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Objetivo del proyecto: La investigación tiene por finalidad evaluar la manera en que los negocios minoristas tradicionales en la Argentina pueden incorporar algunas de las herramientas del Retail Management utilizadas por el canal moderno para poder ser más competitivos en los actuales entornos de crisis y cambio.

Hipótesis 

En el mundo de los negocios de bienes de consumo masivo el canal minorista se define generalmente como una de las cuatro "P" s de la comercialización, la "p" de la plaza o el lugar. En esta línea de pensamiento, en la Argentina, el dueño del pequeño negocio minorista tradicional considera mucho más a su negocio como el de intermediación en la distribución de bienes, como un canal comercial (una herramienta de marketing), que como un negocio enfocado que  proporciona ciertos y determinados servicios. Con el fin de poder competir en el mercado, este pequeño comercio minorista requiere el uso y la adecuación de las herramientas de gestión de ventas del canal moderno y la incorporación de nuevas técnicas de venta al por menor para un mejor funcionamiento y para el mejor desarrollo de su capacidad competitiva. 


Introducción. Tema de fondo 


Algunas definiciones necesarias iniciales: 

•Retail (venta al por menor) como verbo  significa vender en pequeñas cantidades, directamente al consumidor final.
 

•Retail (venta al por menor) como sustantivo o significa el lugar donde las mercancías se venden a los consumidores finales, por lo general en pequeñas cantidades (en comparación con al por mayor).
 

•Retailer (minorista) es un distribuidor que vende bienes y servicios a los consumidores finales, son negocios cuyas ventas provienen principalmente de la "venta al por menor"
 
•Canal moderno está representado por las cadenas minoristas internacionales que cuentan con una importante cantidad de locales tipo Walmart, Carrefour, “Big boxes” al estilo Easy, Sodimac, minoristas de enfoque como el caso de Zara, cadenas internacionales: Casino, Office Net (Staples), cadenas de Franquicias internacionales (McDonald´s, Starbucks, Officenet, Sheraton, Days Inn).

•Canal tradicional abarca todos locales minoristas independientes o grupos de pequeños de locales pertenecientes a un dueño, empresario. Abarcan todos los rubros minoristas existentes. 
Muchos analistas del Management y Académicos Internacionales se refieren al retail como una de las cuatro P `s del marketing. Kotler se refiere al retail como una de las variables de marketing: lugar.
 Algunos reconocidos académicos españoles como Santesmases también mencionan al retail como la variable de marketing de distribución.

Los directores generales de las empresas de consumo masivo también se refieren a la venta al por menor simplemente como los "canales de distribución", como el medio para llegar a los consumidores, como un intermediario. 
Por su lado, la mayoría de las empresas minoristas, generalmente administradas como una empresa familiar, han evolucionado incluso aumentando su volumen de negocios, pero en la mayoría de los casos lo han hecho sin la incorporación de muchas de las técnicas modernas de gestión.
 

Mientras el mundo está cambiando rápidamente y los gerentes de las empresas se están actualizando y son entrenados para incorporar las nuevas tecnologías de gestión, el minorista también están acompañando este cambio, aunque tal vez no tan rápido. Así como cambian los negocios globales también los hacen los canales de distribución. Se pueden mencionar tres de los muchos factores permiten apoyar lo mencionado: 
• Muchas empresas minoristas han alcanzado niveles de ingresos y facturación que a menudo superan los valores de la mayoría de sus proveedores (los minoristas internacionales, como Wal-Mart, Carrefour, Home Depot, y los minoristas argentinos como La Anónima, Musimundo, Farmacity).
 
• Algunas empresas han integrado verticalmente el negocio combinando capacidades de fabricación y distribución (IKEA, Zara)
 y centrando la estrategia en la capacidad de desarrollar una propuesta diferenciada de negocio minorista. 
• En EE.UU. el 50% de los ingresos minoristas y servicios en los Estados Unidos proviene de empresas que son franquicias. Esto refuerza la necesidad de un cierto nivel de experiencia en la gestión
. 
Tomando como base lo mencionado y teniendo en cuenta toda la información proporcionada por investigaciones específicas y publicaciones en revistas internacionales, es evidente que los minoristas tienen la necesidad de integrar las nuevas técnicas de gestión para mejorar su competitividad. Hay un gran número de publicaciones internacionales que mencionan la importante evolución que han tenido en términos de técnicas de gestión las grandes cadenas de supermercados, los “big boxes”, hipermercados, empresas internacionales de franquicias
. Sin embargo, y al mismo tiempo, constantemente se mencionan en esas publicaciones las dificultades que enfrentan las pequeñas empresas minoristas tradicionales cuando se trata de adoptar todas estas nuevas técnicas de gestión.
 
    
Es necesario considerar que: 
•La gestión de las empresas de manufactura de bienes de consumo masivo y la gestión de los negocios minoristas tienen muchos elementos en común. El uso de tecnologías y los modernos conceptos de gestión en muchos casos son muy similares.

•Existen estrategias específicas de venta minorista y materiales de apoyo para la formación de sus directivos. Estas herramientas son principalmente utilizadas por las cadenas de supermercados modernos y las cadenas de retailers internacionales.
• El pequeño comercio minorista tradicional tiene dificultades para acceder a toda esta información. Por lo general cuenta con recursos limitados de financiación y dificultades para adquirir capacidades de gestión. Por todo esto el uso que hace de las herramientas modernas de gestión es limitado y le resulta difícil competir con los minoristas modernos.

 

Este documento se centra en el pequeño comercio minorista en la Argentina. Aunque ha habido un nivel muy importante de cambio en el mercado en los últimos años, estas empresas locales se caracterizan por lo siguiente
:
• Existen alrededor de 1.400.000 locales minoristas que incluyen todo tipo de actividades de venta al por menor
.
•La mayoría de las mismas son empresas familiares. 
•El negocio es administrado en forma personal por el propietario o un relacionado directo y en muchos casos son de segunda o tercera generación. 
• La gestión de la empresa está fuertemente centrada y alineada detrás de la figura del dueño. 
• El pequeño comercio minorista compite con las cadenas minoristas locales e internacionales, cadenas de supermercados, franquicias internacionales, y otros negocios que generalmente se definen como los canales modernos.
 •La evolución de las grandes cadenas minoristas en Argentina es en muchos aspectos similar a la del resto del mundo (principalmente en el caso de los minoristas internacionales que tienen negocios en el mercado Argentino) 

Propuesta 

El objetivo de este documento es entender cómo el pequeño comercio minorista se maneja en la Argentina. Además de analizar qué herramientas se pueden utilizar para mejorar su competitividad frente a las cadenas minoristas modernas tanto locales e internacionales. En el documento se analizará la adecuación posible de los pequeños comercios minoristas a los nuevos entornos competitivos. Se analizarán las herramientas específicas utilizadas por los canales modernos para determinar cuáles y de qué manera que se pueden adaptar y ser adoptadas por el pequeño minorista con el fin de sostener el negocio en el mercado para A ver si hay herramientas específicas 

Se trabajará en un análisis comparativo de negocios minoristas “tradicionales” y “modernos”, evaluando la eficacia de la utilización de distintas herramientas de management en la situación específica de cada una, analizando el alcance real de las mismas y en las soluciones que puede aportar al minorista tradicional. De esta manera se buscará la forma de adecuar las soluciones aportadas por las herramientas del retail management de acuerdo a la realidad reflejada por los minoristas tradicionales.


Los datos y la investigación 


•Publicaciones de Journals y revistas especializadas en el tema

•Libros y trabajos realizados referentes al tema a nivel internacional
•Entrevistas con los propietarios de pequeñas empresas minoristas tradicionales en la Argentina.

•Entrevistas con los gerentes de empresas minoristas del canal moderno

•Publicaciones de Cámaras, Asociaciones y consultores relacionadas o especializados en el comercio minorista. 
Los objetivos generales de la investigación 


•El desarrollo de los canales de venta en Argentina 
•Nivel de adaptación a los nuevos entornos competitivos en el negocio minorista. 
•Las técnicas modernas de gestión utilizadas y adoptadas por las empresas de productos y servicios de consumo masivo 
•Las técnicas modernas de gestión utilizadas y adoptadas por las empresas minoristas del canal moderno 
•Las técnicas de gestión utilizadas por los pequeños comercios minoristas tradicionales
La conclusión de la investigación buscará determinar el alcance real en la implementación de las herramientas de Retail Management en minoristas tradicionales y modernos, e incluso ir más allá de las especificaciones propias de esta filosofía e idear adaptaciones de la misma de acuerdo a las necesidades específicas del caso de estudio, siendo el objetivo lograr la adaptación y perduración de las cadenas minoristas ante la realidad de los entornos complejos, inciertos y donde el cambio se ha convertido en una constante.
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