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Para mis padres queridos que siempre creen en miy

A los que quiero con toda mi vida.




I. MARCO GENERAL

1. Introduccién

En los Ultimos afios, en la Argentina, especificamente en Capital Federal, algunos mercados
dominantes han tratado de competir con los supermercados de Asia, ya que estos tienen fama de
tener los precios mas bajos que las cadenas convencionales. La mayoria de estos supermercados
se han iniciado y estdn manejados por empresarios asiaticos inmigrantes y sus familias. Otros se
inician por los inversores de los actuales conglomerados corporativos ya con sede en Asia, a

saber Hong Kong, Japon, Coreadel Sur, Taiwan o la Argentina.

Considero importante trabajar en este tema, ya que actualmente los autoservicios chinos han
crecido gracias a su volumen de ventas a pesar de tener méargenes de utilidad pequefio con

respecto a su competenciay se han posicionado fuertemente en la mente del consumidor.

Existe una alta saturacion de estos supermercados dentro de la ciudad de Buenos Aires, por
lo que considero oportuno, realizar un estudio acerca de las principales caracteristicas de este
tipo de negocios, refiriéndome a s es 0 no una respuesta a una necesidad en condiciones

rentables.

Por otro lado, en pocos afos estos supermercados asiaticos han llegado a convertirse en
temibles rivales de las grandes cadenas. Los supermercados chinos se multiplican, crecen y
logran hacerle frente a las grandes cadenas den la ciudad de Buenos Aires 'y planean lanzar sus
propias marcas y hasta su propia tarjeta. Es por eso que, en mi opinién es necesario hacer una
investigacion de la historia del supermercadismo asiatico en la Argentina'y del como ha ido

evolucionando este negocio, en e caso de negocios de cercaniay bajos costos.

Considero necesario, investigar qué tipo de estrategias de crecimiento han desarrollado este
tipo de negocios para posicionarse en la mente del consumidor, a pesar de que se conocen como
lugares en los que se venden productos de baja calidad y mal servicio. Ademas, de que existen
lugares en los g dependiendo de la zona en los que estos supermercados se ubiquen el concepto

de precios bajos va variando, por lo g veo confuso el concepto de este tipo de autoservicios.

Seria necesario investigar, cudles son sus claves para un buen funcionamiento en el

comercio. Asi como, sus diferentes estrategias para fidelidad a sus clientes, en ese caso por
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medio de estrategias de venta, imagen, promociones, entre otros. Asi como también, indagar
acerca ddl tipo de cliente que frecuenta este tipo de negocio y cud es |la estructura de costos que
maneja este tipo de negocios, tales como aquiler costo de personal, impuestos, mercaderia entre

otros.

Y por ultimo, como dice el especialista en mercadeo: Tomas Pataky: “A medida en que
las condiciones de competitividad se hacen més duras, las posibilidades de sobrevivir
comercialmente e incluso de expansion exitosamente radican exclusivamente en la efectividad”

@). 'Y como esta frase me viene la pregunta, ¢Sera esta una de sus fortalezas?
2. Problematica, Hipdtesis y Objetivos
Problematica

¢Los supermercados chinos son 0 no una respuesta a una necesidad en condiciones
rentables? ¢Es una necesidad de mercado una tendencia? ¢Mangjan una adecuada comunicacion
estratégica dentro del mercado argentino? ¢Es € negocio de cercania rentable largo plazo?
¢Como sostener una politica de precios bajos con pequefios margenes de beneficios? ¢Todos los
supermercados chinos venden barato o depende de la zona en la que se ubican estos? ¢Si es una
respuesta a una necesidad del mercado, qué tipo de clientes compran en “los chinos’? ¢Quiénes
frecuentan como proveedores a los supermercados chinos? ¢Cud es la relacion entre los
supermercados chinos y los distribuidores? ¢La lenguay la cultural china todavia sigue siendo
unabarrera entre el vendedor y € cliente? ¢Cudl es la estrategia de posicionamiento utilizado por

este tipo de negocio?

(1) Pag.3 PATAKY, Tomas. Supermercados. Un manual practico de instalacién y manejo
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Hipotesis

Los Supermercados chinos son una respuesta a una necesidad en condiciones rentables

para el mercado actual de la Argentina, especificamente en Capital Federal.
Objetivos

Objetivo General

Serealizara unainvestigacion de campo en Capital Federa y como resultado se:

e Determinar como funcionan los supermercados asiéticos “Los chinos’ en Capital
Federal, Buenos Aires. Son procesos de insercion. Hace 6 6 7 afios era una cosay
hoy hay mucha més aceptacion. Muchos centro de comerciantes, de almaceneros,
centros zonales, al principio estaban en contra de la instalacion de los chinos por
una cuestion de competencia. Después empezaron a aceptarlos porque realmente
mueven e mercado.

e Comprobar s sus estrategias se adaptan o no a mercado argentino y a sus
consumidores.

e Establecer larentabilidad de este tipo de negocios de cercania.
Objetivos Especificos

e Determinar si |os supermercados asiéticos son una respuesta a una necesidad en
condiciones rentables.

e Explicar acercade laevolucion de este tipo de negocios de cercania.

e Esclarecer que tan rentable resulta ser un negocio de cercania.

e Establecer propuestas para meorar dentro de la comunicacion interna en los
supermercados asi éticos.

e Demostrar s se han propuesto instrumentos de control y regulacion para el
funcionamiento de los supermercados chinos.

e Detalar que tipo de estrategias de posicionamiento utilizan este tipo de
establecimiento.
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Il. MARCO TEORICO

3. Desarrollo

3.1 HISTORIA DEL SUPERMERCADISMO EN LA ARGENTINA

Desde un principio, se creaen laciudad de Buenos Aires & primer mercado de la ciudad y
luego aparecen otros como €l Alto de las Carretas en 1586, hoy en dia Plaza Dorrego, que es €
nombre con que popularmente se designa a la Plaza Coronel Manuel Dorrego (Barrio San
Telmo). Antiguamente a este lugar se lo denominaba Hueco del Alto o Alto de las carretas, pues
era ali donde los carros tirados por bueyes se detenian antes de cruzar el arroyo Tercero del Sur
(hoy calle Defensa y Pasgje San Lorenzo) en su trayecto a centro de la ciudad. Posteriormente
su nombre cambio6 por Alto de San Pedro, y luego Plaza del Comercio en 1822, entre otros. En

1900, el nombre de la plaza cambi6 por € actual.

Para el afo de 1730 se crea La Plazuela de San Nicolés, en 1746 laPlazade la Concepcion
y en 1780 la Plaza Chica de Santo Domingo. Estos primeros mercados se fueron ubicando en los
huecos o0 espacios no edificados, principales plazas hoy en dia. Estos lugares nunca fueron
apropiados por la falta de higiene y por e deterioro que producia el transito de las carretas que

los abastecian por |o que luego se vieron obligados a trasladarse a edificios destinados atal fin.

Para dar un gjemplo, la Plaza Mayor fue uno de esos huecos, € cual era un lugar del abasto
publico, brindando todo tipo de mercancias esparcidas en telas. Luego, para mitad del siglo
XVIII, por el motivo del crecimiento de la poblacién y necesidad de este, se mejora la Plaza

Mayor con nuevos proyectos parainstalar puestos de ventas fijos (2)

(2)Tesina UCES. Analisis de supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES Pag.1




Plaza Mayor. Fuente: Licenciado Carlos Ferraro. Esta fotografia fue tomada desde el alto del Cabildo, ese mismo dia comenz6

la demolicion de esta plaza Mayor, en 1883

Posteriormente, aparecen formas de comercio urbano como el menudeo en lugares con €
nombre de Pulperias, cuyos locales minoristas ofrecian productos perecederos y no perecederos,
asi como también, aparecen los almacenes de ramos generales, los cuales comercializan varios
articulos de importaciéon. Cabe recalcar, que para este tiempo, Buenos Aires no disponia de
edificaciones especiales para este tipo de negocios. Es por eso, que se empiezan a utilizar
viviendas para negocios propios 0 para renta. Las esguinas eran para esta época, lugares

privilegiados parainstalar este tipo de comercios.

Por otro lado, las Pulperias eran controladas anualmente por el cabildo y ademés
cumplian con lafuncion de dar al consumidor un espacio de sociabilidad, ya que en un principio
funcionaban como tabernas populares y tiendas dedicadas a la venta de bebidas alcohdlicas,

comida para consumir en el mismo lugar y ademas de la venta de articul os no perecederos.
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Fuente: La Pulperialas Ganas. (www.san-pablo.com.ar/rol/imagenes/11945533306...)

En el centro comercial con la incorporacion de los alimentos en el abastecimiento de las
casas, se determind la aparicion de almacenes a por mayor y menor, a diferencia de la pulperia
que estaban destinadas alaventay no a consumo de bebidasy comestibles. Luego esta pulperia
se transforma en un almacén de barrio y los almacenes pasan a ser amacenes de ramos generales

y boliche, segiin los casos. (3)

Cabe rescatar, que las primeras pul perias que desaparecieron eran urbanas (mas de 300 en
esta capital del Virreinato), pero unas pocas sobrevivieron lgjos de la ciudad.

Fuente: flickr.com/photos/labernalesa/2441303515/

(3) Tesina UCES. Analisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES Pag.1




En los primeros afios del siglo XVIII sevio lanecesidad de algjar del centro de la ciudad
las concentraciones de carretas y asi se crea en 1821 La Plaza de la Concepcidn para cumplir esa
funcion. Aquella plaza paso a ser €l nuevo mercado de frutos de la ciudad. Desafortunadamente,
afos mas tarde este mercado ofrecia una imagen desagradable dando lugar a desarrollo de
diversos proyectos para tradadarlo hacia €l sur en 1857, recibiendo luego € nombre de

Constitucion.

Por otro lado a principios del siglo XI1X aparecen en Buenos Aires distintas formar de
comercio minorista, distribuido en plazas, en negocios instalados en locales de viviendas
(almacenes, tiendas o pulperias) y venta ambulante. En este siglo el libre comercio trgjo la
incorporacion novedosa de Ultramar (almacén) y la competencia comercial provocando asi,
modificaciones en los modos de comprar y vender. Con esto, |0os comercios empiezan a mejorar
su presentacion, se utiliza més los anuncios publicitarios con €l fin de atraer a sus clientes y

aumentar su volumen de venta. (4)

Luego, para 1865 se libro a publico la primera etapa del ferrocarril del Sur que salia
desde la estacion Consgtitucion, trayendo consigo la consecuencia de que e mercado viera
desaparecer muchas de las vigjas carretas cuyas cargas |legarian después con el nuevo sistemade

transporte.

Estas actividades comerciales comienzan a experimentar un sato grande tanto
cuantitativo como cualitativo partir de 1880, ya que la Argentina empieza una etapa de
crecimiento econémico y la aparicion de un modelo instrumentado a partir de 3 componentes

bésicos: (5)

¢ Mano de obra europea. (espafiola eitaliana)
e CulturaFrancesa.

e InfraestructuraInglesa. (ferrocarrilesy puertos)

(4 vy (5) Tesina UCES. Analisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES
P4g.2
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Para este afio de 1880, algunas de |as tiendas mas importantes ya aplicaban los principios

de la comercializacién minorista moderno, los cuales incluian los siguientes habitos: (6)

e Laventapor sistemade crédito.

e Asignacion alas mercaderias de un precio fijo, no sujeto arebajas.

e Aplicacion de un margen de ganancias, compensado por €l aumento del volumen
de oferta.

e Lasliquidacionesde fin de temporada.

e El envio y/o entrega, en forma periddica y gratuita de catélogos de mercaderias
disponibles, ofertas especiales y novedosas.

e El cambio de mercaderia que, luego de adquiridas, no satisfagan al comprador.

e El envio de mercaderia a domicilio, con transporte propio, por correo 0 por

ferrocarril (medio considerado el méas veloz para esa época).

Luego, con la aparicion de los grandes establecimientos, se produce la movilizacién de

las tiendas pequefias hacia la periferiay aparece el habito tradicional del “regateo”.

Por consiguiente, con la federalizacion de Buenos Aires se propuso transformar el
mercado en una plaza, y es asi como en 1884, € sector este del mismo se transformé en un

paseo. (Fuente: Instituto Histérico de la Ciudad de Buenos Aires)

Para esta época, las bocas de comercializacion abarcan una extensa variedad de ramo, los
cuales se orientaban a aprovisionamiento general como la venta de articulos del hogar,

perfumeria, ropa, calzado y alimentacion.

Para fines del siglo XIX, cada barrio contaban con un mercado, una panaderia y un
amacén y ademés, €l negocio del comercio se especializa sin dgjar ain lado los conceptos de
despensa, almacén y despacho de bebidas. Estos negocios, eran negocios méas populares de

barrio, y los propietarios mantenian unarelacion de confianzay solidaridad con el cliente. Se

(6) DVOSKIN, Roberto; BRUDNY Paula. Documento de trabajo. Analisis de los canales de distribucion en la
Argentina 2009. Tesis UCES Pé&g.3
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utiliza la libreta parala compra a fiado y la*“yapa’, la cual era unaforma especia de reconocer

al cliente. Cabe mencionar, que los primeros supermercadistas fueron almaceneros. (7)
Elementos infaltables en el Almacén, (8):

e Balanzade platos de bronce.

e Cagaregistradora.

e Estanterias de madera con los vinos mas finos en |os estantes méas altos.

e Fiambres colgados.

e Grandes frascos con aceitunasy pickles

e Cagjones con tapas de vidrio para los productos que se despachaban sueltos como

azlcar, fideos, galletas, entre otros.,

X '-i "

Fuente: www.gentedelpuerto.com/2008/07/28/ Argentina, tienda de Ultramarinos, almacén de coloniales, depdsitos de

‘delicatesen.” Puerto Santa Maria

(7) Pataky, Tomas. Supermercados, un manual practico de instalacion y manejo. Pag. 16

(8) Tesina UCES. Andlisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES Pag3
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Por otro lado, se soliarealizar ferias callgjeras en los barrios con precios mas bagjos y los
comercios dependian de los adelantos referidos a confort del hogar y € avance de la industria
alimenticia. Con esto llegan las heladeras, la cocina a gas o € refrigerador eléctrico, lo cual
provoca cambios notables en los habitos de consumo y en los tiempos destinados a las compras

diarias. (9)

En 1910, surgen los primeros productores de comestibles, Ilegando con ellos la continua
tecnificacién, permitiendo asi la provision de productos embasados, 10s cuales eran importados

anteriormente. Se incorporan también con esto nuevos habitos alimenticios en |os consumidores.

Para 1924 se funda la Camara Argentina de Comercio (CAC) para la defensa de los
comerciantes. Carlos de la Vega fue reelegido presidente de esta camara para un nuevo periodo.
La CAC esun polo de poder desaprovechado y entre sus 300 entidades empresariales afiliadas se
encuentran las camaras binacionales, 10s supermercados, las privatizadas de servicios publicos y
entidades representativas de los bancos, las grandes cadenas de Retail y todo €l comercio

externo.

Yapara 1931, se registran |0s primeros negocios en cadenay se crea unaley que obligaa
independizar el amacén del despacho de bebidas para 0s negocios estos dos tipos de comercio.
Esto se refuerza en 1937 cuando durante el segundo Congreso Almacenero, ya que se aprueban
los estatutos de la Federacion de Centros de Almaceneros, donde se promovian ventas en base a

premiosy regalos, ademas de unaintensificacion ala aparicion de negocios en cadena. (10)

Luego, En 1934 inauguran € Mercado mayorista Abasto, ubicada en la manzana
delimitada por Corrientes, Aguero, Lavalle, y Anchorena y funcioné ali hasta 1984.

Actualmente es el Centro comercial Abasto). (11)

Para la década de los 40’ s los almacenes deben luchar contra el desabastecimiento y las

disposiciones gubernamental es en materia de regulacién de precios, multas e inspecciones.

(9) y (10) Tesina UCES. Analisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES
Pag.4

(11) Wikipedia, consultado 14 de junio 2010
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Ademés, pese a fendmeno migratorio de esa éooca, crece €l consumo de productos masivos, 10
cual favorecio a desarrollo del comercio minorista y a la creacion de industrias nacionales
(alimentos, bebidasy articulos de limpieza) |os cuales remplazaron alaimportacion de productos

en época de conflicto mundial. (12)

Por otro lado, con €l paso de la crisis mundia y la importacion de productos nacionales,
aparecen prestigiosos Almacenes como “La Estrella Argentina’, “La Estrella Espariola’, “El
Almacén Suizo” y “Provision Fernandez”. Se empieza a reforzar la entrega a domicilio, los
buenos precios, La buena presencia de sus vidrieras, el trato amable, ademas del mangjo de la
publicidad radial y campafias publicitarias en diarios y revistas. Esto les permitié que estos
almacenes una solvencia comercia y ademas les facilité la apertura de mas sucursales y gane

popularidad. (13)

Ademés, los habitos de compra del consumidor para esta época de los 40's no habian
cambiado demasiado ya que la gente seguian comprando en los amacenes, carnicerias,
verdulerias y panaderias. Ademas también realizaban sus compras en las ferias municipales de

bario.

Luego, en 1947 surge una firma que dejaba de lado las tradicionales vitrinas bajas y 1os
estantes algjados del cliente. La idea principal de estas firmas, era la de lograr en e cliente un
diferente experiencia de compra, degjandoles tocar la mercaderia en masas y  escogerla
Manegjando también una visuaizacién de sus precios a alcance del cliente sin esperar ser
atendido por el vendedor. Asi fue como surge la cadena Tia S.A., ubicada en la calle Suipacha a
140 y los cuales manejaban un estilo tipo tienda popular a estilo estadounidense y una extensa
gama de productos de consumo masivo a muy bajo costo. Luego inauguraron su segundo local

en Cordobay el 3ro en Rosario. (14)

Eran los afos 50's, a finales, del ansiado “American way of life” o e clasico “suefio

americano”, si se podriadecir, empieza el gusto por e ssmbolismo del poder delos E.E.U.U.,

(12-14) Tesina UCES. Andlisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES
Pag.5
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por su democracia, libertad, Tecnologia. Ademas, fue la cuna del supermercadismo gracias a su

avanzado desarrollo econémico en esos momentos.

A mediados del afio 1951, nace por medio del Almacén Estrella un nuevo sistema de
“self -service”, siendo los primeros a nivel nacional y de América Latina. Este sistema fue
desarrollado por Bernardino Brasas, dedicado a comercio minoristay duefio junto a su cufiado
del almacén en Quilmes “La Estrella Argentina”’ (1952). Este salon de ventas tenia 500 m2y 7

cajas registradoras con molinetes.

Cabe destacar, que las ansias de progresar de Bernardino Brasas lo llevaron a conocer las
distintas técnicas de servicio y de ventas, las cuales se utilizaban en Europa y Estados Unidos.
El éxito de las golosinas, por ejemplo, lo impulsaron a probar con otros productos, dandole
resultados satisfactorios. (15) Luego, la practicidad comercial iniciada por “La Estrella
Argentina’, permitio que a finales de 1952 nacieran las primeras adaptaciones portefias, como

por eiemplo “LaferiaModeo” lacua funcionaba como autoservicio.

Por otro lado, en Belgrano, que era el sector con mas poblacién y caracteristicas socio-
econémicas, fue elegido para radicar el Sistema de self-service como € “Autoservicio Setti”.
Luego en este mismo barrio, Sse crean otros auto-servicios como “Los carritos’, “Auto mercados
Argentinos’. En € caso de “Auto Mercados Argentinos’, se profundiza el estudio del layout,
obligando a cliente a recorrer todo € local, asi como también se preocupan por la iluminacién
de cada sector del local.

A partir de 1955 crece € espacio destinado para e salén de ventas de “La Estrella
Argentina” de 500 m? a1.100 m2. También, aumenta el nimero de cajas a 12, € staff cuenta con
70 personas y € lugar destinado para depdsito crece un 90%. En € transcurso de este tiempo,
también fueron modernizados |os Sistemas de trafico de mercaderias y se instalaron secciones de
cortado y pre envasado de carne, frutas. Asi como también, todos los productos que el mercado

fraccionaba con su marca. (16)

(15) y (16) Tesina UCES. Andlisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES
Pag.6y7
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“El éxito del método ya estaba comprobado e instalado entre € publico consumidor. Por
es0, otros locales sumaron su transformacién al nuevo sistema de Retail y en diferentes sitios del
pais el efecto se multiplicd: En Tucuman con “Al Hogar Feliz’, en Salta con “Cavannd’, y en
San Juan con “Dilbas’, pero comercialmente, se desarrollo gracias a la fundacién de 6rgano que

los congrega desde 1961 en Buenos Aires: La camara Argentina de supermercados (CAS). (17)

1960 Horst Paulmann crea Cencosud SA, que es una de las principales compafias en €
mercado de Retail latinoamericano, actuamente con presencia en , Brasil, Chile, Colombia y
Per0 en los negocios de supermercados, hipermercados, home centers, tiendas por
departamentos, centros comerciales, servicios financieros, entretencion familiar y operaciones

inmobiliarias.

1961, es fundada la cadena de supermercados argentinos Disco, perteneciente a
Cencosud, que hoy en dia es una cadena lider en € mercado argentino de supermercados y
cuenta con més de 200 tiendas con las marcas Disco, Ekono, Stper Vea, Gonzalez, Americanos
y Pinocho. Por otro lado, para este mismo afio, el sector supermercadista se vio directamente
beneficiado por € decreto 7.314, e cual establecia las condiciones minimas que debia reunir un

supermercado s queria hacerse acreedor a dichos beneficios.

En 1962 surge la cadena norteamericana “Minimax” cuya propiedad era de la familia

Rockefeller. Sus primeras tres sucursales |as abrieron con instal aciones importadas directamente

(17) Tesina UCES. Anélisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES Pag.7



Estudio para determinar la perdurabilidad comercial rentable del modelo de 2010
negocio de supermercados asiaticos en la ciudad de Buenos Aires

de los Estados Unidos y luego localmente con la firma Willber convirtiéndose con é en una de
las grandes promotoras del supermercadismo argentino. “Minimax” llegd a contar con 16
sucursales y dura hasta 1970 ya que se retiradel pais por lainestabilidad politicay empresarial.

Para 1965, se va produciendo en todo € pais un cambio de los almacenes a auto-
servicios. Los comestibles (fideos, azucar, yerba, etc.) se vendian sueltos y el packaging era
precario. Asi como también, se utilizaban una refrigeracion limitada a heladeras familiares o

cerradas de 2 0 3 cuerpos. (18)

Por otro lado, la situacion politica en 1969 era de gran tension. En este afio se produce
una fusion de descontento obrero y estudiantil, conocido como “El Cordobazo” en respuesta a un
alza del 537% de los precios de los alimentos en €l interior de Argentina. La visita a pais de
Nelson Rockefeller provoca la reaccion del entonces Ejército de Liberacion Nacional (ELN),

atacando 13 supermercados “Minimax”. (19)

En 1970, Alfredo Coto y su esposa Gloria fundan la primera empresa argentina que
impulsa un Sistema de venta directa, es decir, productor—consumidor. También es la primeraen
comercializar mensualmente 40.000 Kg. de carne por sucursal. Coto, con €l fin de bgjar costos y
optimizar el modo artesana del expendio de mercaderiasy disefia modernas carnicerias con un

sistema de desposte aéreo y corte alavista.

Para los afios 70’'s, gracias a muchos de los gerentes supermercadistas, formados en
“Minimax”, se forman las cadenas nacionales como Disco que compran las bocas de expendio
de Minimax. Luego, los supermercados de Tia prosiguieron su expansion y surgieron Norte y

Supercoop. (20)

(18) Pataky, Tomas. Supermercados, un manual préctico de instalacion y manejo P4g.16

(19) Montesino Jerez, J.L.: "Movimientos sociales violentos y pacificos en América Latina. El impacto de sus

protestas y propuestas en el bienestar social a la luz de la experiencia historica reciente” en Observatorio de la

Economia Latinoamericana N° 97, mayo 2008.)

(20) Pataky, Tomas. Supermercados, un manual practico de instalacion y manejo Pag. 17
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Para la época de los 80’s, llega la cadena de supermercados franceses “ Carrefour” y
Jumbo perteneciente a una cadena chilena. Carrefour por su parte abre solamente 3 bocas en 15
anos. También, surge “la Gran Provision”, la cua era propiedad de Disco, y otras como Sumo y

Alimenta. Ademas las cadenas como Disco, Nortey Coto crecen en relacion a su tamafio.

También, para el afio de 1980, la mayor parte de |os chinos establecidos en se dedicaban
alaagricultura; ahora, también dirigen restaurantes, agencias de vigjes, empresas de importacion
y exportacion, tiendas de venta a por mayor, locutorios, talleres textiles, etcétera. Cabe destacar,
gue los 4000 pequefios y medianos supermercados de propiedad china existentes en € pais de

Argentina representan el 50% de su comercio a por menor. (21)

En 1982, Cencosud inaugura su primer hipermercado Jumbo en Buenos Aires, ubicado en
la zona de Parque Brown, con una superficie de 7.000 n? app. Debido al éxito, ese mismo afio
ingresa al rubro de los centros comerciales a inaugurar "Jumbo Centro Comercia”, en Capital
Federal, Buenos Aires. En 1988 inaugura e centro comercial mas grande de Argentina

Unicenter Shopping. (22)

El negocio del supermercadismo en la Argentina, origina una especulacién financiera a
partir de las brecas temporales entre créditos otorgados y solicitados. Tanto mayoristas como
minoristas invierten en altos stocks cuyo valor oscilaba segun fuera lainflacion. Luego, con la
hiperinflacion, este proceso vio su final debido a que todos los plazos de financiamiento se
redujeron a su maxima expresion y el poder de compra de la poblacion se vio seriamente

afectado. (23)

En 1982, el Grupo Carrefour, nacido 1963 en Francia, desembarca en la Argentinay abre

su primer Hipermercado en San Isidro, en la provincia de Buenos Aires, con unainversion de 15

(21) Consultado en http://espanal .cri.cn/161/2009/01/22/1s171562.htm el abril 2010.

(22) Consultado en http://es.wikipedia.org/wiki/Cencosud#l nicios de la cadena el 18 de junio 2010

(23) Tesina UCES. Analisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES Pag.8
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millones de délares. Carrefour se compromete con sus clientes con su mensgje de “él precio mas
bajo o le devolvemos la diferencia’. Esta empresa hoy en dia, esta presente en cuatro continentes
y cuenta con 9.000 tiendas donde trabajan 300 mil empleados. Luego, con la adquisiciéon del
supermercado Norte, Carrefour se transformé en e principa grupo de venta minorista del pais,

con 23 hipermercados Carrefour, 133 supermercados Norte y més de 100 locales Dia. (24)

Tienen 4 formatos para satisfacer todas las necesidades de nuestros clientes y han
invertido 1.250 millones de pesos durante el periodo 2006-2009. Cabe destacar que Carrefour es
después de Wal-Mart la mayor cadena de hipermercados del mundo.

En 1987, & primer local que aplico € Sistema que utilizaba el Sr. Brasas fue adquirido
por “Supermercados Toledo”. Con esto, no puede negarse que este Sr. empezd e Retail,

cambiando asi, €l estilo de vida del consumidor.

En los aflos 90's (reforma estacional de economia) el sector comercial experiment6 un
profundo y acelerado proceso de transformaciones, caracterizado principalmente por la veloz
irrupcion de las grandes superficies de distribucion minorista, especialmente supermercados e
hipermercados. Cabe destacar, que en esta década la nueva situacioén macroecondémica generada
por el plan de convertibilidad y la desregulacién de la inversion tanto local como extranjera, dio
lugar a surgimiento de nuevos super e hipermercados a gran escala. Fue en e llamado
“Fendmeno Supermercadista’ que provoco la expansion de cadenas ya existentes como

Carrefour, Tia, Jumboy Cotoy el ingreso de otras como la cadena estadounidense Wal-Mart. (25)

En 1996, Norte es una de las tres principales cadenas de supermercados de la Argentina.
El balance en junio de este afio registré una facturacién superior a los 1.000 millones de pesos y
tienen previsto vender por 1.350 millones durante el gjercicio en curso. (26) Es por eso que Exxel
Group anuncio la compra del 100% de Cadesa, la sociedad duefia de supermercados Norte, en
440 millones de ddlares. Juan Navarro, titular del Exxel y adelanta también € tener pensado

expedirse hacia otros paises del Mercosur.

(24) http://www.carrefour.com.ar

(25) Tesina UCES. Anélisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES Pag9

(26) http://edant.clarin.com/diario/96/12/03/0-01801d.htm

(= )



Luego, llegaalaArgentinaen 1997 la cadenainternaciona espafiola“Dia’. Esta cadena
estaintegrada en e grupo “Carrefour” y crealiderazgo en el segmento Discount. En la actualidad
cuenta con méas de 3.700 empleados y més de 400 puntos de venta en Capital Federal, Prov. de
Buenos Aires, Entre Rios, Santa Fe y Cérdoba. Esta empresa tiene como objetivo de politica de
empresa reducir gastos al maximo para obtener descuentos que benefician al cliente. Por este

motivo cobra las bolsas plésticas y no utiliza demasiada publicidad de su cadena.

En este mismo afio, Con la llegada de Wal-Mart comienza una competencia de precios
con Carrefour, [legando a vender productos por debajo del precio de costo. Empieza una guerra
de precios que se mangja con espias, hacen ofertas que duran 10 minutos y cada oferta es

observada por espias de la competencia.

Para 1999, se produce una guerra de precios en este sector, |0 que produce una caida en
sus ventas de aproximadamente 5% con respecto al afio anterior, para las cadenas de Capital
Federa y el Gran Buenos Aires. Esto provoca que las grandes cadenas sufran de una
desaceleracion de planes de apertura de locales y reduccion de costos para obtener mejores

resultados final es.

Por otro lado, se podriadecir, que en e periodo de 1994 al 1999 d self-service fue mayor
en €l interior que en Capital Federal y e Gran Buenos Aires. Esto se debe a que en 1994 la
penetracion de las grandes superficies comerciales era del 67% en Buenos Airesy el conurbano,

y del 45% en € interior. (27)

En e afio de 2001, Carrefour adquiere supermercados Norte en la Argentina. En este
mismo afio, introduce en el mercado nuevos conceptos en servicios y facilidades para el cliente.

Anuncialainversion de 60 millones de délares en remodel aciones de sus tiendas.

Por otro lado, No podemos olvidar, que en este mismo afio del 2001, pese a la critica

situacién econémica de la Argentina, persisten |os saqueos de supermercados del Pais. (28)
(27) Tesina UCES. Analisis del supermercadismo en la Argentina. Afio 2003. Buenos aires, Biblioteca UCES Pag.9

(28) Consultado en http://www.esmas.com/noticierostel evisal/internacionales/206167.html
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En 2003 Cencosud firma un acuerdo con Wal-Mart, en Argentina, parainstalar locales de
su cadena de tiendas de meoramiento del hogar, Easy en los predios adyacentes a sus

supermercados.

Luego, en Diciembre del 2005, segun € articulo publicado en Territorio Digital, en esta
fecha el gobierno logra una baja del 15% en precios de supermercados. El articulo explica que
“En el acuerdo los supermercadistas pidieron que se analicen las externalidades inherentes al
gjercicio dela actividad comercial, que impacten negativamente en su eficiencia, afin de generar

y adoptar mecanismos correctivos'. (29)

Ya para el 2008, en marzo, diversos supermercados mantienen sus géndolas sin carne 'y
lo productores del campo anuncian un paro Los productores del campo anuncian un paro o

lockout patronal. (30)

Después, ya para € afio 2009, en marzo, en la Argentina se anuncian cuerdos por rebajas
de hasta un 20%, comprendiendo 120 productos de primera necesidad y se ofrecen en 3.500

pequefios comercios de Capital y GBA. Serdpor 3 meses prorrogables. (31)

Por otro lado, € titular de la Camara de Autoservicios y Supermercados propiedad de
residentes chinos (Casrech), Miguel Calvete, comunica en e 2009 que esta entidad y otras
agrupaciones de pequefios comerciantes anuncian un acuerdo de rebaja de precios de entre 5% y

20%, en 120 articul os de primera necesidad, en su mayoria de segundas marcas

Yaparad 9 Enero 2010, Leader Price, instalada en 2001 en Buenos Airesy su periferia,
y que acanzaron en el 2009 una facturacion de 200 millones de pesos (unos 52 millones de

ddlares), segun datos del grupo Casino. EFE (32)

(29) Consultado en http://www.territoriodigital.com/nota.aspx?c=1002678840276312 el 1 de Diciembre 2009

(30) Consultado en http://www.Indnoticias.com.ar/index.php/20080320670/Economia/Argentina-Y a-falta-carne-en-

los-supermercados.html  jueves, 20 marzo 2009

(31) Consultado en http://www.italianosdargentina.com.ar/index.php?1dNot=23168 en abril 2010

(32) Consultado en http://www.abc.es/agencias/noticia.asp?noticia=240174

(2 )



En Buenos Aires, € 19 enero del 2010, segun EFE, |a cadena argentina de supermercados
Eki, controlada por el fondo de inversién estadounidense Nexus Partners, [1ego a un acuerdo para

comprar los 26 locales de tiendas de descuento Leader Price a grupo francés Casino.

Luego, a partir julio del 2010, los supermercados chinos ofrecen a sus clientes una
alternativa propia de financiacion mediante la emision de una nueva tarjeta de crédito. El nuevo
plastico tiene alcance naciona y esta destinado a una franja de consumidores de ingresos medios

y bajos, lo que incluye alos jubilados.

“Se trata de un fondo de financiamiento propio no bancario que apuesta a achicar los gastos de
las tarjetas de crédito actuales y esta destinado a los asalariados de menores ingresos y a los
jubilados’, precisd ayer en declaraciones radiales Miguel Calvete, titular de la Camara de

Autoserviciosy Supermercados Propiedad de Residentes Chinos (Casrech).
3.1.1 Llegada de los Supermercados Chinos a la Argentina

Para empezar, hay que aclarar que durante los Ultimos 15 afios, China creci6 en torno a
10% anual, convirtiéndose en la segunda economia mundial. Con una poblacion superior a los
1.300 millones de habitantes, € gigante asiatico amplia afio tras afio su clase mediay crea una

clase de nuevos ricos que despierta el interés de productores de todo el mundo.

En Argentina, la primera ola migratoria fue la taiwanesa (El 80 % de los chinos que
Ilegan a pais proviene de la provincia costera de Fujian, frente a Taiwan). Después, vinieron de
China Continental dos olas migratorias entre principiosy fines de los noventa'y tomaron la posta
de los primeros. El por qué eligen € rubro de los supermercados, es debido q que son
especialistas en ese campo, y ademas por una cuestion de idioma, € hecho de que sea del drea

comercial no estan complicado ya que |0 que mas manejan son nUMeros.

De acuerdo con los registros de la Oficina de Migraciones del Ministerio del Interior, la
colectividad china es |la cuarta que més aumenta. Se estima son 120 mil en la actualidad, s se
suma a flujo migratorio, la primera generacion nacida aca y una minoria tawanesa. En € pais
se abren 18 supermercados por mes, poco més de uno cada dos dias y laintegracion resulta cada

vez mas rapida porque en la mayoria de las familias ya hay por lo menos un integrante que habla
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castellano. Seguin Chi Hwa Chu, presidente de la Asociacion de Comerciantes Chino- Argentina
en este pais, quien Ilegd aqui medio siglo atrés, dijo que "los compatriotas' que llegan por estos
anos "son campesinos’ que "traen, cada uno, entre 10 y 20 mil délares, pocas veces propios, cas

siempre prestados’. (33)

Las expresiones de Chi Hwa Chu, quien arribd desde Shangai y tiene 71 afos, fueron
consignadas por €l cotidiano "Clarin”, que publicd un informe especial sobre la comunidad china
en Argentina. Los integrantes de este colectivo énico, de acuerdo con coincidentes informes
producidos en algunos casos por universidades nacionaes locales, "trabgjan 15 horas por dia,

duermen (en algunos <casos) en los locaes donde se desempefian'.  (34)
http://ar2.mofcom.gov.cn/aarticle/bil ateral visits/200505/20050500086780.html

De acuerdo con reportes académicos realizados por Consgo Naciona de Ciencia y
Tecnologia (Conicet) hace un par de afios, "el 24 por ciento de los chinos que residen en
Argentina, tienen restaurantes y e 19 por ciento pusieron un mercadito”, en general bago la

modalidad de autoservicio.

Es importante recalcar, que € avance de los chinos dentro del segmento de
supermercados se produjo tras la crisis de 2001 cuando una gran parte de los argentinos debio
volver a gercitar el musculo del ahorro a toda costa. Y los almacenes asiéticos respondieron a
esa necesidad. En este afio, los habitos del consumidor cambiaron y basicamente cambié la
frecuencia de compra. Es por eso, que e modelo de negocio de los chinos supo adaptarse a ese
nuevo comportamiento trabajando de 16 a 17 horas por dia, entendiendo que asi tienen mas

dinero para gastar y ofrreciendo precios mas baratos que en otros canales.

En Argentina, hay mas de 6.000 supermercados chinos de gestién y sus nimeros estan
creciendo. Una estadistica 2008 informd de que aproximadamente 14 nuevos supermercados

chinos plazo abrir cadames. Y en laactualidad se abre uno cada dia.

(33) Consultado en http://ar2.mofcom.gov.cn/aarticle/bilateral visits/200505/20050500086780.html

(34) Consultado en http://ar2.mofcom.gov.cn/aarticle/bilateral visits/’200505/20050500086780.html
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La gestion de compra y abastecimiento de este tipo de supermercados funciona de la

siguiente manera:

TRADICIONAL:

1) Compradores concentrados en la

negociacion

2) El foco puesto en comprar “Barato”.

3) Mucho conocimiento de la oferta

4) Bgjo conocimiento de la demanda.

Fuente: clases de Consumo Masivo, profesor Diego Memoli. UCES, Capital Federal, Argentina 2010

Es importante destacar, que entre inmigrantes y sus descendientes nacidos en Argentina,
la poblacién de origen chino asciende a 120.000 personas, el doble de la que se contabilizaba en
2004, cuando nacid la Casrech, Camara de Autoservicios y Supermercados propiedad de
residentes chinos. El crecimiento de estos comercios tiene gque ver, entre otras cosas, con su
particular cultura'y sentido del trabgjo. A pesar de que muchas veces se llegue a decir que solo
logran mantener precios bajos pero como negativo tiene el no generar empleo y tampoco aportan

con la comunidad.

La evolucion de los supermercados chinos en la Argentina, presenta una interesante
presencia china en Buenos Airesy. aunque la mayoria de los supermercados chinos de gestion se
abrieron originalmente por inmigrantes procedentes de Taiwan, no hay un cambio hacia este tipo

de empresasy se venden a cargo de parte continental de China.
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En este punto de supermercados, toman importancia |los mercados emergentes. Estos son
aquellos paises que se encuentran en vias de desarrollo. En la actualidad, se consideran
emergentes los mercados del sudeste asiético, de Latinoaméricay de paises europeos del antiguo
bloque comunista. Hoy en dia, existen 28 mercados emergentes en el mundo, con las economias
de Chinay la India considera que, con mucho, son las dos mas grandes. De acuerdo con The

Economist un nuevo término ha de ganar muchatraccion. “las siglas BRIC por todo”. (35)

Segun el Banco Mundial, los cinco mayores mercados emergentes son China, India,
Indonesia, Brasil y Rusia, los [lamados BRIC. Otros paises que también son considerados como
mercados emergentes incluyen a México, Argentina, Sudéfrica, Polonia, Turquia y Corea del
Sur. Cada uno de €ellos es importante como un mercado individual y e efecto combinado del

grupo como un todo va a cambiar la cara de la economia mundial y la politica.

Fuente: Google.com / imagenes supermercados chinos

Cabe recalcar, que los supermercados asiéticos en pocos afios se convirtieron en temibles

rivales de las grandes cadenas 'y de otros canales de venta. Ellos han logrado hacerle frente a

(35) Consultado en http://www.economist.com/countries/argentina/ el 10 de junio del 2010.
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las grandes cadenas, ademas de que captan un 60% de la demanda de productos de primera
necesidad en la ciudad de Buenos Aires, lanzan sus propias marcas, trabgjan sin parar y

consiguen bajos precios.

L os supermercados chinos pelean y pagan a contado un gran volumen de mercaderia. Seguin
Miguel Calvete, representante de la Casrech (Camara de Autoservicios y Supermercados
propiedad de residentes chinos), dice que “el imaginario popular reemplazé la frase “el gallego
de la esquina’ por e “e chino de aca la vuelta’. Desde 1994, con la segunda corriente
migratoria, l0s supermercados chinos pasaron de 300 alos casi 6.000 de la actualidad, y segun la

consultora CCR, hay un supermercado chino cada 9 cuadrasy en GBA uno cada 20 cuadras. (36)

Segun un estudio de CCR, el 42% de los consumidores les compra a los chinos, un 23% a
los hipermercados, un 15% a los super y el resto oscila entre uno y otro. "Todos, menos los
chinos, aspiran a una rentabilidad de dos digitos. Y en los discounts casi no hay variedad”,

asegura Calvete. (37)
L as caracteristicas que mas se puede destacar a este tipo de supermercados 0 autoservicios son:

e Local propio: Donde sus empleados son familiares directos y en la punta de las
gondolas se ven marcas como Coca Cola, Pepsi y Quilmes. Empresas que dan
bonificaciones si le |l es respeta ese espacio.

e Trabajar més: Trabgjan como 15 horas 0 mas diariamente y buscan vender a un
precio, con €l fin de que sus clientes vuelvan.

e Precios Bajos: General mente manejan precios bajos. Aungue se puede decir, que

dependiendo de la zona suben un poco o bagan.

Para Pedro Orlando Machado, Secretario Genera del Sindicato de Empleados de Comercio
de Lanisy Avellaneda (SECLA), dentro del supermercadismo no hay trabajo en negro, pero si

usan lamodalidad de jornada reducida. Otro problema que tienen es con €l

(36) Consultado en: http://en.wikipedia.org/wiki/Emerging_markets en febrero 2010.

(37) Consultado en www.casrech.com
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trabgjo eventual. Laley es muy explicitay taxativa para decir en qué casos un empleador puede
contratar a un trabgador eventua: picos estacionales como las fiestas por gjemplo. El Sr.
Machado aclara que sus inspectores tienen problemas con los supermercados chinos, “dicen no
entender el idioma, cambian de razén social todos los dias, explotan a sus trabagjadores. Son un
desastre alahorade burlar laley y lalegislacion laboral argentina’ asegura Machado

Fuente: Google.com / imagenes supermercados chinos

Como expligué a principio, China es un mercado grande y atrae la mirada 'y despierta el
interés de muchos empresarios que quieren ingresar a este mercado. ¢Como hacer negocios con
China? Este es un tema que interesa tanto a importadores como a exportadores, e interesa cada
vez més a los productores que usan insumos importados de China, asi como interesa a los

empresarios que quieren buscar socios que aporten capital o tecnologia para sus proyectos
industriales.

Las formas para dar a conocer sus proyectos 'y sus productos son muchas: através de los
contactos ya establecidos, a través de su representante comercial para establecer contactos, a
través de su participacion en exposiciones, seminarios y rondas de negocios para explicar sus

proyectosy exhibir sus productos alos visitantes, interlocutores e interesados. Otraformaes
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hacer publicidad. Hay dos tipos de publicidad: publicidad flexible y publicidad intensiva o
masiva. En el mercado chino, la publicidad juega un papel muy importante para orientar el
consumo, para imponer un nuevo producto y para cambiar la costumbre de los consumidores. A
pesar de esto, los resultados de la encuesta realizada para esta investigacion, detalla que un 65%

de los clientes dicen que la publicidad dentro de los supermercados chinos es poco atractiva.
(ANEXO 1)

Porque la gente comun piensa de estaforma: la empresa que hace publicidad masivatiene
poder econdmico y por lo tanto, la calidad de sus productos es confiable. Pero es necesario usar
este método en forma inteligente y no malgastar su dinero en publicidad innecesaria. Hay gente
gue usa términos de guerra para referirse a los negocios. Esta forma de publicidad solamente la
pueden hacer las empresas grandes y no conviene para empresas medianas y peguefias. Ademas,
para dichas empresas grandes que estan dispuestos a gastar millones de ddlares por afio en
publicidad, también es recomendable no hacerla antes de establecer su propia red o canaes de
comercializacion, es decir, solamente cuando la gente ya puede encontrar su producto en €

mercado al ver su publicidad, es el momento oportuno para hacer un bombardeo de este tipo.

Para las empresas pymes, conviene realizar una publicidad flexible en forma puntual que
acompafie | as acciones de la ocupacion del mercado por su tropa terrestre, es decir, las acciones
de su representante comercia y de sus vendedores para ingresar a un nuevo mercado, ocupar un
punto y extender su ocupacion hacia €l resto del mercado después de las primeras conquistas
exitosas en algunos lugares. Por |o tanto, las formas principales para promocionar sus productos
deben ser la participacion activa en las exposiciones, seminarios y rondas de negocios, sobre
todo, la accién permanente de su representante comercial para promocionar sus productos, pero
también son necesarias las formas de publicidad flexible en forma de catélogos, folletos, carteles,
publicidad en algun medio especifico, actividades de degustacion, etc., dichas formas de
publicidad sirven para reforzar las acciones de venta 'y de promocion gque sus representantes
realicen en el mercado. Aunque cabe aclarar que para la percepcion del cliente muchas veces

esta publicidad es poco atractiva. (Anexol pregunta 15)
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Para hacer negocios con China, necesita paciencia china. Mi padre quien trabgja para
gente de la China me cuenta que en las reuniones de negocios, cuando no Ilegan a un acuerdo o
Nno Se cierra un Negocio, se usa con frecuencia esta frase: “Aunqgue €l negocio no se cierra, la
amistad ya se ha hecho”. Esta es la forma de pensar de los chinos ante €l fracaso de un negocio.
En China se aprecia mucho la amistad que puede establecerse entre los potenciales socios
comerciadles, a didogo frecuente y a la armonia de las relaciones personaes de los
interlocutores. Por consiguiente, S uno espera cerrar un negocio en el primer encuentro,
posi blemente nunca podré concretar algiin negocio. Por otro lado, existen personas que no tiene
la debida paciencia para hacer negocios con China. Pueden atenderte con mucha amabilidad,
mucho entusiasmo y con gran interés en la primera reunién, pero en la segunda reunién ya el
trato es mucho més frio si no llevas un negocio para concretar, y te dicen que te atienden por la

cortesia. A esa gente nadie quiere verla por tercera vez, las oportunidades no van atocar mas su

puerta.

Fuente: Google.com / imé&genes supermercados chinos

Seguin los asidéticos, no hay que pensar que en |os negocios existen solamente relaciones
heladas de dinero, también hay relaciones humanas. La falta de paciencia, se debe tal vez a la

influencia del economicismo o de economia pura que hainfluenciado largamente ala Argentina.
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En la préctica, la economia es ante todo, una economia social, una economia politica, una
economia que funciona en una sociedad humana. Los negocios también son relaciones humanas,
relaciones personales entre los negociadores. Por o tanto, para hacer negocio con China es
necesario cuidar mucho las relaciones personales con los negociadores, y también es importante
cultivar su amistad con los clientes. No se trata de una relacion pura de mercaderias o de dinero.
Si perdura la amistad, pueden aparecer siempre distintas oportunidades de negocios para ambas

partes.

Mas all§, estas cifras nos hacen pensar: El desarrollo de China ¢puede traer oportunidades
para América del Sur, y para Argentina en particular? La respuesta es que si: € desarrollo de
China genera oportunidades para todo € mundo, pero no todo el mundo puede aprovechar las
oportunidades y los beneficios que traen. Todo depende de la actitud del gobierno de cada pais
de cémo encarar esta nueva situacion y qué medidas van a tomar con respecto a China. Aqui me
refiero a cOmo tratar a los empresarios chinos que quieren hacer negocios con Argentina.
Argentina siempre tiene buena relacion de amistad con China a nivel gubernamental y tiene un
buen trato a los funcionarios que quieren visitar a Argentina. Pero €l trato a los empresarios
chinos que quieren visitar a Argentina es realmente un desastre. Hasta que los funcionarios que
reciben un buen trato expresan sus quejas por € trato discriminatorio con los empresarios chinos

gue quieren acompariar la visitade los funcionarios o quieren venir solos a hacer negocios.

Y para finaizar vuelvo a repetir, que en este afio 2010, como nuevo para los
supermercados chinos, ofrecen a sus clientes una alternativa propia de financiacion mediante la
emision de una nueva tarjeta de crédito. También, tiene alcancé nacional y estara destinado a una

franja de consumidores de ingreso medios y bajos, incluyendo alos jubilados.
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1. MARCO INVESTIGATIVO

3.1.2. CASRECH

Nace & 27 de Abril de 2004 con €l objetivo claro de nuclear atodos los supermercados 'y
autoservicios tanto de CABA como de GBA, a fin de lograr una mayor integracion y
entendimiento entre los miembros de la comunidad china con toda la comunidad Argentina,
resolver la problemética que aqueja al rubro, consolidar € crecimiento sostenido del sector
Supermercadista de Origen Chino y evitar todo tipo de discriminacion o abusos en contra de los

comercios de nuestros asociados

Esta Camara que se constituye como una entidad sin fines de lucro, es dirigida por una
Comision Directiva integrada por 38 directores, en su mayoria supermercadistas, que resignan
horas de trabgjo en sus propias empresas para avocarse a la resolucién de los problemas que a
diario agquejan al sector. Esta asociacion, nuclea actualmente a més de 3186 Autoservicios y
Supermercados de Propiedad de Residentes Chinosen C.A.B.A y G.B.A y un total de 1502 en €
resto del pais, 10 que hace mas de un 80% del total. (38)

Uno de los grandes logros, es la difusion de la revista institucional (Comunicacion
estratégica), primeray Unica con publicacion bilingle que llega alos comerciantes asiéticos. Con
un tirgje mensual de 6000 eemplares, la revista CASRECH es e canal més fuerte de
comunicacion entre la Camara 'y sus asociados. Desde la primer ediciéon de Julio de 2005, a la
actual decimoctava, se han sumado a nuestra revista gran cantidad de empresas anunciantes de

primer nivel, asi como columnistasy colaboradores de gran prestigio.

En la actualidad |a Casrech (Camara de Autoservicios y Supermercados propiedad de residentes
chinos) ha lanzado otra publicacién en idioma Chino, Actualidad Comercial, una revista que
permitirda supermercadista estar informado acerca de las Ultimas of ertas en el mercado y recibir
capacitacion desde las empresas para tener una mejor rotacion de productos, entre muchas otras

atraccionesy premios
Mas all4, yapara el 2010 Casrech conformara un nuevo Consgjo Directivo con méas

(38) Consultado en www.casrech.com en agosto 2009
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miembros de la comunidad. Ademas, lanzaron el 7 de julio de este afio, 2010, una tarjeta
decrédito “Red Economia’, que sera utilizada Gnicamente para comprar en supermercados
chinos, focalizados Unicamente para sus principales clientes. jubilados, pensionados y clientes
asalariados de menores ingresos. Esta tarjeta permite un maximo de 1.000 pesos con una tasa de
interés del 30% anual (inferior ala que se ofrece en el mercado) y €l objetivo principal es que la
incidencia de las ventas con tarjetas pase del 6% actual a un 10%. (Informacion obtenida de la
pagina de CASRECH y del noticiero 24, cana América, 7:48am del 6/7/10). Cabe destacar, que
por medio de esta tarjeta se quiere fidelizar a sus clientes porque los puntos acumul ados podran

canjear por ordenes de compra para usar en los supermercados chinos.
Red econdmica

Es una herramienta creada para dar servicios y soluciones integrales de negocio a los

supermercados de origen asidtico y a sus empresas proveedoras de todo €l pais.

- Trade.

- MKT radio.
- Jornadas.

- Red China

- Servicios
Comunicacion estratégica

Los supermercados chinos manejan diferentes tipos de comunicacion estratégica para
mejorar cada dia mas. Por giemplo con lo referente a la estética de sus establecimientos,
servicios que se pueden ofrecer, actualizaciones en la tecnologia para poder avanzar en la
actualidad.

Cuentan con |os siguientes servicios:

o Call center bilinglie para atender reclamos, sugerencias y problematicas tanto

por parte de proveedores, clientes como de supermercadistas asociados.
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MKT Radio donde se transmiten ofertas dirigidas, misica e importantes sorteos y
grandes premios para los comerciantes y los consumidores.

Sefalética: (estética): Los autoservicios y supermercados chinos de todo el pais
buscan megorar la imagen del local, sefidizar también las diferentes areas y
sectores del loca como gondolas, bebidas, etc., Asi como también, pueden
disponer de carteles indicadores de los sectores dentro de los locales, y ademas,
intentan mejorar |0s espacios exteriores e interiores de |0s autoservicios.

Carga virtual: Actualmente, algunos autoservicios chinos tienen el servicio de
cargas de créditos para celulares teniendo la posibilidad
de desarrollar un negocio adicional, aprovechando su
cercania y habitualidad de compra diaria de sus
clientes. Ademés, la mayoria de los autoservicios
disponen de tickets de descuentos promocionales de las
principales marcas que se emiten eventualmente cada

dia tendiendo més chances quienes més carga virtual

vendan.

Posnet: Ya hace un afio que por acuerdo con € BANCO CREDICOORP vienen
instalando en todo el pais mas de 500 posnet propios para los supermercados
chinos sin dependencia de los actuales equipos de mayoristas. Gracias a este
Banco, estos autoservicios podran disponer su dinero a tasas muy convenientes de
mercado en 48 hs; cuenta corriente gratuita, tarjetas de crédito Visa, Caba y
American Express, recuperando de esta manera el dinero de las tarjetas de crédito
y obtiene una cuenta corriente gratis.

Scanntech: CASRECH dispone ahora de una red de autoservicios Inter
conectados por los check-out alojados en un host central instalado en Uruguay
con los maximos niveles de seguridad. Funciona sobre una plataforma que
permite disponer de multiples servicios para la Industria (informacion on-line de
las ventas por sku’s, promociones virtuales, imagenes, etc.); paralos autoservicios

con la oferta de mas productos (pago f&cil, etc.) y paralos clientes en cuanto ala
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posibilidad de participar activamente de todos los beneficios (promociones en
pull, descuentos directos, mejor visual de lo que se compray se paga, etc.). Para
el 2010 que recién comenzamos se esperan mas de 800 pos Instalados, pues se

trata de una nueva fuente de negocios para el comerciante chino.

Fuente: Imagenes en Google.com
» Ofrece gran tecnologia aplicada como en |os grandes supermercados
* Permite el control de su negocio
* Brinda seguridad de lainformacion con absol uta discrecion
« Otorga beneficios de las grandes marcas
» Mgjora considerablemente laimagen de su negocio

Sistema preventivo de clausuras: CASRECH incorpor6 una nueva metodologia
que sirve para prevenir clausura pidiendo de forma espontanea la inspeccién de
nuestros comercios. De esta forma se logra un tiempo determinado para estar en
regla sin recibir apercibimientos que terminen en clausura o abultadas multas,

logrando asi:
* Prevenir clausuras en sus locales, ahorrar dinero, evitando pagar multas

» Megjorar la condicién de sus instalaciones y la ubicacion de sus productos en €l

depdsito
* Envian profesionales ainspeccionar su local para prevenir inhabilitaciones

» Capacitacion permanente desde €l Gobierno de la Ciudad y CASRECH
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o Call - Centers: El afio pasado se implementé e 0810-999-6699 que, con

personal bilingle, viene atendiendo a comerciantes, consumidoresy proveedores.

Fuente: Google.com / imagenes supermercados chinos

0 Traders: Acciones con degustaciones, ofertas exclusivas para el comercio chino
de supermercados y demas estrategias para aumentar las ventas del autoservicio y

la empresa proveedora. Con esto logran:

» Romper con las barreras lingiisticas y culturales, les permite comunicarse con
los mismos codigos.

* Estrechar lazos entre las empresas y 10s Autoservicios.
« Contar con personal experto en materia de gjecucion y merchandising.

o Sistema antihurto: Este sistema ya fue instalado en més de 150 supermercados
durante el afio pasado y se continuardinstalando alo largo de este tanto en Capital
Federal como en el Gran Buenos Aires.

Por otro lado, también realizan Capacitaciones habituamente en e Barrio Chino, en
donde tratan temas preponderantes para los supermercadistas chinos. Y también se encargan de
los acuerdos con las empresas como PepsiCo, LOreal y Colgate Pamolive, entre otras més,

donde su objetivo es trabajar con medidas exclusivas para el canal.
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El conflicto por la falta de Monedas y €l consecuente mercado negro no fue un tema
menor que debid afrontar la CASRECH. Tras arduas negociaciones no solo se logré que hubiera
una mayor circulacion del tan preciado metal, sino que se impulsd la existencia del boleto

electronico SUBE para medios de transporte

Finalmente, realizan acuerdos para conseguir bolsas mas baratas tras la nueva ley que
prohibe las bolsas de polietileno; y reaccionamos con firmeza frente a Conflicto del Campo con

medidas que evitaran el desabastecimiento de nuestras géndolas.
3.1.3. Canales de distribucion en la Argentina

Tras los cambios estructurales producidos en la industria de los supermercados en la
Argentina, los sistemas de distribucién han ido evolucionando con el paso de los afios. Con estos
cambios, se identifican claramente diversos factores. Por e lado de la oferta, los avances
tecnologicos en la informacion y comunicaciones crean economias de escala 'y de &mbito que,
por una parte, permiten la expansion de hipermercados y la concentracion de laindustria. 'Y por
el lado de la demanda de bienes de consumo y la relacion q esta trae con el recurso tiempo se
hace cada vez mas escaso, y me refiero a que la gente ya no tiene tanto tiempo como antes pese a

sus largas horas de trabajo y ocupaciones varias. En conclusion el estilo de vida es otro.

Canal de Distribucion

El cana de distribucién estd formado por un grupo de intermediarios relacionados entre
si paralograr lallegada de servicios y productos desde |os fabricantes hasta los consumidores y

usuarios finales
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Estudio de la OFERTA y la DEMANDA
v v
€ Publicidad y Promocion - >
PRODUCTOR COMPRADOR
Distribucion
Publici dafl Publicidad .
OFERTA Estado DEMANDA
Fuerza de ventas
Lugar
\Tlpmnn Y, N
Circuito Indirecto
Circuito Directo
SATISFACCION / INSATISFACCION
- Flujo fisico

... Flujo de Comunicacion

Fuente: Jean-Jacques Lambin

Canales de Distribucion para productos de consumo

Estos canales se dividen en cinco tipos que se consideran 1os méas usuales:

0 Productores Consumidores: Eslaviamas cortay rgpida. Aqui los intermediarios
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o0 Productores — minoristas — consumidores: En este caso es mas visible para €l
consumidor final. Este sistema se realiza através del gran niUmero de las compras
g realizan los consumidores y usuarios finales.

0 Productos — mayoristas — minoristas o detallistas: Este canal es utilizado para la
distribucion de medicinas, ferreteria 'y alimentos, especificamente con productos
de gran demanda.

0 Productores — intermediarios — mayoristas — consumidores: Este es €l cana més
largo. Aqui los fabricantes utilizan a los agentes o intermediarios y se
proporciona una gran red de contactos y ademas se utiliza para distribucion de

productos.

Circuitos Principales de la Distribucion

@oveedor, Fabricante

v
< Distribuidor =
A

Qbri cante. Institucion >

! Mavorista

x
< Minorista >
v

Consumidor Final

Comercio Minorista

Es un intermediario del canal de distribucion que ayuda a flujo de los bienes y servicios

desde los productos hasta el consumidor o usuario final.
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Los comercios minoristas son negocios tradicionales, tiendas especializadas, grandes
superficies, grandes almacenes, category killers, supermercados, hipermercados, hard discount,
autoservicios, tiendas 24hs, otros.

Existe dos tipos de comercio minorista (39):
1. Comercio minorista segun su forma de venta:

e Comercio Tradicional: Se caracteriza por tres elementos: mostrador, vendedor y
amacén. Por gemplo pequefias tiendas, carnicerias, estancos, fruterias, kioscos, entre
otros.,

e Comercio de libre servicio: Aqui e consumidor se mueve con libertad en un espacio
determinado con un changuito o coche de compra eligiendo entre una amplia gama de
productos. Por emplo: hipermercados, supermercados, autoservicios, entre otros.,

e Comercio Mixto: Aqui e establecimiento, dispone de una sala de ventas como una
superficie de libre servicio, en e que el comprador tiene acceso a las mercancias sin
ningun tipo de barrera. Cuenta con vendedores que asesoran 0 prestan sus conocimientos
para la adquisicién de articul os adecuados. Ejemplo: Grandes almacenes, Category killer
(grandes superficies especiaizadas), outlet y librerias.

¢ Venta sin establecimiento comercial: Son de varios tipos:

e Venta automatica o vending: Se redliza por medio de un dispensador o maguina
expendedora.

(39) Consultado en http://es.wikipedia.org/wiki/Minorista

39

——
| —



¢ Venta ambulante: Como laferias en plazas, parques, etc. También pueden ser lasventas a
domicilio.

e Venta a distancia: En este caso, se utiliza medios de comunicacion directa para conseguir
venta de productos de todo tipo tanto bienes como servicios. S realiza por medio del

correo, catédlogo, teléfono, Tv y por e-mail.

2. Comercio minorista segin agregacion: Segun su organizacion financiera y juridica, se

clasificaen:

e Comercio independiente o pequefio comercio: Es latradicional tienda de barrio, Kioscos.
Laventa es através del mostrador, son autbnomos e independientes de otros comercios
de su gremio o de su zona.

e Comercio asociado o comercio integrado: Son aguellas que se localizan en un mismo
local y estén orientados a un perfil de cliente determinado que mantienen una imagen
concreta. Por ejemplo las galerias comerciales, |os centros comerciales surgen también de
estas pequefias asociaciones.

e Gran distribucion: Generalmente son grupos multinacionales, grandes empresas que
actlan a mismo tiempo como mayoristas y minoristas. Compran directamente a los
fabricantesy venden a consumidor.

¢ Franquicia: Son tiendas que forman parte de una cadenay venden productos similares en
diferentes ubicaciones dentro de una mismalocalidad o en diferentes localidades.

e Cooperativa de consumo: Conocida como Economato Fuente:

3.2. Evolucidn de los Negocios de cercania en la ciudad de Buenos Aires

Aungue el concepto de proximidad ha evolucionado mucho a causa de lamovilidad y de
los modos de vida, todavia es garante de una calidad de los productos y servicios de acuerdo con

las exigencias de la sociedad actual. Creado por algunos como una herramienta de
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ordenamiento, o por otros como recurso para la conquista de nuevos mercados, € comercio de

proximidad se convierte en un instrumento de gran importancia. (40)

Las tiendas de proximidad permiten vislumbrar la perspectiva de un abastecimiento més
flexible y mas acorde con los modernos ritmos de vida. En tales condiciones, aunque el vaor del
lazo socia sea dificil de determinar, los intercambios con las personas, 10 mismo que las
interacciones con los lugares y los barrios, no pueden sino verse ampliamente dinamizados. Por
gjemplo, en e 2006, un 65 por ciento del consumo 1o manejaba el negocio de proximidad y el 35
por ciento las grandes cadenas, esa es larelacion. Los supermercados chinos son un gran ejemplo
de estos negocios de proximidad.

El estudio de los comercios de proximidad permite, finalmente cruzar una multitud de
probleméticas méas generales en torno a lo urbano, o bien a la urbanidad moderna en nuestras
ciudades. Més que un pretexto, se trata de un medio para plantear un conjunto de puntos

esenciales que relinen o dispersan alos distintos actores de la ciudad. (41)

Actualmente, el consumidor se ha vuelto plural y que vuelve ndmadas sus practicas
urbanas, el comercio de abastecimiento de basicos que caracteriza a comercio de proximidad,
empieza a ser objeto de una atencidén mas sistemética por parte de las autoridades competentes a
escala de la ciudad. ElI comercio de proximidad se considerara de ahora en adelante como una
forma que debe privilegiarse y preservarse con e fin de promover una ciudad mdltiple, que
favorezca a la vez una mayor cohesién social y una necesaria convivencia dentro de la
diversidad. Los actores publicos empiezan a ir mas alé de la simple fase de arbitrgje en torno a
las superficies y las recomendaciones arquitectonicas, tratando de articular el comercio con la

vivienda, |as redes de transporte y las mutaciones sociaes de las poblaciones urbanas.

Mas alla de las problematicas, ya ampliamente conocidas, en torno ala competenciay la

complementariedad, las politicas publicas toman en cuenta los nuevos vinculos que el comercio

(40) Consultado en http://trace.revues.org/index625.html

(41) Campayo Rodriguez, Cristina 2002 -Los supermercados y su entorno en las distintas zonas urbanas.
Distribucién y consumo: 12 (66): 61-74. Madrid.
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mantiene con la proximidad. Dentro de esta dindmica global de armonizacion de los proyectos,
trabajan a favor de un crecimiento razonable de la ciudad, con vistas a promover un desarrollo
urbano que garantice los principios fundamentales de una metropolizacién respetuosa de los
equilibriosy acorde con los nuevos datos sociales. Referencia electronica. Brice Navereau, « El
comercio de proximidad. Hacia una toma de conciencia por parte de los actores privados y

publicos. (42)

Pieza infaltable en la fisonomia barrial, su propia estructura juega un rol fundamental en
una estrategia muy favorecida por la coyuntura. “No solo estamos proximos a cliente: nuestro
diferencial es la atencién personalizada, precios accesibles y una gran variedad de productos”’,
indica Y olanda Duran, Presidenta de CEDEAPSA (Camara Empresarial de Desarrollo Argentino
y Paises del Sudeste Asiético).

La férmula de los sUper chinos no se agota en e precio: también pesa e factor de
proximidad, que es transversal atodo tipo de consumidor. “Nuestro publico es tanto el que puede
ir a un hipermercado como el que no, ambos necesitan algo de momento y caen en un
supermercado de proximidad. Consiguen un producto de una primera o segunda marca, y es por

€s0 gue captamos todos los segmentos” sostiene Duran.

Todos somos consumidores. Nuestros actos de compra obedecen a varios factores:
econdémicos, psicolégicos, sociolégicos, intelectuales etc. En los negocios de proximidad se

relaciona més la frecuenciay comodidad.
La distribucion Mayorista y el Negocio de proximidad

Los mayoristas, como sabemos, venden a los comerciantes minoristas una gran variedad
de productos integrando juntos el canal tradicional de comerciaizaciéon. Este canal tradicional
comenzod a compartir el mercado a mediados a mediados de la década del 50 con los

supermercados.

(42) (Tolosa y Zaragoza) », 51 | 2007, Puesto en linea el 13 aolt 2009, Consultado el 19 de mayo 2010. URL:
http://trace.revues.org/index625.html




Estudio para determinar la perdurabilidad comercial rentable del modelo de

negocio de supermercados asiaticos en la ciudad de Buenos Aires

2010

El sector supermercadista se fue fortificando, entregandole a publico, una gran cantidad de

respuestas ventgjosas, llevando a reaccionar a canal tradiciona modernizando sus formatos y

para diferenciarse y poder competir en e mercado. No cabe duda, que la competencia ha

beneficiado atodas las categorias de clientes y usuarios.

Un dato muy importante a destacar, es que “los productos de la canasta familiar son, en

los negocios de proximidad 3,5% més caros que en los mega comercios’ 43.) Y tal y como se

comprueba en la comparacion de precios, sacada de mi investigacion de campo en la ciudad de

Buenos Aires. (Anexo2)

Cuadro de comparacion de precios de la lista de canasta basica en Argentina

6,25
4,79

9,68
4,89
3,10
1,99

6,20 /kg 4,59 precio
unitario 1,5 It.

4,59

4,69
6,45
4,80
4,99

36.49/Kg
4,29
11,85
7,56

2,85

WALMART

6,24
5,50

12,50
6,25
3,10
1,80

15,00

6,80
5,12

5,50

5,50
2,50 (otra marca)

5,00
11,52
7,80

3,50

Aceite Natura 1.5Lt 6,25
Arroz Barbara 1000g 5,00
7,28 con promo 9,67 sin
Axe desodorante 160ml. promo
Ayudin Lavandina 2 litros 4,68
Azucar Chango 3,10
BAGUETTE 1,95
Café Cabrales 100g 9,97
6,25 /kg 4,17 precio
COCA - COLA unitario
Dulce de leche la Serenisima
500g 4,60
Fideos Lucchetti, tallarin
500g 4,69
Huevo Dofia Rosa 12 huevos 8,80
Leche Larga Vida 1 litro 4,80
Mayonesa Danica 237g 4,90
Milanesa cuadrada de res 31,97 / kg
MILANESA de ternera 34,97 /kg
Pan rallado Preferido 4,29
Papel Higénico Elite 4 rollos 11,78
Pasta dental Colgate 210g 7,54
Puré de tomate La 3,18 precio Unitario 6,12 /
Campagnola Kg
(s )




Queso la Paulina 500g 16,40

Rexona Aerosol 175ml. 8,28 9,32
Sal dos anclas 500g 1,94 2,05
Yerba Mate Rosamonte

1000g 12,90 9,79
Yerba Mate Taragui 1500g 12,90 15,66

10,90
2,25

11,25
6,75

Fuente: Investigacion realizada para esta investigacion en el mes de Octubre 2010 en la Ciudad de Buenos Aires.

Para calcular la disparidad de precios entre los supermercados orientales y los
supermercados grandes como lo son Carrefour y Wal-Mart, analizando més |os precios de una
canasta de 23 productos béasicos, se puede observar que €l total a pagar de los productos de esta
canasta en un supermercado oriental o “chino”, como se dice vulgarmente, es mas ato que los

otro dos supermercados.

Seguin e cana de noticias C5N, Los supermercados chinos han subido en este afio un 7.8% los
precios, y en lo que va del afio, la demanda en las géndolas se contrajo del 32,8 a 32,3%
respecto del primer trimestre del afio pasado. Mientras que la de almacenes y autoservicios
chinos se ampli6 del 67,2 al 67,7%. (44)

Pero a pesar de esto, seguin el Ultimo relevamiento de la consultora CCR, las ventas de productos
de primera necesidad (alimentos, bebidas, articulos de limpieza y tocador) cerraron el primer
semestre de 2010 con un alza del 4,3% en volumen. Y en el caso de los supermercados e
hipermercados la suba fue mayor y trepd a 5 por ciento. El crecimiento del cana
supermercadista fue acompafiado por una consolidacion de las primeras marcas, que ganaron
méas de medio punto de participacion en los Ultimos seis meses y ya representan casi €l 60% de

|as ventas. (45)

(43) MIGUENS, Hugo R. La competencia es convivencia ““Su propésito es servir a las personas™. Pag104, Capitulo
XIV. Cdbd biblioteca UCES 658.89 CAM/1.

(44) Consultado el 28 de septiembre 2010, CANAL C5N, NOTICIERO de las 23:15pm

(45) Consultado en 1 de septiembre 5pm en www.lanacion.com.ar publicado en edicion escrita el 26 de agosto del
2010. Alfredo Sainz.
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Con respecto a costo de vida, crece la brecha de precios entre los supermercados y 1os
comercios tradicionales, segun un articulo del periédico La Nacion, ya que existe una avalancha
y descuentos lanzada por las grandes cadenas desde fines de 2008” y argumentan que &l almacén

es 16,5% més caro que el stper. (46)
3.2.1 Volumen y facturacion

Al ser un negocio de facturacion pequefia al lado de o que puede ser un hipermercado, la
idea de los supermercados orientales es el de generar volumen para llegar a fin de afio con la

mayor cantidad de bocas posible.

Wal-Mart parece seguir la misma ruta. La apertura de las cuatro tiendas Changomas de
diciembre, que se suman a las 19 sucursales en sus diferentes formatos —400, 800 y 3500 m2—,
ubicadas a nivel nacional, es un indicio de ofensiva que la cadena lanz6 para frenar a los slper
chinos. Wal-Mart ya invirtié US$ 8 millones en las recientes aperturas. Para Capital Federa, la
apuesta serd a formato de local més pequefio, buscando la compra rgpida y agil pero también

con un precio diferencial. (Anexo2)

“Changomas es una propuesta innovadora y atractiva que esta siendo recibida muy bien
por los consumidores. Es un concepto de supermercado diferente y su operacion eficiente
permite incluso trasladar ahorros logisticos a los precios finales’, indica Herndn Carboni,
director de Relaciones Institucionales de Wal-Mart Argentina. “ Con |las nuevas aperturas —acota—
los portefios podran conocer la propuestay acceder atodo |o que necesitan diariamente, a precios

muy accesibles, con amplio surtido y calidad”, concluye €l gecutivo.

Todos somos consumidores. Nuestros actos de compra obedecen a varios factores:
econdémicos, psicolégicos, socioldgicos, intelectuaes etc. Aqui sblo analizaremos aguellos

relacionados con su frecuenciay comodidad.

(46) La Nacion, lunes 23 de agosto de 2010 | Publicado en edicion impresa, consultado el 1 de septiembre 2010
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Lo que antes, y sin duda hoy todavia, es un factor muy importante, el precio, cobra con el
paso del tiempo una menor relevancia. Las diferencias de precios entre los principales
competidores son cada vez mas insignificantes y en un surtido tan largo quedan diluidas. Otros
factores como surtido, comodidad y sobretodo ahorro de tiempo pasan a ser una de las claves

decisorias del factor compra.

Si tenemos en cuenta la concentracién de la poblacién en grandes ciudades, nos daremos
cuenta de la importancia del hecho, todo ello unido al factor més importante de las Ultimas tres
décadas: La incorporacion de la mujer a la sociedad laboral de una manera masiva. El rol de la
mujer como ama de casa como Unica profesion es un esguema de escasa vigencia. El acto de la
compra es cada vez mas familiar, mas ludico, mas compartido. Lo que hace unos afios era
impensable: el vardn con su carrito, su lista, aprovisionandose en una gran superficie es hoy en
dia unaimagen cada vez mas habitual.

No se puede negar que el aza de precios los Ultimos meses modificd el consumo. Pese a
la pérdida de poder adquisitivo, aumento hasta un 20% las ventas de segundas marcas o las
propias de los supermercados, més baratas. La canasta de productos cambio por el incremento

de los precios, por lo que ganan terreno marcas més baratas por sobre las lideres.

Podriamos clasificar las compras hoy en dia en varios tipos (47):

e CompraOcasional

e Comprade Proximidad
e Comprade Comodidad
e Comprade Consumo

e CompraEspecidista

(47) Consultado en http://www.gestiopolis.com/Canal es4/mkt
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Compra Ocasional

Podriamos llamar compra ocasiona al tipo de compra que se realiza esporadicamente y
gue tiende a cubrir una necesidad no satisfecha anteriormente y postergada en el tiempo por €
consumidor. Este tipo de compra contempla iguamente las compras de impulso y de cuantia
menor que cubren necesidades bésicas. Los sitios mas habituales donde se realizan estas compras

ocasionales se encuentran en ferias, tiendas tradicionales, kioscos 24 horas, stper, €etc.
Compra de Proximidad

En este caso, esta compra nace para satisfacer la demanda de suministros aimentarios y
del hogar de manera practica, rgpida y cercana. Se caracteriza porque cubren las necesidades
basicas y habitualmente tienden a cubrir un periodo de consumo familiar relativamente corto,
diario o todo lo méas semanal. En la Argentina, este tipo de compra tiene una expansion inusitada
ya que €l estilo de vida ha cambiado mucho, la falta de tiempo de las personas, les lleva a
comprar en lugares de cercania para su comodidad. En este caso, se puede hablar de los
supermercados chinos, "hard discounters’ como del grupo Dia, Carrefour, entre otros;
supermercados de proximidad pertenecientes en su mayoria a ensefias multinacionales,

esparnoles, alemanas o francesas que responden a esta necesidad.

L as cadenas implantadas tienen un perfil muy definido:

e Economiade escaa

e Pertenencia a cadenas nacionales o multinacionales que compran conjuntamente.

e Proliferacion de marcas propias, también llamadas marcas blancas.

e Surtido escaso y centrado en los productos de gran consumo alimentarios y del
hogar.

e Ritmo de ofertas semanales.

e Carenciade parking.
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Ultimamente, cada vez son més |as ensefias que ponen en practica una serie de servicios
centrados en la fidelizacion de clientes, (bonos, cupones, tarjeta) asi como servicio de entrega a

domicilio a partir de un volumen determinado de compra.
Compra de Comodidad

Como antes explicaba, las nuevas condiciones de vida y habitat condicionan de manera
indudable las formas de consumo. La falta de tiempo, la incorporacion del matrimonio alavida
laboral, en la actualidad trabajan el hombre y la mujer, hace que prolifere nuevas formas de

distribucion cuyo punto fuerte o factor diferenciador es la comodidad por encima de otros rasgos.

En este sentido cabe destacar, que ha aumentado el enorme desarrollo y difusion de las
empresas de comidas a domicilio a igua que la compra telefonica o la compra electronica a
través de Internet como (mercadolibre.com, sushipop, entre otros). Iguamente, la compra de
comodidad tiene su reflgjo, cada vez mas comun, en que cada dia son més las grandes superficies
gue para no perder poder en ese terreno y conscientes de la nueva realidad, han introducido

nuevos servicios como reparto a domicilio, compra por Internet etc.

La compra de comodidad es sin duda uno de los segmentos de desarrollo para los
préximos afos. Conscientes de ello son muchas las empresas que aprovechan su infraestructura
logistica o tecnoldgica para coger una parte muy importante de la cuota de mercado en constante
crecimiento y que obedece a una necesidad latente en la sociedad. Algunos de |os g emplos mas
importantes de este sector tienen su reflgjo en delivery de comida, Disco virtua, etc. Aqui se
aprovechan de tres elementos: Situacion, logistica y tecnolégico e igualmente la incorporacion

de los supermercados a este modo de entender la compra, como lo es Disco virtual.

Compra de Consumo

Esta denominacion tiene por objeto distinguir € caracter masivo y mas duradero en el
tiempo de provision del cliente. Efectivamente, aumentan progresivamente los clientes que
reparten su presupuesto familiar en cada tipologia de consumo. Compran semanalmente en las
[lamadas tiendas de proximidad, encargan via Internet algunos articulos especiaistas y reaizan

el grueso de su compra en grandes superficies con una periodicidad cercanaalos quince dias
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(Seguin los ultimos estudios). Esta compra tiene casi un caracter familiar y en los Ultimos afios
aparecen unos componentes importantes a la hora de andizar e modo y manera de

aprovisionamiento de | os espariol es.

Frecuentemente, las familias se desplazan a las periferias de las ciudades, a los parques
comerciales, para en un dia de compra o en unas horas, se aprovisionan por un periodo de tiempo
mas largo. Estos parques comerciales son actualmente auténticos centros |Udicos de consumo y

sin dudacierran €l circulo, casi de una manera perfecta, de las necesidades de toda la familia.

Desde los grandes hipermercados, hasta los especialistas o "category Killers', las
franquicias de las mas diversas ensefias de textil, mueble, electrodomésticos, gastronomia, ocio,
bricolgje, perfumeria etc., forman una ciudad del ocio y consumo pensada por y para el cliente.
Todo ello complementado con los servicios entorno uno de los grandes protagonistas y sin duda
miembro familiar afadido: El automovil. De manera regular las grandes superficies instalan sus
propias gasolineras y tiendas de mantenimiento del automdvil ofreciendo unos precios atractivos
como importante reclamo para atraer a sus clientes. Es fécil observar como e descuento de x

pesetas en litro de gasolina va unido a un consumo de x pesetas dentro del hipermercado.

Merece especial mencion, la politica de implantacion de ensefias como Lidl, que buscan
los arededores de estos parques comerciales para captar poco a poco una clientela acostumbrada
a este tipo de consumo. En principio su politica se distingue del "hard discounter” tradicional en

varios elementos diferenciadores:

e Lasuperficie de ventas ligeramente superior
e Existenciade parking.
e Carritos.

e Configuracion fisica més parecida un mini-hiper
3.2.2. La contraofensiva de Carrefour y Wal-Mart sobre los supermercados chinos

La estrategia de Carrefour y Wal-Mart sale a cruce de esta competencia, con la apertura

de locales mas chicos, con menor variedad de articulos y enfocados en la captacion de clientes
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que buscan para sus compras negocios de las caracteristicas similares a los sUper chinos.
“Queremos enfocarnos en estos formatos para complementar |os que ya ofrecemos. Notamos que
hay un nicho de mercado importante. Alli, la competencia con los supermercados de proximidad
es natural”, sostiene Carlos Velazco, director de Comunicaciones de Carrefour. Y como segin
mi investigacion de campo se puede, explicado en e punto de volumen y facturacién, los precios
que Carrefour y Wal-Mart maneja resultan en muchos de los caso més bagjos que los de los

supermercados chinos. (ANEX02)

La apuesta de los grandes retailers apunta a multiplicar los “mini”, puntos de venta de
entre 200 y 300 m2 ubicados en zonas de alto transito, con un estrecho surtido de unos 3.000
articulos, que no cuentan con carne, ni frutas, ni verduras, pero si comestibles, bebidas, bazar y
articulos de limpiezay perfumeria. “ Apuntamos a la cercania con el vecino y para que toda clase
de consumidor que esté de paso pueda entrar y comprar 1o necesario para € dia. Cuando €
comercio se desacelera, una de las cosas que se recorta es la compra del hipermercado, porque en
estos puntos de venta se gasta més y el consumidor lo sabe. Y por eso evita tentaciones,
fragmentando la compra en este tipo de negocios’, afirmo Velazco en una entrevista realizada en

el periédico de la Nacion.com. (48)

La francesa Carrefour, en plena expansion del negocio a través de su formato Express y
Mini no se queda atrés. Con un total de 201 sucursales, se abocd este afio a la apertura de 20
tiendas de proximidad, ademas de haber confirmado para antes de fin de afio, la inauguracion de
la primera sucursal en la Argentina de su cadena mayorista Atacadao. Precisamente, para atender

aamacenes y autoservicios, sus principales competidores a nivel minorista.

El objetivo inmediato de Carrefour consiste en expandir a lo largo del afo el formato
“exprés’ en el Gran Buenos Airesy también en el interior del pais. Sobre las recientes aperturas
delos mini locales, Velazco sentencia: “Estas inversiones forman parte de una prueba piloto que

esta funcionando muy bien y apostamos por su expansion. Tenemos previsto abrir para el primer

(48) Consultado en www.lanacion.com
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semestre diez unidades mas, pero pueden ser mas. En principio, estaran localizadas en la Capital

Federal en lugares de alto transito, pero laidea es extender el concepto a resto del pais’. (49)

Por otro lado, Wal-Mart procura mantenerse como un referente de “precios bajos, calidad
y servicio a cliente”. Abastece sus locaes desde los centros de distribucion de General
Rodriguez (Buenos Aires). Habria ofrecido 30 millones para comprar |os tres hipermercados de

la marca francesa Auchan, pertenecientes.
3.3. Estructura de Costos

Los supermercados asiaticos, trabgjan de 16 a 17 horas al dia, ya que entienden que de
esta manera ganan méas dinero. Ademés, su estructura de costos es baja, compran o mejor
posible, y es por eso que sus precios ofrecidos son més baratos que otros canales, y la culturade
trabajo familiar contribuye a disminuir los costos de estructura. La casaes €l trabgjo, y €l trabgjo

es el hogar.

Con respecto a la venta de productos més baratos, en un entrevista realizada por de la
revista Fortunaweb.com a Y olanda Duran presidenta de CEDEAPASA, afirma que “Ofrecemos
productos baratos porque nos organizamos en pools de compras. A esto hay que sumar que
negociamos con los mayoristas 10s mejores precios y obtenemos descuentos que van del 5 a
10% que setrasadan al cliente”. Cabe aclarar que CEDEAPASA eslaUnicade las dos camaras

(laotraes CASRECH) que es reconocida por el Gobierno Nacional dela Argentina. (50)

Aungue cabe repetir, que en cierto sentido los hechos suelen ser diferentes a los que la
Sra. Durén explica, ya que los precios son no son bgjos en todos los supermercados chinos,
cambian dependiendo de la zona, y ademas mucha veces los precios son mayores a los de su
competencia de precios bgjos, y llegan a tener los precios igual a mayores a los de los

supermercados como Disco y Jumbo, segun lainvestigacion de campo que realicé parami tesis.

(49) Consultado en http://latambmc.blogspot.com/2010/07/indec-1 a-canasta-basi ca-de-ali mentos-se.html

(50) Consulta realizada en http://fortunaweb.com.ar/l os-super-chinos-ganan-mas-terreno-y-superan-a-las-grandes-
cadenas/ el 20 de Diciembre del 2009.
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3.3.1 Seleccion de Estrategia
3.3.1.1 Penetracién, mantenimiento o abandono de la participacién en el mercado

¢Se encuentran en una constante mantenimiento por estar en el mercado? su penetracion
ya esta un tanto saturada por lo que se encuentran en un ciclo de mantenimiento para poder

competir con los supermercados?

Pese ala dtainflacion del afio 2010, las primeras marcas de alimentos son las que mas se
estan sustituyendo en supermercados chinos y comercios de cercania. Por gjemplo, las |lacteas
Tregar y Vacalin les ganan terreno a La Serenisima y a SanCor. Algunos de |os aceites Cocinero
(de Molinos) fueron reemplazados por competidores mas econdmicos, como Cafueas y
Legitimo. Se venden mas latas de tomate Alco y Canale, en vez de Cicay Arcor. Ademas,
crecieron las ventas de alimentos congelados Fausto y de marcas propias de supermercados por
sobre el lider del sector, Granjadel Sol.

La oferta de los autoservicios chinos fue cambiando a ritmo de la demanda. Ahora los
comerciantes asiaticos se abastecen con un mix. Sus gondolas estan repletas de lacteos de

primeras marcasy otros productos de marcas méas reconocidas en plazas del interior.

Para Y olanda Duran, presidenta de Cedeapsa -una de las dos camaras que representa a
supermercados asiéticos en el pais-, hoy los changuitos se conforman de unos 150 productos
semanales que van rotando segun varian los precios. "En una compra se juntan gaseosas Yy
l&cteos de primeras marcas con otros alimentos basicos de segundas marcas. Eligen productos
por calidad principalmente, pero notamos que el precio es cada vez mas importante a la hora de

tomar ladecision”, cont6 laempresaria.
3.3.1.2 Integracion Vertical

Para el afio del 2009, Inversores de la Republica Popular China, junto con socios de la
Camara de Autoservicios y Supermercados Propiedad de Residentes Chinos de la Republica
Argentina (Casrech), se convirtieron en los nuevos duefios de la empresa lactea Gandara,
incluyendo su planta industrial y todas sus marcas. Estos inversores, deciden integrarse
verticalmente en productos de mayor nivel de especificidad de activos, sobre todo por e nivel de
tecnologiaainvertir.
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Para continuar, para los autoservicios chinos la compra de la empresa | &ctea significa un
primer paso en un proceso de integracion vertical. Este modelo se diferencia del que utilizan los
grandes supermercados que trabgjan con marcas propias, pero que no son elaboradas

directamente por las cadenas minoristas sino por fabricas independientes.

Géndara nacio en 1928 como una cooperativa lactea y en su mejor momento Ilego a
contar con més de 700 empleados en su planta de Lezama. En 2001 |a empresa fue adquirida por
el grupo italiano Parmalat, que poco después se presentd en bancarrota. Sus negocios locales

pasaron a manos del empresario Sergio Tasselli, que tampoco logré relanzar la compafia.

Cabe destacar, que los duefios orientales se comprometieron a mantener los puestos de
los 50 operarios que se encontraban trabagjando en el Ultimo tiempo, y su idea es que en un plazo
de 60 dias volveran a comerciaizar sus productos no sblo entre los autoservicios chinos, sino

también en €l resto de los canales.

La operacion abarca no solo la planta que tiene Gandara en la localidad bonaerense de
Lezama, sino también todas sus marcas, incluyendo Gandara -que histéricamente tuvo una fuerte
participacion en la categoria dulce de leche-, Saavedra (quesos blandos), Chascomus (dulce de

leche) y Sandy (linea de postres).
3.3.1.3 Segmentacion y posicionamiento en el mercado

Los supermercados chinos son elegidos por los estratos econdomicos medio-bgos (C3) y
bajos (D1 y D2), por sus precios y la cercania de los locales. ACNielsen (s1), calcula que en €l
pais hay unos 4.100 autoservicios y supermercados denominados “chinos’ por el origen de sus
propietarios, de los cuales 1.300 estan en la Capital Federal, 1.000 en €l resto de la provincia de
Buenos Aires, 110 en Santa Fe, 100 en Mendoza y Neuguén y 1.590 en €l resto del pais. Las

grandes cadenas, por otra parte, siguen siendo la opcién favorita de los sectores de altos ingresos.

Pero, ¢Qué porcentaje de ventas del mercado tiene su sector? El porcentagje de ventas ha

sufrido por este proceso post devaluatorio unatransformacion enorme. Si consideramos

(51) Consultado en http://ar.niel sen.com/site/index.shtml
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alimentos y no perecederos que es donde realmente nos comparamos, dejando de lado €l rubro
textil, ni electrodomésticos ni bazar, el 65 % del consumo lo maneja el negocio de proximidad y

el 35 % las grandes cadenas, esaeslarelacion.

Cabe destacar, que el Gobierno Nacional de la Argentina, actuamente, esta esbozando
un mercado directo que permita que los productores puedan vender directamente a los
consumidores. Con esto, la idea es llegar a sectores medios bajos, y la primera experiencia
podria ser en e sur del Gran Buenos Aires. Incluso la Federacion Agraria Argentina ya adelantd
su apoyo. Desde su sector de los supermercados chinos, Ven esto como positivo, ya que en este

aspecto el Gobierno esta teniendo una buena orientacion.

Seguin la vicegobernadora Maria Eugenia Bielsa, “El gobierno esta teniendo una buena
orientacion, y justamente el efecto de los planes sociales en Buenos Aires que se esta entregando
por dinero parala compra, y esto se comercializa en los negocios de proximidad. Entendiendo
gue dentro de la estructura de la distribucién de la riqueza, ese 40 % que demanda este tipo de
necesidades trabaja sobre los negocios de proximidad porque este sector no tiene vehiculo para
trasladarse, entre otros puntos. Creo que hay una orientacién y una necesidad de mejorar la

redistribucion de lariqueza’ dijo Bielsa. (52)

Cabe recalcar, que el almacén de barrio recupera terreno frente al supermercado, ya que
en la primera mitad del afio sus ventas crecieron el doble de rapido que las de las grandes
cadenas. Los negocios tradicionales registraron una suba promedio del 12,4% en su volumen de
ventas de alimentos, bebidas, articulos de limpiezay tocador, contra €l alza del 5% que tuvieron
los supermercados e hipermercados, en un contexto en el que los constantes aumentos de precios
terminan reduciendo la brecha en valores que historicamente hubo entre grandes y pequefios

COmercios.

(52) Consultado en www.lanacion.com
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Por consiguiente, los datos correspondientes a un relevamiento de la consultora AC
Nielsen, que destacd que en el primer semestre de 2010 los almacenes ganaron casi tres puntos
de participacion de mercado, con lo cual pasaron a controlar € 37,2% de las ventas y de esta
manera quedaron muy cerca de igualar el récord que habian alcanzado en 2006, cuando pasaron
acontrolar 37,3% del negocio. Los supermercados tienen hoy € 32,8% -en su mejor momento en
los ultimos diez afos, en 2002, llegaron a dominar casi la mitad del mercado de la alimentacion

en laArgentina y los autoservicios, e 30 por ciento. (53)

Por otro lado, como existen varias tendencias atraidas por la reactivacion y cambios de
clima, en donde la clase media impulsa nuevos habitos de consumo, como comprar entre
semana, y no tanto los domingos, aunque cabe destacar, que los dias sdbados siguen siendo de

alto atractivo paralos consumidores en la Argentina.

Una de las consecuencias naturales de la reactivacion economica fue la reaparicion de la
capacidad de ahorro en muchos hogares de clase media por los afios 2006 - 2007. El habito de
guardar una parte de los ingresos para hacer una compra mas importante en e futuro
précticamente habia desaparecido con la crisis de 2001 y ahora vuelve, pero con cambios en los
objetivos para los que se ahorra. "Como es casi imposible ahorrar para comprarse un
departamento o vigjar al exterior, cadavez mas familias de clase media se vuelcan al consumo de
productos sofisticados o que incluso pueden ser considerados de lujo"”, explicd Fernando Suban,
gerente comercial de AC Nielsen (s4).

El alza de precios impacta también sobre e posicionamiento de las grandes cadenas
minoristas. Segun un ranking elaborado en forma exclusiva para Critica de la Argentina por Tu-
alacena.com -consultora local especializada en consumo masivo-, Carrefour estd en la cima con
27% de las ventas en el mercado. La politica de "€l precio mas bajo", que caracteriza a la cadena
francesa, es la explicacion. En segundo y tercer lugar se ubicaron los supermercados de la
chilena Cencosud (Disco y Jumbo), con un 18% de participacion cada una. Coto se posiciond en
cuarto lugar, con un 16% de participacion, y Walmart, en e quinto escalon, se quedd solo con un

5 por ciento.

(53) y (54) Consultado en www.lanacion.com
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Todos |os cortes de carne vacuna, la mayoriade las frutas y verduras, los | &cteos, algunos
productos de almacén y de higiene personal conforman €l listado de productos que sufrieron las
mayores subas durante la primera quincena de febrero en e area metropolitana. El vinagre de
manzana (45,4%), el bife ancho de novillo (30,6%), €l dulce de membrillo (24%), las aceitunas
negras (24%), la lechuga (23,9%), el desodorante ambiental en aerosol (21,4%), € café soluble
instanténeo (20,8%), la papa (19,5%), la sa parrillera (16,5%), la margarina (15%) y € azlcar
blanco (11,6%) son parte del listado inflacionario en el afio del 2010.

Es importante mencionar, que con e lanzamiento de la tarjeta de Casrech quieren
dirigirse a la base de la pirdmide, apuntando a hogares de bajos ingresos y alos jubilados que no
estan bancarizados y que, por lo tanto, hoy no pueden acceder a los descuentos y a
financiamiento gque ofrecen los plésticos que operan con Carrefour, Coto, Walmart, Disco y €l
resto de las cadenas lideres. El objetivo principal, en este caso, de |os supermercadistas chinos es
lograr que 50.000 personas se adhieran en el corto plazo a sistema con un tope de compra de

1.000 pesos.

Ademés, los supermercados asiaticos tienen como plan de posicionamiento y marketing,
para darle relevancia a estos comercios, € lanzamiento de una marca propia de agunos
alimentos de alta rotacion que conforman la canasta bésica como, por ejemplo, yerba, azicar o

aceite”. Cabe recalcar que el concepto de precio bajo haido cambiando con el pasar del tiempo..

Para detallar esto mejor, en la investigacion realizada para este trabgjo, los clientes del
supermercado chino admitieron en un 65% que € precio es normal, es decir ni bgjo ni ato. Es
mas, depende también de la zona en la que se encuentren. Por gemplo, en la zona de Recoleta
existen supermercados chinos que venden a mismo precio de supermercados mas grande como
Disco. (ANEXO1)
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Fuente: Encuesta realizada para este estudio entre los meses de Octubre Noviembre 2010, Ciudad de Buenos Aires.

Por otro lado €l nivel de satisfaccion con respecto este negocio, 62 personas de una
muestra de 100 respondieron de estar satisfechos. Pero existe un porcentgje importante que opina
lo contrario ya que considera que estos locales no mantienen un nivel de limpieza adecuado,
atencion malay unalimpieza del local desfavorable, dos aspectos muy importantes para este tipo
de negocios en cua se mangjan alimentos para el consumo humano, y donde la buena atencién

es un acto de cortesiay educacion.

Percepcion del nivel de
amabilidad del personal del
establecimiento
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Fuente: Encuesta realizada para este estudio entre los meses de Octubre Noviembre 2010, Ciudad de Buenos Aires.
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Fuente: Encuesta realizada para este estudio entre los meses de Octubre Noviembre 2010, Ciudad de Buenos Aires.

3.3.1.4 Aplicacién de la linea de productos
Marcas propias

Actualmente, los establecimientos asidticos no paran de crecer. En breve, presentaran
lineas de alimentos que incluiran fideos, arroz, harina y azlcar. Ademas, negocian para que
municipios y gremios incorporen su plastico. La avanzada incluye la construccion de un centro

logistico. Quizatambién esto les sirva para ampliar su variedad de surtido en lagéndola

Casi sin respiro, € capital chino en el dambito del supermercadismo contintda dando
muestras de un poder econdmico y una versatilidad que, por momentos, asombra. Tras el
lanzamiento de su propiatarjeta de crédito, Casrech, una de las camaras que aglutinaal grueso de
estos emprendimientos, desembarcara en el mercado con distintas lineas de comestibles bgjo una

etigueta propia.

Cabe destacar, que no solo la Casrech sigue desarrollando planes orientados a la
expansion de la presencia asidtica en e segmento de los supermercados. También, su par
Cedeapsa, dirigido por Y olanda Duran, también desarrolla planes para llegar a las gondolas con
marcas propias. Y quienes acaban de firmar en este afio del 2010 un acuerdo para adquirir un

terreno en cercanias del Mercado Central, y de esta manera levantar un centro de distribucion
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Seguin Y olanda Durén, lo que esperan es proponer un packaging interesante y atractivo.
Para mejorar e atractivo de la presentacion de sus productos. (ANEXO1). Asi como también,
combinar el poder de nuestra red como pool de compras para que una vez conseguido e
proveedor, pasar a la etapa de imponer un aimento con su auspicio. Pero cabe sefialar, que
todavia no deciden el nombre de lamarca.

A diferencia de Cedeapsa, Casrech con sus mas de 6000 autoservicios yatiene elegido un
nombre para la marca definida. Por su parte, Miguel angel Calvete, secretario genera de la
entidad, aseguro €l lanzamiento de esta nueva marca, yaregistrada, antes del mes de diciembrey
con € nombre de “Red Economia’. Ademés, asegurd estar negociando una serie de alianzas
estratégicas con productores de molinos harineros, arroz y productores de azlcar, con este fin

pretenden garantizar un stock del producto a precios ventajosos.

Cabe destacar, que también comercializaran productos de limpiezay Casrech no pretende
avanzar con la compra de marcas reconocidas como lo hicieron con Gandara, quien a principios
de 2011 van a presentar un cambio de imagen para que sea productos mas atractivos para €
consumidor.

Por otro lado, la inflacion pega en € bolsillo y cambia las marcas del changuito o coche
de compras. El aza de precios los Ultimos meses modificd €l consumo. Pese a la pérdida de
poder adquisitivo, aumentaron hasta 20% las ventas de segundas marcas o las propias de los
supermercados, més baratas. Los clientes necesitan ahorrar, yael dinero no acanzalo suficiente,
motivo por e cua & consumidor se ve obligado a comprar productos més econdmicos. La
canasta de productos cambié por €l incremento de los precios. Ganan terreno marcas méas baratas
por sobre las lideres. Es por eso g €l lanzamiento de las nuevas marcas podrian ser una ventgja
competitiva dentro del mercado argentino.

Por consiguiente, la aceleracion inflacionaria comienza a modificar habitos de consumo.
Como ocurrié en 2001 y 2002, vuelve a primar €l precio por sobre la calidad en algunos rubros.
Ante la pérdida de poder adquisitivo, repuntaron las ventas de articul os de segundas marcas, que
cuestan entre un 4% Yy un 16% menos que los de etiquetas lideres.
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Y pesen a que cay0 la demanda de primeras marcas de rubros como |&cteos, embutidos,
aceite, arroz, harina, café, desodorante, dulces, dentifrico, lavandina y suavizante para la ropa,
segun informes privados. Otra consecuencia es €l incremento de ventas de las marcas propias
elaboradas por los supermercados. Desde diciembre la compra de etiquetas de segundo orden
aumentd un 5% en Capital, pero mas de un 20% en € interior, segin la Camara Argentina de

Supermercados.

Pero, a pesar de ladoble vida de los proveedores y competidores, esto no ha llegado a ser
un dilema exclusivo de Carrefour. Muchos fabricantes de alimentos y bebidas pasan por una
situacion parecida cuando aceptan convertirse en proveedores de las marcas propias de los
supermercados. De esta manera, no es extrafio encontrar que un producto de una marca lider y
otro de una linea propia de supermercados que compiten en la géndola en realidad salieron de la
misma fébrica.

Por consiguiente, podemos destacar que Carrefour, tuvo un incremento de ventas con sus
marcas propias, asi como también, ampli6 su oferta de productos. El supermercado francés sumé
a sus alimentos frescos y bebidas "Carrefour” una linea completa de productos de higiene
personal a mediados de 2009 y otra de articulos de libreria. Coto, por otro lado, vio crecer mas
de un 45% la comercializacion de sus lacteos con la marca Coto y Ciudad del Lago. También,
Wamart (con Equate y Vaue), Disco (con Bell's) y Jumbo estan desarrollando mas productos

propios para atender la creciente demanda (55)

Por otro lado, los mayoristas tradicionales también enfrentan problemas similares cuando
deciden impulsar € desarrollo de una marca propia, que compite con los productos de sus
principales proveedores. En la actualidad, todos los grandes mayoristas cuentan con lineas
propias. Makro es la duefia de Aro (alimentos), M&K (gastronomia) y Clean Line (limpieza);
Y aguar compite con San Remo (alimentos) y My Hogar; Vital, con S& Py Diarco, con Cénico y
La Rural. Sin embargo, € caso més destacable es el de Marolio, que nacié como una pequefia

marca de aceite y de la mano de sus actual es duefios (M axiconsumo) hoy cuenta con una

(55) Consultado en http://www.lawebdeparana.com
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completafamilia de més de 70 articul os, desde los amargos hasta los jugos en polvo, pasando por
vinos, café molido, hamburguesas, papas fritas, arroz, caldos y hasta algun producto importado,

como en e caso de los pimientos Marolio, que la cadenalos trae desde Espaia (56)

Para continuar con los supermercados asiéticos, las primeras marcas de alimentos son las
gue més se estadn sustituyendo en este tipo de negocios, asi como también, en comercios de
cercania. Por giemplo, las lacteas Tregar y Vacain les ganan terreno a La Serenisma y a
SanCor. Algunos de los aceites Cocinero (de Molinos) fueron reemplazados por competidores
mas econOmicos, como Cafuelasy Legitimo. Se venden maés latas de tomate Alco y Canale, en

vez de Cicay Arcor. (57)

Seguin empresarios del sector, este cambio de habitos comenzo6 con la aceleracion de los
precios de los aimentos basicos, como por egemplo la leche, en diciembre pasado. Pero se
profundizo desde que los fabricantes comenzaron a sustituir materias primas de altisima calidad
por otras de calidad mediay bgja. La inflacion también impactd en los costos de elaboracion de

alimentos, bebidas, articulos de limpieza e higiene.

Actualmente, en los autoservicios asidticos, la oferta ha ido cambiando al ritmo de la
demanda. Ahora |os comerciantes asiaticos se abastecen con un mix. Sus gondolas estén repletas
de lacteos de primeras marcas y otros productos de marcas més reconocidas en plazas del

interior.

Para Y olanda Duran, presidenta de Cedeapsa -una de las dos camaras que representa a
supermercados asiéticos en el pais-, hoy los coches de compra, changuitos, se conforman de unos
150 productos semanales que van rotando seguin varian los precios. "En una compra se juntan

gaseosas Y |acteos de primeras marcas con otros alimentos basi cos de segundas marcas. Eligen

(56) y (57 )Consultado en www.lanacion.com

61

——
| —



productos por calidad principalmente, pero notamos que e precio es cada vez méas importante a

la horade tomar ladecisiéon”, contd la empresaria en un articulo del Clarin. (s8)

Por otro lado, los directivos de las cdmaras sectoriales coincidieron en que cada vez més
consumidores se preocupan por cuidar labilletera. "La gente busca gastar poco. En los productos
gue no pueden resignar calidad, como pafides, compran menos cantidad", aclard6 Enrique

Salvador, presidente de la Federacion de Almaceneros de Buenos Aires (FABA).
3.3.1.5 Fijacion de precios

Son grandes grupos que influyen en e precio de los productos que se consumen. Los
economistas sostienen que poco se hace para evitar su accionar. Ademas, logran controlar los
margenes de ganancia de los productores. A la CAME le preocupa que fijen precios de

referencia

En lafijacion de precios existen varios factores que son:

e FEl costo:
e Precio
e |nsumos

e Mano deobra

e Mantenimiento

e Asignacion de los costos de la estructura
e Ganancia deseada

La competencia: La competencia a nivel minorista es muy amplia, 10s supermercados compiten

entre ellos y con varios negocios mas chicos. Lacompetencia por precios se intensifica con:

e Mayor nUmero de competidores.

e Mayor niUmero de ofertas sustitutas.

(58) Consultado en http://www.clarin.com/
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e Unadistribucion més amplia por parte de un competidor.

e Un mayor exceso de capacidad de produccion.
El Vaor paradl cliente:

El valor esun precio bgo.

El valor es|o que uno desea en un producto.

El valor eslacalidad que recibo por € precio que pago.
El valor es que me den servicio atiempo.

Etc.,

SN NEENEEN

Por otra parte, que existe una gran parte de publicidad engafiosa, mercaderia con fecha
vencida en gondolas, diferencias de peso. Estas son algunas de las varias irregularidades en las
que incurren los grandes supermercados. Pero la concentracion de estas empresas condiciona

quizés o més sensible del ciudadano comun: 1os precios de |os bienes basicos.

Hoy en dia, solo tres cadenas de supermercados acaparan casi € 70% del mercado e
influyen de manera directa en € precio de los productos que se consumen. Estas cadenas pueden
comprar grandes cantidades a bajo precio, logrando establecer |os precios que ellas quieren”, dijo

aHoy el economistadel Plan Fénix Jorge Schvarzer. (59)

Seguin el economista del Plan Fénix Jorge Schvarzer, “Hay un anzuelo de precios, tienen
una estrategia engafiosa: hacen grandes of ertas donde presentan uno o dos productos mas baratos
mientras que el resto de la mercaderia viene a un precio superior ala media. Han generado una

estrategia comercial muy poco trasparente, alcanzando mérgenes de ganancias muy elevados’.
(60)

(59) Consultado en http://www.diariohoy.net/ en abril 2010

(60) Consultado en http://www.diariohoy.net/ en abril 2010
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Pero, ¢Como incide la concentracion de supermercados en la formacién de precios? El
economista argentino Julio Gambina (61) afirma que El supermercadismo gjerce una posicion
dominante en el comercio a por menor, definiendo precios a consumidor y especialmente a los
proveedores pequefios y medianos, a quienes les establece condiciones de pago y exigencias de
calidad y presentacion. Las grandes cadenas manejan €l consumo de buena parte de la poblacién
y organizan parte de la produccién subordinando a proveedores. Pero existen otras consecuencias
gue muchas veces son poco visibles, una de ellas es que imponen sus propias marcas, que pueden
ser producidas por tercerosy comercializadas con nombre propio. (62)

El Nivel General del indice de Precios a Consumidor para la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires y los partidos que integran el Gran Buenos Aires registro en agosto una variacion
de 0,7% con relacion a mes anterior y de 11,1% con respecto aigual mes del afio anterior. Con
respecto a diciembre de 2009, €l nivel general tuvo unavariacion de 7,5%.

Una sintesis de los indices y variaciones porcentuales por principales aperturas en GBA
se puede observar en el (ANEX03). Lainflacion de septiembre del 2010, se ubicariaen torno a 0,8
por ciento segun cifras oficiales que esta tarde difundira el INDEC, pero segun las estimaciones

privadas, ese porcentgje es mayor.

Para encontrar més informacion acerca del indice de precios, detallo la siguiente web

page: http://www.indec.gov.ar/nuevaweb/cuadros/10/ipc_09 10.pdf

(61) Julio C. Gambina es Profesor de Economia Politica en la Facultad de Derecho de la Universidad Nacional de Rosario,
Presidente de la Fundacion de Investigaciones Sociales y Politicas, FISYP, e Integrante del Comité Directivo del consejo
Latinoamericano de Ciencias Sociales, CLACSO. También participa como miembro del Consejo Académico de ATTAC-
Argentina y dirige el Centro de Estudios Formacion de la Federacion Judicial Argentina. También participa como columnista

sobre Economia y Cooperativismo en medios periodisticos de Capital Federal y del interior del pais.

(62) Consultado en http://www.fortuna.uol.com.ar/edicion_0272/management/nota_02.htm el 15 de Enero 2010, el
articulo N 272, Edicidn del 17 de agosto del 2008
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3.3.1.6 Distribucién ampliada

El canal de distribucién debe aceptar la existencia de cada segmento de mercado y sus
caracteristicas fundamentales. En e Marketing actual, en € que se apunta a una estrategia
orientada hacia el consumidor final, tenderiamos a pensar que la situacion idea es aquellaen que

el contacto entre el productor y el consumidor final esdirecto.

Sin embargo, teniendo en cuenta que no se trata de un esquema lineal uno a uno, sino que
entran en juego una multiplicidad de organizacionesy sistemas, el canal de distribucién tiene por
objetivo, en muchos casos, aumentar la eficiencia'y la velocidad de la entrega en beneficio del

consumidor, asi como abaratar a productor |os costos de una distribucién masiva.

En el caso de la distribucién indirecta, comparados con 10s nueve que son necesarios en
el caso de ladirecta, generan valor tanto para el productor, como para el consumidor. Ademas de
reducir e numero de contactos, los mayoristas u otros intermediarios, pueden diversificar las
funciones que desempefian y asi aumentar el valor que su aporte agrega a la cadena comercia y

aun al consumidor.
L as funciones de intermediacién pueden clasificarse en:

 Transaccionales: las que tienen que ver especificamente con la venta: esfuerzo de ventas

personales, promocion, compra, toma de riesgos.

* Logisticas: varian segun el producto comercializado: montagje, amacenamiento, control de

inventario, clasificacion, lanzamiento de marcas privadas.

* Facilitadoras: servicio posterior a la compra, mantenimiento, difusion de la informacion,

coordinacién del canal, financiacion.
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En lo que hace a consumo masivo, el consumidor va a las grandes cadenas como habito,

(evidentemente siempre dentro de ciertos limites que implican la necesidad del supermercadismo

de comerciaizar primeras marcas), el consumidor y € producto dependen cada vez més del

canal de distribucion.

considerado como de consumo basico en una boca de venta determinada la busca en otra boca de

venta

En la préactica, solo € 10% de los consumidores que no encuentra una marca de producto
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La Ciudad de Buenos Aires es el centro indiscutible de la Regién, conformando junto con
los otros partidos una estructuracién urbana, con un sistema de flujos que trasciende | as fronteras
politico administrativas. En funcion de ese rol, presta servicios a gran cantidad de habitantes del

conurbano.

La estructura del comercio minorista de productos esenciales presenta una gran
diversidad, pudiéndose considerar dos grandes tipos segin el sistema de ventas. comercios

minoristas tradicionales y comercios con ventas por autoservicio.

Dentro del grupo de autoservicio, hay toda una gama de negocios, que se distinguen por

su tamario, organizacion comercial, accesibilidad, area de influencia, entre otras caracteristicas.
Seguin estos rasgos, se los puede clasificar en:

a) Autoservicios: son peguefios, con una superficie que no superalos 350 m2 y con una cantidad
de cgjas que oscilan entre unay tres. Abastecen a la poblacion barrial, en un radio de dos o tres

cuadras alaredonda

b) Supermercados: abarcan un rango de superficie comprendido a partir de los 350 m2 hastalos

4.000 m2, seincluyen en este grupo alos autoservicios con mas de una boca de atencion.

¢) Hipermercados: estan ubicados en predios de gran magnitud -en general abarcan varias
hectéreas- con gran capacidad de estacionamiento y en estrecha relacion con vias de acceso

rapidas, yaque laprincipal forma de acceso es por automovil.

Los autoservicios chinos de la Argentina han alcanzado un sistema de management muy
exitoso y es tal éxito comercia que el know how del sistema de gestion, de la logisticay de la

capacidad de negocios que tienen los supermercadistas chinos argentinos.

Sin embargo, la barrera idiomética y las dificultades de comunicacion complicaban las
posibilidades de hacer negocios conjuntos. “Desde la Camara de Autoservicios 'y Supermercados
Propiedad de Residentes Chinos de la Argentina venimos trabgjando para consolidar €l

supermercadismo chino en el pais, mejorando sus capacidades comercialesy de negocios, y
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[levando a cabo €l programa Red de Economia para unificar a los chinos y optimizar su
comunicacion con las empresas y los proveedores’, explica Miguel Angel Calvete, Secretario
General de Casrech. “Es un formato de negocio tan exitoso y rentable que lo importaron y 1o

estdn empezando a aplicar”, agrega. (63)

Desde que este know how se esté4 implementando en los més de 3.500 establecimientos
chinos asociados a Casrech, han conseguido acaparar méas del 25% de las ventas minoristas de
alimentos. Lo mas distintivo que caracteriza a esta estrategia es el programa Red de Economia,
que son diversas herramientas desarrolladas para mejorar los servicios y la comunicacion entre

los supermercadistas chinos, las empresasy |os mayoristasy que consiste en:

e Call Centers. En Argentina instalaron tres. Uno de ellos es para solucionar los
problemas entre |os supermercadistas y las empresas en tiempo real.

e Centro de telemarketing, que permite a las empresas comunicar sus politicas
comerciaes. “Procter & Gamble, para Pampers, lanzo un packaging determinado
que se debia vender en todos lados al mismo precio y lo que se hace es hablar con
los duefios de |os supermercados para explicarles cud seralarentabilidad que van
a tener si cumplen con esos precios, como deben exhibirlo y en qué parte del
establecimiento conviene colocarlos’, comenta Calvete. El dltimo de los call
centers es para los consumidores y apunta a mejorar la imagen de los
supermercados chinos. “Lo que se busca es erradicar €l tipico ‘no entiendo’ que te
suelen decir cuando llevas un producto vencido o en mal estado”, asegura
Calvete.

e Capacitacion. Existe un centro de capacitacion orientado a los supermercadistas
chinos para mejorar sus negocios a través de tres programas educativos. Uno es €
de management, que apunta a la capacidad de gestion; otro es € programa de
layout, cuya funcidén es asesorar sobre cud es € mejor lugar para poner los
productosy como lograr unarotacion efectiva; y por ultimo el programa logistica,
que explica los métodos y procedimientos para asegurar la entrega de la

mercaderia en € menor tiempo posible.

(63) Consultado en http://www.clarin.com/
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e BlackBerry. Los asociados a la Camara también disponen de una herramienta de
gestion a través de una via de comunicacion integral y movil, para lo que
eligieron el sistema que ofrece e BlackBerry. “Los chinos tiene mucha
amigabilidad con la telefonia por eso implementamos este sistema que permite
brindar una comunicacién mas fluida entre los supermercadistas chinos, la
Camara, las empresas proveedoras, |os mayoristas y los distribuidores’, asegura el
secretario. “Ellos reciben informacién constante sobre promociones, lanzamientos
y ofertas, y también les llega a teléfono una foto sobre como exponer ta
producto”, agrega Calvete.

¢ MKT Radio. Otro servicio incluido es €l de una emisora exclusiva para el canal
chino. La radio transmite, ademas de musica funciona en los supermercados,
informacion comercial e institucional de la Camara. Asimismo, cuenta con micros
de entretenimiento, sorteos y un espacio donde las industrias comunican sus
ofertas y promociones directamente en |os puntos de venta.

¢ Net China. La Ultima de las herramientas que presentan es la de Net China. “Es
un soporte informatico donde las empresas pueden comunicar 1o que quieran en
espanol, y nosotros lo traducimos y les llega directamente alas computadoras que
tienen en sus locales. Dentro de este proceso, estamos instalando banda ancha en

casi todos los establecimientos’, asegura Calvete.

Lo que busca Casrech es generar compras en conjunto. “Lo mejor para los
establ ecimientos chinos es que pueda haber pooles de venta, porque asi podremos lograr ofertas
cerradas de precios y acuerdos puntuales en ciertos de productos. Lo que se busca son alianzas
estratégicas con los mayoristas, para que estos se conviertan en agentes de venta’, asegura €

secretario de la Camara.

“Con todo esto, estamos trabgjando para que las empresas y los mayoristas se vinculen
directamente con los chinos porque esta es la Unica forma de tener los mejores precios’, indica
Calvete.
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3.3.1.7 Costos fijos y variables

Tienen baja estructura de costos fijos y e 90% de los locales son alquilados, no gastan en
publicidad y tienen la menor cantidad de empleados posible por local. Segun datos oficiaes, €l
promedio es de dos personas por establecimiento.

El ahorro en costos que tienen |os comerciantes asiaticos, les permite ser competitivos en
precios y continuar con sus planes de expansion, a pesar de la crisis. Esto tiene que ver con la
administracion de los puntos de venta que, en general, esta en manos de los mismos duefios y
familiares. En los supermercados asiéticos se trabaja un promedio de 14 horas a dia, por lo que

seriamuy costoso sostener con empleados.

Por otro lado, con la tercerizacion de las verduras y carnes, se pagan los gastos del local.
Lo demas es ganancia, porque la mayoria de los productos que se venden en |os supermercados
chinos son de primera marca, los més populares, que cuando se consiguen a por mayor para una
asociacion de supermercados chinos local (la Casrech esta formada a su vez por 26

asociaciones), logran un descuento hasta de un 16 por ciento, o que abarata los costos.

Por otro lado, los mismos locales que alquilan para instalar e negocio suelen utilizarlos
como vivienda, para lograr asi una importante reduccion de gastos. Incluso, una parte del
espacio, en general € destinado a la venta de carnes, frutas o verduras, suelen sub-alquilarlo a

terceros, paraasi recuperar parte del costo de lalocacion.
3.3.1.8 Gastos de promocion
Expansion

El ritmo de la expansién es tan importante que hasta los supermercados chinos no
quisieron quedarse afuera. Por eso, una de las entidades que los agrupa firmé esta semana un
convenio con Banco Provincia para reducir costos y facilitar la operatoria con tarjetas. “No
gueriamos quedar excluidos o fuera ddl sistema, asi que firmamos el convenio para reducir los
costos de mantener una cuenta corriente y poder trabagjar con tarjetas’, explicd a PERFIL la

presidenta de la Camara Empresarial de Desarrollo Argentino y Paises del Sudeste Asiatico
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(Cedeapsa), Yolanda Duran, segun la cual, de los tres mil supermercados de origen asiatico

reunidos en esa entidad, solo 20 por ciento acepta tarjeta de crédito Visa, Mastercard y Diners.
(64)

Pero, lo cierto es que en este sector parece que aln tiene mucho para crecer por delante.
Para este afio 2010 se piensa abrir nuevas bocas de venta en distintos puntos del pais, mas alla de
las fronteras de la Capital, GBA y las grandes ciudades como Coérdoba, Rosario y Mendoza.
Segun Yolanda Duran, CEDEAPSA, “Durante el 2010 pensamos expandirnos mas pese a las
trabas de los municipios’, principalmente en relacion a la situacion en la provincia de Buenos

Aires. (65)

Los autoservicios chinos de la Argentina han alcanzado un sistema de management muy
exitoso y es tal éxito comercia que el know how del sistema de gestion, de la logisticay de la
capacidad de negocios que tienen los supermercadistas chinos argentinos. Aunque, segun la
pequefia muestra que se tomo para este estudio, opina que sus ofertas son regulares, algo que

deberian tomar en cuenta para retener mas a sus clientes.

Ofertasy promaociones del
establecimiento
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Fuente: Encuesta realizada para este estudio entre los meses de Octubre Noviembre 2010, Ciudad de Buenos Aires.

(64) Consultado en http://www.perfil.com/

(65) Fortuna Web, Publicado por Santiago Maria Guerrero, consultado diciembre 21 Diciembre 2009
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Por otro lado, e avance de los mini locales tiene su explicacién, ya que €
supermercadismo chino cerro un 2009 con expansionesy crecimientos, que lo llevan acaparar en
el segmento de los canales un market share de alrededor del 37%, segun cifras de la consultoria
Nielsen. Los datos relevados por CEDEAPSA —una de las camaras que nuclea la comunidad
china de supermercados- indican que existe aproximadamente un sUper chino cada nueve
cuadras en Capital Federal, y uno cada veinte en la provincia de Buenos Aires. A nivel naciona

existen unos 9.000 puntos de venta.

En lo que va del afio, segiin datos de |a consultora The Nielsen Company, la demanda en
las gondolas se contrgjo del 32,8 al 32,3% respecto del primer trimestre del afio pasado. Mientras

gue ladd cana tradicional (almacenesy autoservicios chinos) se amplio del 67,2 al 67,7%.

MARCO PROPOSITIVO

Lainvestigacion realizada para este trabajo en Capital Federal, Buenos Aires, arrojo lo siguiente:
Objetivo General

1) funcionamiento de los supermercados asiaticos “Los chinos” en Capital Federal, Buenos
Aires.

En Buenos Aires, el 70% de la poblacion china se dedica a la administracidn de estos negocios.
estos supermercados manejados por ciudadanos originarios del pais asiético se convirtieron, en
los dltimos cinco afios, en responsables del 25 por ciento del negocio de autoservicios en la

Argentina.

Los supermercados asiaticos, o chinos (dicho cominmente), son procesos de insercion, que
desde hace algun tiempo han ido creciendo, multiplicando sus negocios y los que hoy en dia
tienen mucha méas aceptacion. Por gemplo, a su inicio, muchos centro de comerciantes, de
almaceneros, centros zonales, estaban en contra de la instalacion de los chinos por una cuestion

de competencia. Después empezaron a aceptarl os porque realmente mueven el mercado.

Estos negocios estan regidos por dos camaras la Casrech y Cedeapsa (Camara de desarrollo

empresarial argentino y de paises sudeste asidtico) quienes representa a los autoservicios de
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origen chino en Argentina, su presidenta Y olanda Duran viene trabajando con la colectividad
desde hace més de 17 afios en €l caso de CEDEAPSA y de 7 por parte de CASRECH.

Ademés, sus horarios de apertura, exceden a los de los mismos supermercados tradicionales y
Ilegan, en algunos casos, a estar abiertos las 24 horas. Con la tercerizacion de las verduras y
carnes, se pagan los gastos del local. Lo demés es ganancia, porque la mayoria de los productos
gue se venden en los supermercados chinos son de primera marca, los mas populares, que
cuando se consiguen a por mayor para una asociacion de supermercados chinos loca (la
Casrech esta formada a su vez por 26 asociaciones), logran un descuento hasta de un 16 por

ciento, lo que abarata los costos.

Con respecto a descuento, se logra gracias a la racionalizacion de costos y gastos, y que para
Oscar Zheng, miembro de Casrech, asegura que ese ahorro de costos y gastos se traslada hacia
los compradores, que ademas de precios bajos, buscan este tipo de mercados por estar cerca a sus

casas.

¢Y como adquieren la mercaderia? Con muchos productos se hacen compras en pool, compras
grupales. Por otra parte, cuentan con una cooperativa —COPALCA- gue realiza la compra, sobre
todo, de productos de altissma rotacion. Pero las compras son individuales, € pedido es en
conjunto y se negocia un precio en conjunto. El tema del dinero no es menor. Los chinos
consideran tener una mentalidad opuesta a la de los argentinos. Para ellos, € argentino derrocha
mientras que € chino ahorra. "Los chinos plantan un arbol porgque sus nietos van a poder
disfrutar de la sombra’. Como modalidad, los comercios de propietarios de origen asiético
suelen comprar la mercaderia a los distribuidores mayoristas, en especia, los productos de

limpieza o de almacén envasados.
2) Sus estrategias se adaptan al mercado argentino y a sus consumidores.

Desde la crisis de 2002, las grandes tiendas juegan un partido aparte con los supermercados
chinos, que ya acapararon un 10% de la torta del consumo masivo. Hoy en dia, casi no hay
hogar que no tenga cerca un local asiético, mientras que los hipermercados tradicionales, que

hace ocho afios captaban el 47,4% del mercado, hoy controlan € 32,9 por ciento.
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Para Fernando Aguirre, de la Camara Argentina de Supermercados, CAS, las estrategias de
mercado gue utilizan los autoservicios chinos afectan directamente a los negocios de grandes
superficies. "Son muchos los temas en discusion. Por gjemplo, la cuestion del pago de impuestos,
el mango labora que muchas veces no cumple con los requisitos impositivos que muchas
cadenas de supermercados si cumplen. Eso los hace mas competitivos, claro esta, pero con un
costo para la sociedad", afirmé Aguirre. Segun datos de la misma Casrech, en la actualidad los
supermercados chinos dan empleo a unas 19 mil personas en todo € pais. Sin embargo, segin
afirma Aguirre, la sombra de este sistema es concreta: empleo en negro. Frente a tema del
empleo, la Casrech asegura que las practicas informales ya se terminaron en la comunidad china,
al menos en |os negocios que estan asociados ala Camara. "No queremos mas problemas con los

juicios, ese temalo abolimos porgue nos causd muchos inconvenientes', afirmé Zheng
3) Rentabilidad de este tipo de negocios de cercania.
Se pueden detalar de la siguiente manera el porqué este negocio es tan exitoso y rentable::

a) Crecimiento de hogares unipersonales: En la Argentina, se calculaque el 17% de los
hogares son de este tipo, valor que se concentra sobre todo en las grandes ciudades y
principalmente en Buenos Aires, donde se estima que 1 de cada 3 hogares son unipersonales. El
hogar unipersonal requiere productos mas pequefios y alimentos fraccionados en menores

cantidades, negocios de cercania. Por |o que frecuentan este tipo de supermercados asi ati cos.

b) Distribucién: El cliente del hogar unipersona necesita hacer una compra pequefia,
rapida y enfocada a resolver un problema concreto: desayunar, almorzar o cenar. On €l caso de
los hogares familia cuando requieren de 2 0 3 productos, demasiado poco como para justificar
una visita a hipermercado. Es por eso, que los supermercados chinos fueron los que mejor
optimizaron su oferta para dar respuesta a un cliente con poco tiempo, que prioriza la cercaniay
lavelocidad para hacer sus comprasdiarias. Y asi se explica su formidable crecimiento. Ademas,
parael 2010, la participacion de los supermercados chinos se encuentra muy cerca del 40% del
mercado de retail, considerando supermercados, hipermercados, autoserviciosy amacenes. En la
ciudad de Buenos Aires, se encuentra en promedio un supermercado chino cada 9 cuadras. En €

Gran Buenos Aires, uno cada 19 cuadras.
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c) Oferta de productos: Buscan captar a un cliente multitarget. Es €l Unico formato con
presencia en mas del 30% de los hogares en todos los niveles socioeconémicos. Ofrece variedad

y precios competitivos. Mas de 10.000 articulos que incluyen primeras y segundas marcas.

Los supermercados chinos, por e contrario, combinan la oferta de los hipermercados que
apuntan a segmentos altos y medios (ABC1 y C2) con la de los autoservicios de menos de 300

metros cuadrados para los segmentos més bajos (D y E).

d) Logistica: Se organizan en cooperativas de compras para negociar en mejores
condiciones con fébricas y distribuidores. Comprando en grandes cantidades, obtienen

importantes descuentos y pueden ser competitivos en precios con las grandes cadenas.

e) Subalquiler: Este tipo de negocio suelen subalquilar los distintos sectores del local
(como la carniceriay la verduleria) para generar mayor valor en la compra general, ya que estas
categorias de productos exigen otra dinamica de compra, dificil de mangjar con la compra por

lotes, ladistribucion y los cortos plazos de duracion de |os alimentos frescos.

f) Cultura de trabajo: Es més que todo familiar, lo cua contribuye a disminuir los
costos de estructura. Lacasaes el trabgo, y €l trabajo es el hogar. Cadalocal es administrado por
una o dos familias, que muchas veces lo utilizan también como vivienda para disminuir los
costos y los tiempos de tradado. Asi es como mantienen el local abierto cas todo € dia, con

jornadas que suelen promediar las 14 horas.

g) Sistema de compra cooperativo: Lo cual permiten a los supermercados chinos
trasladar a producto la rentabilidad que necesitan, convirtiéndose en una éptima eleccion por la

relacion precio/variedad.

Obijetivos Especificos

1) Los supermercados asiaticos son una respuesta a una necesidad en condiciones
rentables.

Se ha verificado el objetivo dado que la rentabilidad de este tipo de negocios se ha
comprobado. Este segmento basa su estrategia de penetracion en los precios, cuya brecha con los

de los negocios tradicionales parece ser mayor que la que éstos tiene con los grandes
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supermercados. En Argentina, deben considerarse en esta categoria a los autoservicios de origen
asidtico. La ventga en precios es conseguida con a) productos de segundas marcas 0 marcas
propias b) superficies reducidas y ¢) muy baja dotacion de personal. Esta estructura de negocios
reduce la variedad de marcas ofrecidas y enfoca € mix en productos de alta rotacién (alimentos
basicos). Los autoservicios chinos y los formatos de descuento redinen las ventgjas de los
grandes supermercados (precios, autoservicio) y la de los comercios tradicionales (cercania) en

un unico local. Sobre todo son lugares en los clientes tienen facilidad para encontrar los

productos.
Facilidad para encontrar los
productos buscados
60 -
40
20 7
0
Poco facil Facil Muy facil

Fuente: Encuesta realizada para este estudio entre los meses de Octubre Noviembre 2010, Ciudad de Buenos Aires.

2) Evolucion de este tipo de negocios de cercania.

En este caso, este tipo de negocios nace para satisfacer la demanda de suministros alimentariosy
del hogar de manera préactica, rdpida y cercana. Se caracteriza porque cubren las necesidades
basicas y habituamente tienden a cubrir un periodo de consumo familiar relativamente corto,
diario o todo o mas semanal. En la Argentina, este tipo de compra tiene una expansion inusitada
ya que el estilo de vida ha cambiado mucho, la falta de tiempo de las personas, les lleva a
comprar en lugares de cercania para su comodidad. En este caso, se puede hablar de los

supermercados chinos, "hard discounters' como de grupo Dia, Carrefour, entre otros;
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supermercados de proximidad pertenecientes en su mayoria a ensefias multinacionales,

espanoles, alemanas o francesas que responden a esta necesidad.

Su evolucion ha sido evidente, ya que poco a poco han ido adaptando su empresa para poder
responder a las necesidades de sus clientes, introduciendo servicios nuevos como recargas para
celular, utilizacion del sistema de tarjeta de crédito parala compra de sus productos, Call centers,
y para este afo de 2010 € lanzamiento de la nueva tarjeta de supermercados chinos, que tiene

como fin ayudar ajubiladosy obreros.

Se estima que en la Ciudad de Buenos Aries hay, en promedio, un supermercado chino
por cada nueve manzanas. En e Gran Buenos Aires el indice también es notable: uno por cada
14 manzanas. Llegan atodos los lugares de la ciudad de Buenos Aires. Alli donde no hay nadie,
ellos estan. Entran en villas de emergencia y barrios marginales como Fuerte Apache, Ciudad

Oculta, la periferiade Florencio Varelay € barrio Pedrabuena en Villa Lugano, entre otros.

El estudio de los comercios de proximidad permite, finalmente, cruzar una multitud de
probleméticas méas generales en torno a lo urbano, o bien a la urbanidad moderna en nuestras
ciudades. Més que un pretexto, se trata de un medio para plantear un conjunto de puntos
esenciales que relinen o dispersan a los distintos actores de la ciudad. Y aunque todavia queda
mucho camino por recorrer parair mas aladel simple diagnéstico incitativo, todo parece indicar
que & comercio, supermercados chinos, es objeto de una atencién prioritaria, por € papel que

desempefia en las transformaciones més destacadas de |as ciudades modernas.

Por otro lado, la competencia como Carrefour y Walmart apuestan a formato de negocio
chico con € objetivo de frenar la expansion de los supermercados chinos. Con el objetivo de
recuperar terreno y tras un afio complicado por la crisis, Carrefour y Wamart apuntan para el
2010 a formatos pequerios de proximidad, enfocados en la compra &gil y diaria. Estas nuevas
estrategias apuntan a disputar un segmento de consumo copado por la exitosa estrategia del
supermercadismo chino, considerado el gran ganador de 2009.

3) Propuestas para mejorar dentro de la comunicacién interna en los supermercados

asiaticos.
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La comunicacion interna es la comunicacion dirigida a cliente interno, es decir, a
trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de motivar a su
equipo humano y retener alos mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez
mas rapido. Inculcarles una verdadera cultura corporativa para que se sientan identificados y
sean fieles ala organizacion. Y es precisamente agui donde la comunicacion interna se convierte
en una herramienta estratégica clave para dar respuesta a esas necesidades y potenciar el
sentimiento de pertenencia de los empleados a la compafiia. Como trabgjan familiares, el lazo es
mas fraternal y de confianza. Y para los que no constituyen parte de su familia les tratan de

inculcar su cultura dentro del negocio, asi como también el orden y honestidad dentro del local.

Los chinos, en Argentina, son budistas, taoistas, confucionistas y, en su mayoria,
cristianos evangélicos. Y existen ademas, diferencias culturales y de crianza. En estos negocios,
lo primero siempre es la familia. Los duefios extienden la red de locales a través de parientes
cercanos. Se hacen sentir los lazos de confianza mutua dentro del nlcleo familiar. También,
muchas veces se puede percibir, cuando uno va a hacer una compra, que son los hombres los que
cuidan alos bebésy las mujeres son las que trabajan en cgja. Pero, considero importante que esta
migracion asiaica, deberian adaptarse mas al pais, donde trabajan, sobre todo aprendiendo mas
sobre la cultura argentina, sus costumbres y su idioma, y no solamente el mero hecho de venir

trabgjar y nada més.

Dentro de la imagen interna ¢El disefio de sus locales esta bien distribuido? ¢Qué tan
dificil es encontrar lo que buscamos? Los autoservicios y supermercados chinos de todo €l pais
buscan mejorar la imagen del local, sefidizar también las diferentes areas y sectores del local
como goéndolas, bebidas, etc., Asi como también, pueden disponer de carteles indicadores de los
sectores dentro de los locales, y ademas, intentan mejorar 10s espacios exteriores e interiores de
los autoservicios. Pero aunque, la mayoria de las veces el disefio de sus locales sea poco
atractivo, actualmente intentan mejorar para asi adaptarse y dar mas comodidades a sus clientes a
la hora de comprar en sus locales. (Anexol)
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Presentacion de los Productos

Muy atractiva

Atractiva

Poco atractivo

Fuente: Encuesta realizada para este estudio entre los meses de Octubre Noviembre 2010, Ciudad de Buenos Aires.

Por otro lado, la distribucién de sus productos es aceptable para los clientes que hicieron
parte de la encuesta realizada para este trabajo, quienes estan de acuerdo de que es muy fécil

encontrar |os productos que uno busca.

Cabe destacar que la capacitacion interna es importante en este tipo de negocios, sobre
todo en que se tiene que tratar directamente con el cliente, como es este caso. Para este tipo de
negocios asiaticos, existe un centro de capacitacion orientado a los supermercadistas chinos para
mejorar sus negocios a través de tres programas educativos. Uno es e de management, que
apunta a la capacidad de gestion; otro es €l programa de layout, cuya funcion es la de asesorar
sobre cual es el mejor lugar para poner los productos 'y cémo lograr una rotacion efectiva; y por
ultimo e programa logistica, que explica los métodos y procedimientos para asegurar la entrega
de la mercaderia en & menor tiempo posible. Pero deberian también reforzar como tema
fundamental la atencion al cliente, como amabilidad, resolucién de problemas, respuesta de

preguntas, entre otros.
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Tiempo empleado en responder
necesidades del clientes
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Muy lento Lento Rapido  Muy rapido
Percepcion del nivel de
amabilidad del personal del
establecimiento
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0
Mala Notan Neutral Buena Muy
mala Buena

Capacidad para solucionar los
problemas del cliente

Y Dol

Muy bajo Normal Alto Muy alto

Fuente: Encuesta realizada para este estudio entre los meses de Octubre Noviembre 2010, Ciudad de Buenos Aires.
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El aspecto de los supermercados, que algunos acusan de sucio, y €l corte de la cadena de
frio de los productos lacteos son reclamos frecuentes, a los que se suma uno mas grave: e de ser
una fachada de un negocio mucho mas siniestro como es el de las mafias. Pueden ser muchos los
mitos que durante estos afios se pueden levantar sobre esta actividad. Y también, a pesar de
hechos policiales y judiciaes recientes, ellos contintan creciendo, con el &nimo de ser una
opcién comercia en la ciudad. Esos “mitos’ deberian tratar de desmentirse, tal vez por medio de

un comercial publicitario, por gjemplos, explicando asi de esta maneralarealidad de su negocio.

Por otro lado, la utilizacion de BlackBerry como herramienta de gestion a través de una
via de comunicacion integral y movil. Asi como también, la Net China (soporte informatico de
comunicacion) y e Scanntech y que permitir el control de su negocio, ademas de brindar
seguridad de la informacion con absoluta discrecion y sobretodo mejorar considerablemente la

imagen de su negocio.

También, estos supermercados cuentan con las Revistas digital e interna impresa de
Casrech y Cedeapsa. Que son publicadas y distribuidas a cada uno de los miembros sea cual sea
la camara a la que esta registrado, Jornadas y convenciones anuales proporcionados por las
camaras Casrech y Cedeapsa. Son herramientas fundamentales para poder seguir un mismo

orden y organizacion por parte de todos |0s supermercados asi aticos.

Luego, esta e teléfono de informacién, que esta colocado generalmente en € cartel con e
nombre de supermercado o autoservicio, y con € cua pueden contestas |as diferentes preguntas
de los clientes a igual que con el Call center. Pero considero muy importante, la utilizacion de
negocio es un Buzon de sugerencias ya que este tipo de herramienta, el cual se maneja dentro de
los canales formales de una organizacion, se presenta como una de las alternativas de uso mas
frecuente. Ademéas de habilitar un canal de informacion desde el personal, permite un camino
hacia la mejora continua, esta herramienta habilita a un espacio de participacion que permite
motivar a persona y desarrollar sentido de pertenencia. No obstante, también lo deberia utilizar
para sus clientes, para que de esta manera el negocio responda mejor a las necesidades de sus
clientes y megore su imagen como negocio como seria la limpieza y la poca amabilidad que

frecuentemente es muy comentada por |a gente que compra este tipo de comercios. (Anexol)
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Fuente: Encuesta realizada para este estudio entre los meses de Octubre Noviembre 2010, Ciudad de Buenos Aires.

4) Estén regidos por instrumentos de control y regulacion para el funcionamiento de los

supermercados chinos.

¢Sufren inspecciones més estrictas que los demas comercios? Efectivamente, tienen un
promedio de 2.8, casi 3 veces méas inspecciones que cualquier argentino. Ya sea por parte del
Sindicato de Comercio (que nos vuelve locos), como del Ministerio de Trabgo, AFIP,
Bromatologiay Municipios también. Lamentablemente, muchos municipios -como en el caso de
Berazategui- 1o hacen con fines persecutorios. Como es e caso del Sr. Mussi, el Intendente de
este partido, declaré en un diario zona que “no queria chinos en su distrito”. Seglin Miguel

Angel Calvete secretario general de la Casrech
5) Estrategias con las que logran posicionarse en el mercado argentino

Como principales estrategias se pueden detallar las siguientes:

. L os supermercados chinos, que ya alcanzan los 6.900 en todo €l pais.
. En laciudad de Buenos Aires, la distribucién es de 1 comercio cada 9 cuadras promedio.
. En la provincia de Buenos Aires existe 1 comercio cada 19 manzanas.

. Cada dos dias se abre un supermercado nuevo.
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. La administracion estd a cargo de los mismos duefios y familiares. Toman pocos
empleados.

. Los mismos locales que son utilizados como negocio son usados como vivienda.

. Subalquilan parte del espacio aterceros (carniceriay verduleria) para recuperar parte de
lalocacion.

. Organizan pools de compra que llegan a més de 1.700 establecimientos para negociar en
escala

. Actualmente manejan efectivo, y poco a poco ya muchos de estos negocios cuentan con

el sistema para aceptar tarjetas de crédito y débito.

. Su estrategia comercial se centra en ser negocios de cercania o proximidad.

4. Sintesis

Desde un principio, en la ciudad de Buenos Aires, los mercados han ido evolucionando
con e pasar de los afios. Empezando desde 1586 con €l primer mercado de la ciudad, El Alto de
las Carretas hasta contar a dia de hoy con supermercados e hipermercados tratando
paulatinamente de cubrir las necesidades los consumidores para captar una mayor porcion de

mercado.

Cabe rescatar, que con la llegada de la migracion oriental, la mayoria proveniente de la
provincia costera de Fujian y luego de China Continental, a la Argentina para el afio de 1980, y
en donde la mayor parte de los chinos establecidos se dedicaban a la agricultura, y quienes
actualmente dirigen restaurantes, agencias de vigjes, empresas de importacion y exportacion,
tiendas de venta a por mayor, locutorios, talleres textiles, etcétera. Hoy en dia, Se estima son
120 mil la poblacién oriental, la primera generacién nacida aca y una minoria taiwanesa, y
existen mas de 4000 pequefios y medianos supermercados de propiedad china existentes en €l

pais de Argentina representan € 50% de su comercio a por menor.
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Estos autoservicios y supermercados orientales entre principios y fines de los noventa 'y
tomaron la posta de los primeros. El por qué eligen €l rubro de los supermercados, es debido g
gue son especialistas en ese campo, y ademas por una cuestion de idioma, € hecho de que sea
del area comercial no es tan complicado ya que lo que mas manejan son nimeros. En Argentina,
se abren 18 supermercados por mes, poco més de uno cada dos dias y laintegracion resulta cada
vez més rapida porque en la mayoria de las familias ya hay por |o menos un integrante que habla
castellano.

Es importante recalcar, que € avance de los chinos dentro del segmento de
supermercados se produjo tras la crisis de 2001 cuando una gran parte de los argentinos debio
volver a gercitar el musculo del ahorro a toda costa. Y los almacenes asiéticos respondieron a
esa necesidad. En este afio, los habitos del consumidor cambiaron y basicamente cambié la
frecuencia de compra. Es por eso, que e modelo de negocio de los chinos supo adaptarse a ese
nuevo comportamiento trabajando de 16 a 17 horas por dia, entendiendo que asi tienen mas

dinero para gastar y ofrreciendo precios mas baratos que en otros canales.

Es importante conocer, que este tipo de supermercados y autoservicios esté nucleado por
la Casrech y CEDEAPASA. La Casrech tiene como objetivo principal lograr una mayor
integracion y entendimiento entre los miembros de la comunidad Argentina. Asi como también,
consolidar € crecimiento sostenido del sector Supermercadista de Origen Chino y evitar todo
tipo de discriminacién o abusos en contra de los comercios de nuestros asociados. Ademés de
contar con una herramienta llamada Red Econdmica, creada para dar servicios y soluciones
integrales de negocio a los supermercados de origen asiético y a sus empresas proveedoras de

todo €l pais.

Tras los cambios estructurales producidos en la industria de los supermercados en la
Argentina, los sistemas de distribucién han ido evolucionando con el paso de los afios. Con estos
cambios, se identifican claramente diversos factores. Por € lado de la oferta, los avances
tecnologicos en la informacion y comunicaciones crean economias de escala'y de ambito que,
por una parte, permiten la expansion de hipermercados y la concentracion de laindustria. 'Y por
el lado de la demanda de bienes de consumo y la relacién g esta trae con el recurso tiempo se
hace cada vez mas escaso, y me refiero a que la gente ya no tiene tanto tiempo como antes pese a

sus largas horas de trabgjo y ocupaciones varias. En conclusion el estilo de vida es otro y muchos
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recurren a los llamados negocios de proximidad, como por eemplo los supermercados y

autoservicios chinos.

Estos negocios de proximidad permiten visumbrar la perspectiva de un abastecimiento
maés flexible y mas acorde con los modernos ritmos de vida. Creado por algunos como una
herramienta de ordenamiento, o por otros como recurso para la conquista de nuevos mercados,
el comercio de proximidad se convierte en un instrumento de gran importancia. Todos somos
consumidores y nuestros actos de compra obedecen a varios factores. econdémicos, psicol égicos,
sociologicos, intelectuales etc. Los supermercados chinos se relacionan mas la frecuencia y
comodidad.

Por consiguiente, al ser este un negocio de facturacion pequefia a lado de lo que puede
ser un hipermercado, la idea de los supermercados orientales es el de generar volumen para
[legar a fin de afio con la mayor cantidad de bocas posible, ofreciendo productos baratos gracias
a sus negociaciones con los mayoristas. Aunque cabe recalcar, que en cierto sentido los hechos
suelen ser diferentes alos que la Sra. Duran explica, ya que los precios son no son bajos en todos
los supermercados chinos, cambian dependiendo de la zona, y ademas mucha veces los precios
son mayores a los de su competencia de precios bgos, y llegan a tener los precios igua a
mayores a los de los supermercados como Disco y Jumbo, segiin la investigacion de campo que
realicé parami tesis.

Por otro lado, pese aladtainflaciéon del afio 2010, las primeras marcas de alimentos son
las que més se estén sustituyendo en supermercados chinosy comercios de cercania, .y la oferta
de los autoservicios chinos fue cambiando a ritmo de la demanda. Ahora los comerciantes
asiaticos se abastecen con un mix. Sus géndolas estan repletas de lacteos de primeras marcas y
otros productos de marcas mas reconocidas en plazas del interior. Ademas, se convirtieron en los

nuevos duefios de la empresa lactea Gandara, incluyendo su plantaindustrial y todas sus marcas.

Cabe aclarar también que, los supermercados chinos generalmente son elegidos por los
estratos econdémicos medio-bgjos (C3) y bajos (D1 y D2), por sus precios y la cercania de los
locales. Los clientes necesitan ahorrar, ya el dinero no alcanza lo suficiente, motivo por €l cual
el consumidor se ve obligado a comprar productos mas econdmicos. La canasta de productos

cambi 6 por el incremento de los precios. Ganan terreno marcas mas baratas por sobre |as lideres.
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Es por eso g €l lanzamiento de las nuevas marcas podrian ser una ventaja competitiva dentro del
mercado argentino.

Ademés, los supermercados asiaticos tienen como plan de posicionamiento y marketing,
para darle relevancia a estos comercios, € lanzamiento de una marca propia de agunos
alimentos de alta rotacién que conforman la canasta basica. Actualmente, |os establecimientos
asiaticos no paran de crecer. En breve, presentardn lineas de alimentos que incluiran fideos,
arroz, harinay azlcar. Ademas, negocian para que municipios y gremios incorporen su pléstico.

Laavanzadaincluye la construccion de un centro logistico.

Cas sin respiro, € capital chino en el ambito del supermercadismo continla dando
muestras de un poder econdmico y una versatilidad que, por momentos, asombra. Tras €l
lanzamiento de su propiatarjeta de crédito, Casrech, una de las camaras que aglutina al grueso de
estos emprendimientos, desembarcara en el mercado con distintas lineas de comestibles bgjo una

etiqueta propia.

Los autoservicios chinos de la Argentina han alcanzado un sistema de management muy
exitoso y es tal éxito comercia que el know how del sistema de gestion, de la logisticay de la
capacidad de negocios que tienen los supermercadistas chinos argentinos. Es un formato de

negocio tan exitoso y rentable que lo importaron y 1o estén empezando a aplicar.

El ahorro en costos que tienen los comerciantes asidticos, les permite ser competitivos en
precios y continuar con sus planes de expansion, a pesar de la crisis. Esto tiene que ver con la
administracion de los puntos de venta que, en general, esta en manos de los mismos duefios y
familiares. En los supermercados asiéticos se trabaja un promedio de 14 horas a dia, por lo que

seriamuy costoso sostener con empleados.

El ritmo de la expansién es tan importante que hasta los supermercados chinos no
quisieron quedarse afuera. Por eso, una de las entidades que los agrupa firmé esta semana un
convenio con Banco Provincia para reducir costos y facilitar la operatoria con tarjetas. “No
queriamos quedar excluidos o fuera del sistema, asi que firmamos el convenio para reducir los

costos de mantener una cuenta corriente y poder trabajar con tarjetas.



Estudio para determinar la perdurabilidad comercial rentable del modelo de 2010
negocio de supermercados asiaticos en la ciudad de Buenos Aires

5. Conclusion

Por medio de este trabajo se puede determinar que los supermercados chinos o asiéticos
son, actualmente, una respuesta a una necesidad en condiciones rentables para e mercado actual
de la Argentina, especificamente en Capital Federal. Ademas, que su perdurabilidad es de larga
duracion ya que con ayuda de su evolucion y desarrollo de nuevos conceptos en 1os que van
innovando conforme las nuevas necesidades de sus clientes y requerimientos del mercado
Argentino. Solo asi podréan seguir compitiendo y permaneciendo en este competido sector del

supermercadismo, y sobre todo el de proximidad.

Actualmente, Un supermercado chino se inaugura cada dos dias en Argentina segin la
Casrech. Y actualmente hay cerca de 6.000 supermercados de dimensiones superiores a 300
metros cuadrados, pero llegan a 7.000 s se suma también los de menor tamarfio, segun las cifras
de la entidad que los nuclea y que redizé un relevamiento por zona. Un 80% de los

supermercados esta instalado en Buenos Airesy su poblada periferia.

Su particular culturay sentido del trabajo hacen que este negocio crezca cada dia mas, a
pesar de que muchas veces se llegue a decir que su idioma es una barreray su atencion a cliente
poco agradable (anexol), estos supermercados siguen creciendo y mejorando con e paso del

tiempo adaptédndose mésy més ala demanda de sus clientes.

Y aungue la inflacién afecta fuerte en e bolsillo de los consumidores de la ciudad de
Buenos Aires, que cambian muchas veces la canasta de productos, las marcas, para poder
gjustarse econdmicamente, segin su capacidad de poder adquisitivo, siguen teniendo como otra
opcién de compra los supermercados asiéticos pese a su cercania 'y precios bagjos, en muchos

casos y dependiendo de la zona.

Por otro lado, la aceleracion inflacionaria comienza a modificar hdbitos de consumo.
Como ocurrié en 2001 y 2002, vuelve a primar €l precio por sobre la calidad en algunos rubros.
Ante la pérdida de poder adquisitivo, repuntaron las ventas de articul os de segundas marcas, que

cuestan entre un 4% y un 16% menos gue los de etiquetas lideres. Los que es una ventaja para
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este tipo de negocios que quieren mantener precios bajos y que para finales del 2010 quieren

sacar sus propias marcas a un precio reducido.

Ademés cabe destacar, que es tal e éxito comercial que & know how del sistema de
gestion, de lalogisticay de la capacidad de negocios gue tienen los supermercadistas chinos en
la Argentina, especificamente en Capital Federal, hallegado a oidos de mayoristas brasilefios del
estado de San Pablo que importaron y lo empezaron a implementar, como o destaca Miguel
Angel Calvete (Casrech). Este tipo de negocio del supermercadismo chino es un formato de

negocio tan exitoso y rentable que lo importaron y 1o estén empezando a aplicar.
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7. Anexos
ANEXO 1

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE DE LOS SUPERMERCADOS CHINOS
EN CAPITAL FEDERAL DE BUENOS AIRES

Encuesta realizadas en la ciudad de Buenos Aires entre Octubre y Noviembre del 2010. Con una
muestra de 100 personas, hombres y mujeres de entre 18 y 71 afios de edad de estrato social
medio bajo, medio — medio, medio alto. Jubilados, profesionalesy estudiantes.

Belgrano, Recoleta, Retiro, Microcentro, Centro.

Estructura de la encuesta

Encuesta de Satisfaccion de los clientes en los Supermercados
Asiaticos de la ciudad de Buenos Aires

# De encuesta Fecha
Nombre
Edad Sexo Hombre Mujer

1.- Relacion calidad-precio de los productos ofertados
Muy insatisfecho Insatisfecho

Satisfecho Muy Satisfecho

2.- La calidad de los productos que ofrecen
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Pésima Muy mala. Mala Regular

Buena Muy Buena Excelente

3.- Limpieza del establecimiento
Pésima Muy mala. Mala Regular
Buena Muy Buena Excelente

4.- Amabilidad del personal del establecimiento

Mala No tan mala Neutral Buena Muy Buena

5.- El nivel general de precios del establecimiento

__ _Muybajo _ Bajo ____ Normal ___Alto __ Muy alto
6.- Capacidad para solucionar problemas del cliente

__ _Muybajo _ Bajo ___ Normal ____Alto __ Muy alto
7.- Presentacion de los productos en establecimiento

______Poco atractiva ______Atractiva ____ Muy atractiva

8.- El surtido de las diferentes secciones

_ _Muypoco __ Poco ___ Variado ____Muy variado

9.- Tiempo empleado en responder necesidades del cliente

__ _Muylento _ Lento ______Rapido ______ Muy rapido
10.- La ubicacion del establecimiento

___ _Muylejana __ Lejana _____ Cerca ___ Muy cerca
11.- Facilidad para encontrar los productos buscados

Poco Facil Facil Muy Facil
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12.- Tiempo de espera al abonar la compra

__ _Muycorto __ Corto ___ largo ____ Muy largo
13.- Ofertas y promociones del establecimiento

______Pésima ____ Muy mala. ____Mala __ Regular
___Buena __ Muy Buena __ Excelente

14.- El horario de apertura del establecimiento

______Pésima _ Muy mala. ___Mala __ Regular
______Buena ____ Muy Buena _____Excelente

15.- La publicidad que recibe del establecimiento

Poco atractiva Atractiva Muy atractiva

iMuchas gracias por su colaboracién!

Resultado de la encuesta realizada a 100 personas, clientes de supermercados chinos en la
ciudad de Buenos Aires. Argentina.

1 relacion calidad precio de los productos ofertados

Nivel de Satisfaccion
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. La calidad de los productos que ofrecen

Percepcion de la calidad de los
Productos Ofertados
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4. Amabilidad del personal del establecimiento

Percepcion del nivel de
amabilidad del personal del
establecimiento

Mala Notan Neutral Buena Muy
mala Buena

5. El nivel general de precios del establecimiento

Nivel general de precios del

establecimiento
62
22 1
YN a2

Muy bajo Bajo Normal Alto Muy alto
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6. Capacidad para solucionar problemas del cliente

Capacidad para solucionar los
problemas del cliente

JAAL

Muy bajo Bajo Normal Alto Muy alto

7. Presentacion de los productos en establecimiento

Presentacion de los Productos

Muy atractiva

Atractiva

Poco atractivo

80
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8. El surtido de las diferentes secciones

Surtido de los Productos

Muy variado
Variado
Poceo
Muy poco
/
0 10 20 30 40 50

9. Tiempo empleado en responder necesidades del clientes

Tiempo empleado en responder
necesidades del clientes

50 (7

40

30

20

10 F_

0

Muy lento Lento Rapido  Muyrapido
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10. La ubicacion del establecimiento

Ubicacion del establecimiento
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Muy lejana Lejana cerca Muy cerca

11. Facilidad para encontrar los productos buscados

Facilidad para encontrar los
productos buscados
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12. Tiempo de espera al abonar la compra

Tiempo de espera al abonar la
compra
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Muy corto  Corto Largo  Muy Largo

13. Ofertas y promociones del establecimiento

Ofertasy promociones del
establecimiento
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14. El horario de apertura del establecimiento

El horario de apertura del
establecimiento
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15. La publicidad que recibi del establecimiento

La publicidad que recibi del
establecimiento
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ANEXO 2

Cuadro de comparacion de precios de la lista de canasta basica en Argentina

Aceite Natura 1.5Lt
Arroz Barbara 1000g

Axe desodorante 160ml.
Ayudin Lavandina 2 litros
Azlcar Chango
BAGUETTE

Café Cabrales 100g

COCA - COLA

Dulce de leche la Serenisima
500g

Fideos Lucchetti, tallarin
500g

Huevo Dofia Rosa 12 huevos
Leche Larga Vida 1 litro
Mayonesa Dénica 237g
Milanesa cuadrada de res
MILANESA de ternera

Pan rallado Preferido

Papel Higénico Elite 4 rollos

Pasta dental Colgate 210g
Puré de tomate La
Campagnola

Queso la Paulina 500g
Rexona Aerosol 175ml.

Sal dos anclas 500g
Yerba Mate Rosamonte
1000g

Yerba Mate Taragui 1500g

6,25

5,00

7,28 con promo 9,67 sin
promo

4,68

3,10

1,95

9,97

6,25 /kg 4,17 precio
unitario

4,60

4,69

8,80

4,80

4,90
31,97 / kg
34,97 /kg
4,29
11,78
7,54

3,18 precio Unitario 6,12 /
Kg

16,40
8,28

1,94

12,90
12,90

6,25
4,79

9,68
4,89
3,10
1,99

6,20 /kg 4,59 precio
unitario 1,5 It.

4,59

4,69
6,45
4,80
4,99

36.49/Kg
4,29
11,85
7,56

2,85

9,32
2,05

9,79
15,66

WALMART

6,24
5,50

12,50
6,25
3,10
1,80

15,00

6,80
5,12

5,50

5,50
2,50 (otra marca)

5,00
11,52
7,80

3,50

10,90
2,25

11,25
6,75

Fuente: Investigacion realizada para esta investigacion en el mes de Octubre 2010 en la Ciudad de Buenos Aires.
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ANEXO 3

Cuadro 1. indicesy variaciones porcentual es por principales aperturas

Apertura indice Variacion
porcentual

Agosto Julio respecto del mes anterior respecto de

2010 2010 dic. 2009
Nivel general 120,08 119,20 0,7 75
Alimentos y bebidas 119,27 118,31 0,8
Alimentos para consumir | 119,40 118,41 08
en el hogar
Productos de | 115,80 114,99 0,7
panificacion, cereales y
pastas
Carnes 113,07 112,26 0,7
Aceites y grasas 87,17 86,32 1,0
Productos  lacteos vy | 127,04 125,79 1,0
huevos
Frutas 149,38 148,64 05
Verduras 119,62 118,15 12
Azlcar, miel, dulces y | 138,26 136,46 1,3
cacao
Bebidas e infusiones para | 125,35 123,92 12
consumir en el hogar
Bebidas no alcohdlicas 112,29 111,66 0,6
Bebidas alcohdlicas 156,60 152,51 2,7

Fuente: INDEC
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IPC GBA segun capitulos de la canasta, base abril 2008=100

Variacion porcentual respecto del mes anterior
Ultimo dato: agosto 2010

Nivel general y capitulos indice

base abril 2008 = 100

Agosto

2010
Nivel general 120.08
Alimentos y bebidas 119.27
Indumentaria 134.42
Vivienda y servicios bésicos 111.16

Equipamiento y mantenimiento del 120.56
hogar

Atencion médica y gastos para lasalud  127.27

Transporte y comunicaciones 119.03
Esparcimiento 120.89
Educacion 13241
Otros bienes y servicios 112.56

Fuente: INDEC.

Julio 2010

119.20

118.31
133.06
110.60
119.39

123.48
118.89
120.91
132.14
111.80

Variacion porcentual

respecto
del mes

anterior

0.7

0.8
10
0.5
10

31
0.1

0.2
0.7

respecto
de
diciembre
2009

7.5
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