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INFORME PROVINCIAL MENDOZA

INTRODUCCION

El siguiente informe presenta una muestra general sobre los relevamientos realizados en
los cuatro oasis de la provincia de Mendoza. El presente relevamiento exploratorio de
investigacion fue confeccionado en base a los cuatros relevamientos zonales realizados
durante el ano 2023, en los principales nucleos comerciales de cada departamento en

particular y en base a los comercios objeto del Instituto de Desarrollo Comercial.

La encuesta fue oportunamente dividida en 4 grandes ejes, Identificacion del local comer-
cial, interés de formar parte de un CCCA y conocimiento de la cAmara de comercio depar-

tamental y sus beneficios, transformacion digital e innovacién y seguridad.

METODOLOGIA
Utilizacién de una muestra aleatoria y la metodologia es de tipo no probabilistica exploratoria.

Cantidad de Comercios relevado alo largo y ancho de la Provincia de Mendoza: 898

RESULTADOS

:Le interesaria formar parte de un CCCA?

Si
39.8%

60.2%

Como vemos en la grafica, un 60,2% de los comercios relevados no se encuentran interesa-
dos en la participacion de un CCCAy un 39,8% si se encuentra dispuesto a participar de un
CCCA. Hay una realidad que en su gran mayoria de de los comercios encuestados no

poseen un conocimiento en base a lo que es un CCCA y sus beneficios.
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La actividad comercial de una ciudad comercial es sumamente importante paralavidaeco-
ndémica de la ciudad y no solo de ella sino para el desarrollo social de la poblacién.

Es sumamente importante que para el crecimiento de CCCA en los diversos nucleos
comerciales de la provincia exista una sensibilizacién acorde a los tiempos actuales y es
imprescindible hacer conocer la puesta en valor tanto para el comerciante como para los
individuos.

Directa o indirectamente un buen desarrollo de un CCCA equivale a empleo productivo,
pero indiscutiblemente, se debe hacer hincapié en mejoras urbanisticas, visuales y comu-

nicacionales que deporta.

:Forma parte de la Camara de Comercio?

En cuanto a los resultados obtenidos a nivel provincial es que podemos observar que un
88,9% no forma parte de una Camara de Comercio y que solo un 11,1% si se encuentra
asociada.

Es importante hacer la salvedad que durante el presente relevamiento las Cdmaras de
algunos departamentos no se encontraban legalmente conformadas y en funcionamiento

como en otros casos se observd la ausencia de las mismas a nivel departamental.
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:Le interesaria formar parte ;Conoce los beneficios?
de la Camara de Comercio?

En cuanto a las preguntas sobre el interés de participar en la Camara de Comercio y el
conocimiento de sus beneficios obtuvimos los siguientes datos:

Un 13,9% de los encuestados respondieron de forma afirmativa sobre el pertenecer auna
camara de comercio departamental, ahora bien, sélo un 6,4% de los comercios relevados
manifestaron tener conocimiento de los beneficios que aporta el abonar una cuota social a
la Camara de Comercio en particular.

Atribuimos la falta de conocimiento y sobre todo la falta de interés en la participacion,
debido a la ausencia de sensibilizacidon vy territorialidad por parte de las instituciones,
sumado a la escasa oferta de beneficios. A este tipo de falencias se le atribuye la incorpora-

cién de nuevos socios o pérdida de los actuales.

TRANSFORMACION DIGITAL

:Realizan SEO? ;Tiene pagina web?

Si
25.2%

74.8%
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En cuanto alaformas de darle visibilidad a la marca nos encontramos en primera instancia
con lapregunta;Tienen pagina web?y encontramos que un 30,9% de comercios relevados
gue cuentan con pagina web, y un 69,1% que no lo hace, ahora bien, sobre las paginas web
activas es que nos encontramos con que 8,2% realizan SEO (Posicionamiento en Motores
de Busqueda).

Se ha podido notar durante los relevamientos realizados que existe un gran desconoci-
miento sobre las nuevas tecnologias aplicadas al marketing digital en conjunto con el “Tra-
dicional”, es por eso que los comentarios recurrentes por parte de los encuestados son los

siguientes: “ es una perdida de dinero”, “ no tengo beneficios a corto plazo”, “ no tengo

tiempo”, entre otros comentarios.

:Utiliza Google Maps o Google My Business?

No

Si 46.7%

53.3%

El 53,3% de los comercios minoristas relevados del Gran Mendoza utiliza Google Maps o

Google My Business mientras que el otro 46,7% no hace uso de dicha aplicacién.

Aunque en la grafica podemos visualizar que se obtuvieron resultados a nivel provincial
muy semejantes tanto por la utilizacion como no de la aplicaciones de Google My Business,
debemos destacar que en donde se observé mayor uso fue en la region Gran Mendoza 'y

Sur, mientras que en el que menos uso se realiza de GMB buen en Valle de Uco.
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REDES SOCIALES

Presencia en redes sociales:

;Tiene Redes Sociales? ¢Estan tercerizadas?

Si
74.3%

e

Como hicimos mencién con anterioridad es que dentro de Marca Digital nos encontramos
con varias areas tematicas, una de ellas es la presencia en redes sociales, sin distincion de
cual es la utilizada (Facebook, Instagram, TikTok entre otras). En base de las respuestas
obtenidas un 74,3% posee redes sociales activas a nivel provincial, sin embargo solo un

17,3% del total de encuestados delegan a terceros la administracién de sus redes.

Es importante destacar que en todos los departamentos relevados (18) el porcentaje de
redes sociales activas superan el 60%, ahora bien, en cuanto a tercerizacién profesional de
las mismas oscilan entre un 8% y un 21%. Es unarealidad que en su gran mayoria el comer-
ciante minorista mendocino, descartando las grandes cadenas considera que las redes

sociales no son una inversion sino un gasto.
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¢Invierten en publicidad digital?

Ensu conjunto las 4 regiones dan un promedio de inversidn digital de 22%. Podemos visua-
lizar que existe una relaciéon directa y superando en 4% el porcentaje de redes sociales
tercerizadas. Hacemos mencién que de forma individual las regiones que superan el 25%
son Zona Sur y Gran Mendoza esto se debe a que poblacionalmente tienen mayor canti-

dad de posibles consumidores..

¢Realiza andlisis de datos de Redes Sociales?

85.5%

En cuanto alas respuestas obtenidas en base a larealizacion o no de anélisis y uso de datos
proveniente de las redes sociales, solo un 14,5% respondié de forma afirmativa sobre el
analisis de datos a nivel provincial en promedio sobre todo los departamentos. Resulta
importante resaltar que el mayor porcentaje de comercios que hacen andlisis de datos se
obtuvo en Zona Sur, mas especificamente en la Ciudad de San Rafael, mientras que el

menor porcentaje obtenido fue 2,1% en Zona Este.
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:Utilizan CRM para saber quienes compran
y enviar publicidad dirigida?

Los datos obtenidos exponen que un 3,4% utiliza algun tipo de sistema de CRM mientras
que el 97,7% no lo utiliza. En este caso en particular el promedio de cada zona relevada no
fue alto y en la mayoria de los comercios relevados desconocian la herramienta y los bene-
ficios que podrian obtener al hacer uso de la misma. En los tiempos que corren y donde la
base de una buena estrategia de marketing (entre otras) son los datos, es una pérdida

valiosa de oportunidades.
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E-COMMERCE

;Tiene pagina de E-Commerce?

Empretienda | 0.2%

Mercado Libre | 0.4%

Otras 2.1%

Pedidos Ya 0.5%

Propia 9.0%
Tienda Nube 2.9%
0.0% 25.0% 50.0% 75.0% 100.0%

Segun los datos obtenidos durante los relevamientos es que el 84,9% no posee una web
dedicada a las ventas online B2C (pagina web que se dirige a clientes finales), mientras que
s6loun 15,1% incorpord algun sistema o plataforma para comercializar sus bienes de forma
online. Esimportante destacar que un 11,9% del mencionado sobre respuestas afirmativas

esta compuesta sélo dos tipos de plataformas, “ web propias” y “Tienda Nube”.

Creemos que en este punto en particular el comerciante de la provincia esta perdiendo una
gran oportunidad para dar a conocer su marca, productos o servicios y hasta sus valores

como empresa sobre todo si estas tienen una oferta que incluye la sostenibilidad por ejemplo.

Como se ha mencionado en repetidas oportunidades es que muchas veces este tipo de
plataformas puede ser utilizadas como un complemento ala Marca Digital de laempresa, es
importante recordar que tenemos una vidriera las 24 horas sobre todo cuando, una perso-
na pasa frente a su teléfono entre 4,8 y 5 horas por dia.

Unaweb B2C es una herramienta importante para cualquier comercio, independientemen-

te de sutamano o modelo de negocio.
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Ademas, una puede combinarse con estrategias de marketing, SEO y posicionamiento web

para aumentar su visibilidad, alcance y romper el mito de que innovacién y transformacion
digital es inaccesible.

Publico objetivo de ventas por e-commerce

L Local
Provincial

Nacional

37.4%

—

Tipo de logistica de venta

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%

0.0%

Envio en menos de 24 horas Envio via correo Retiro en tienda
Delivery - Mensajeria (ej. Pedidos ya)
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Es importante destacar que no solo es necesario analizar las plataformas con las cuales los

comerciantes de la provincia ofrecen sus productos de forma on line sino es indispensable
tomar conocimiento sobre el publico objetivo y la logistica utilizada.

Como podemos observar en las graficas, el publico objetivo mayoritario es a nivel nacional
conun 37,4%, provincial 34,1%y 28,5% a nivel local.

Ahora bien, en cuantos lalogistica utilizada se puede ver representada en la graficaque en
un amplio porcentaje encontramos el “Retiro en Tienda” con un 73,8%, “Envio por Correo”
18,3% y por ultimo en un menor porcentaje del total relevado “Envio en menos de 24 horas
- Delivery - Mensajeria (ej Pedidos ya)” con un 7,9%.

Podemos realizar una observacion muy puntual en base a comentarios realizados por
comerciantes relevados que realizan ventas a nivel nacional, en su gran mayoria estas son
en Cuyo debido a que Mendoza cuenta con una plaza comercial de mayor tamano y varie-

dad tanto en productos como en servicios que el resto de la region.

Medio de pago utilizado

Billeteras Virtuales

Efectivo

Mercado Pago

Tarjeta de Crédito

Tarjeta de Débito

Transferencia

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

En la presente grafica podemos visualizar que en amplia mayoria conun 71,5% el medio de
pago mas utilizado por consumidores en compras online es la Tarjeta de Crédito, en segun-
do lugar la FinTech, Mercado pago es utilizado seglin los comercios relevados en un 16,3%
y Transferencias 7,3%.

Es importante destacar el amplio porcentaje resultado de compras mediante Tarjeta de
Crédito, ya que la oferta de cuotas sin interés via web es superior a que si realizaran la

compra de forma presencial.
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Innovacion

:Qué importancia tiene la Transformacion Digital e Innovacion?

Algo de Importancia
7.4%

Ninguna Importancia
24.6%

Mucha Importancia
68.0%

En cuanto a la tematica Transformacién Digital e Innovacién y su nivel de importancia
podemos visualizar que los comerciantes relevados en un 68% le brindan “Mucha Impor-

» o«

tancia”, “Ninguna Importancia” 24,6% vy “Algo de Importancia” un 7,4%.

En la actualidad podemos encontrar pymes que no cuentan con recursos financieros para
“innovar” y esto lo ven como barrera cuando todo lo contrario debe ser tomado como una
oportunidad de crecimiento. En base a un pensamiento colectivo es que la innovacién a
menudo se asocia con grandes empresas o que la misma puede ser complicaday conun alto

grado de dificultad para su aplicacion.

La innovacion no siempre es costosa, existen diversas formas de innovar sin invertir gran-
des cantidades de dinero, por ejemplo en procesos internos, marketing y/o procesos inter-
nos. Cabe destacar que esto debe ser tomado como punta de lanza para continuar el proce-
so. Innovar en las empresas es traducciéon de crecimiento productivo, ventas hasta reduc-

cion de costos.

La forma de cambiar el pensamiento tan arraigado dentro de las sociedad comerciales de
nuestra provincia, es importante educar a las personas sobre los beneficios de la innova-
ciény sus distintas formas. El mercado esta cada vez mas exigentes y competitivo, el creci-

miento sera logrado para aquellos que se mantienen diferenciados.
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Mejorar sistema
de gestion

Digitalizar tienda fisica

Ecommerce

Estrategias de Marketing

Gestion de Clientes

Soft. Administrativo

Aplicaciones moviles

Big Data | | /

Sistema de Planificacion
de Recursos

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0

Como pudimos observar en el grafica anterior y los datos obtenidos sobre la mucha impor-
tancia de la Transformacion Digital e Innovacion aplicada al comercio minorista de la
provincia es que cuando se consultd sobre las area de aplicacion de las mismas obtuvimos
gue un 34,2% escogio Estrategias de Marketing, Digitalizar tienda fisica un 16,9%y aplicar

una web dedicada al Ecommerce un 14,1%.

Las tres tematicas mas elegidas son base a la transformacion digital y posicionamiento de
la marca y que mas oportunidades ha creado a los comercios minoristas en los ultimos 3

anos.
Los datos mencionados muestran que los comerciantes minoristas estan conscientes de la
mucha importancia de la innovacién y transformacién digital, y que el camino para lograr

nuevos y potenciales clientes se encuentra en las mencionadas tematicas.
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Administraciéon General
Ventas

E-Commerce

Finanzas Digitales
Finanzas Tradicionales

Habilidades blandas

Marketing Digital

Marketing Tradicional

RRHH

Otros

0.0 10.0 20.0 30.0

En cuanto a las respuestas obtenidas por los comercios relevados en la provincia de Men-
doza, la tematica de capacitacion mas elegida es en Marketing Digital (27,1%), Ventas
(22%), Ecommerce (11,4%) y por ultimo en porcentajes mayormente elegidos Marketing
Tradicional (10,5%).

Seguridad

:Su comercio ha sufrido delitos a este afio?

Si
18.8%

81.2%
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¢En qué franja horaria?

Mafiana (08:00 a 13:00)
271%

Tarde (16:00 a 20:00)
40.7%

Noche (20:00 a 08:00)
22.0%

Siesta (13:00 a 16:00)
10.2%

Tipo de delito

Estafa virtual

Hurto

Robo

Vandalismo

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Segun observamos en la graficaun 18,8% respondié de forma positiva que sufrié algin tipo

de delito mientras que el 81,2% no ha sufrido delitos el ultimo afios

En cuanto a seguridad es que podemos observar segln las respuestas obtenidas del
presente relevamiento un 50% sufrié Hurto durante el dltimo afno, Robo 46,55%, Vandalis-
mo 1,72% y Estafa Virtual 1,72%. Sobre los horarios en que suceden los ilicitos la franja
horaria con mayor porcentaje con un 40,68% es la Tarde, franja Mafana 27,12% en franja

noche 22,03y franja horaria siestaun 10,17%.

Las medidas consideradas por comerciantes relevados son mayor presencia policial en
corredores comerciales, implementacién de cAmaras y un comentario recurrente obtenido
fue el de incorporar medidas internas como sistemas de seguridad interna, alarmas y

grupos de whatsapp.




