L.
JOSE PAPA E HIJOS S.A.
JUAREZ BRIAN CLAUDIO
JUAREZ EDUARDO LUIS MARIA
JUHEL MARCELO ALEJANDRO
JULIA OSCAR JOSE

JULIO SEBASTIAN REINA

1022
1023
1024
1025
1026
1027
1028
1029
1030
1031
1032
1033

YEPLACO ARGENTINA S.R.L.
YESOMAT

YPPOLITO CID EZEQUIEL
YPPOLITO CID JEREMIAS
ZABALA DIEGO LUIS
ZALAZAR ANDREA MARIEL
ZAMUZ ALEJANDRO
ZAMUZ ALEJANDRO CESAR
ZARACENO ANTONELLA SOFIA
ZEHEIRI OLGA

ZEHEIRI OLGA RAQUEL
ZORRILLA JOSE MARIA
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