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Resumen:

Tratar de lo lograr un porcentaje de participacion en nuestro segmento
siendo Pymes y medianamente nuevos, en un mercado recesivo no es tarea
sencilla. Es necesario un estudio del mercado interno en el que competimos.
¢, Qué barreras de ingreso y salida tiene el sector donde competimos? ¢ Es facil
ingresar, es facil irse del sector?

Un adecuado estudio de la segmentacion del mercado para nuestros
productos. Esto nos orientara como y en donde poder realizar publicidad y
promocién para dar a conocer y ofrecer el producto.

El precio, en la estrategia de comercializacion es una variable muy sensible.
Debemos realizar un serio estudio de costos y reactualizarlo constantemente
para luego tomar decisiones de precio, establecer un precio que deje una
ganancia neta por unidad, a una cierta escala de produccion y venta. Que este
precio sea légico frente a los productos de la competencia.

Las Pymes nuevas que nacen con emprendedores, con poco capital de trabajo,
deben ver qué posibilidades tienen de hacer publicidad y promocién sin incurrir
en grandes gastos, que solo pueden afrontar las medianas y grandes
empresas. Debemos realizar un estudio de la competencia, ¢cuantos son,
guienes son, de que capital financiero disponen, que porcentaje de las ventas
tiene cada uno, que tipo de publicidad realizan, como distribuyen el producto y
a que precios venden?

Es necesario que la empresa conozca sus fortalezas y debilidades. Para ello
tenemos disponible el analisis FODA. Debemos conocer nuestro posiciona
miento y participacion en el mercado. Hacia donde nos queremos posicionar en
un futuro, para ello contamos con la Matriz del Boston Consulting Group.



Ante los cambios constantes de los consumidores en la forma de actuar, de
pensar, de vivir (cuidado del medio ambiente, vivir mas en contacto con la
naturaleza, vida sana, compras por la Web, mas tiempo para su vida personal),
es necesario pensar nuevas formas, alternativas de consumo y usos del
producto. Reinventar el producto o nuevos productos. Debemos invertir tiempo
imaginando, tratando de ver posibilidades a futuro, siendo creativos y porque
no en algunos momentos, si consideraramos que es necesario romper el
molde, escandalizar (con publicidad y o promocion) y ser disruptivos.

FORMAS DE COMPETIR EN MERCADOS RECESIVOS:

Desde fines del afio 2.015 el mercado de consumo interno Argentino se ha
ido contrayendo. Algunos afios con una pequefia contraccion y especialmente
los dltimos afos (2017, 2018 y 2019) de forma mas abrupta y sorprendente.

La caida del consumo se ha dado en la mayoria de los rubros de la produccion.
En este mercado interno compiten nuestras empresas Pymes y medianas. Las
posibilidades de exportacion de estas son limitadas. Se dice que mas del 77 %
de la produccion se encuentra destinada al mercado interno. Mercado interno
que en los ultimos meses se contrajo hasta un 15 % en supermercados
(medido mes a mes, afio contra afio) y hasta un 18 % en shoppings (medido
mes a mes, afio contra afo).Tanto las Pymes como las empresas medianas
nacionales tienen su estructura productiva, administrativa, de recursos
humanos, de capital financiero y comercial. Estas estructuras en algunos casos
no son flexibles. Con esto queremos decir que si fabricamos galletitas y tengo
una cadena de produccion de 5 maquinas principales, debo hacerlas producir.
Pero me encuentro con el problema de no poder colocar la produccion en su
totalidad, ya que mi departamento comercial no logra vender lo suficiente. Las
maquinas adquiridas (con capital propio o financiamiento de banco) deben
producir para amortizarlas. El circuito producir, vender, cobrar para pagar
deudas, debe estar activo.

En momentos de recesion y contraccion de consumo es muy importante poder
pensar cual es nuestra Estrategia de Comercializacion para llegar al
consumidor con una propuesta interesante, diferente, que muestre un producto
adecuado a su seleccion, que esté disponible en gondolas. Que demuestre
cierta seguridad en cuanto a los requisitos de produccion.

Un producto/ una marca que comience a ser recordada por los consumidores,
si esta en su etapa de introduccion en el mercado. Si ya hace afios que
compite en el mercado, que esta sea recordada consciente y/o inconsciente -
mente y de alguna manera, allane el camino a la compra, cuando el
consumidor esta eligiendo en la géndola del supermercado, Claro, para ello el
producto debe estar en la géndola (distribucion, acuerdos con los
supermercados para estar en gondolas). Recordemos que una cadena de
supermercados (hay 6 o 7 cadenas importantes de grandes supermercados)
suele tener hasta seis, 0 maximo siete marcas de productos iguales
compitiendo en gondolas. De los cuales los primeros 5 ganan en la venta o
llegan a un precio de equilibrio (costo-precio) el resto compite con un precio
quizas por abajo del costo para hacer conocida la marca, por una promocioén o
para en un momento determinado, lograr mayor volumen, conocimiento de
marca y que el consumidor se acostumbre a comprar ese producto/marca.



1 Diferenciarnos siendo efectivos en ciertas conductas empresariales:

Ante este panorama de retraccién de consumo los productos deberian
procurar diferenciarse del resto. Tratar de lograr una diferencia competitiva
por:

Un liderazgo en costos por grandes cantidades de productos producidos,
tecnologia de produccion, compras optimizadas y/o estudiadas, compras en
conjunto con otras empresas o0 baja cantidad de gastos de estructura. De esta
manera podremos tener precios mas bajos que nuestra competencia inmediata.

Podemos diferenciarnos por los productos que vendemos en cuanto a
productos reconocidos en el mercado, con buena imagen del producto y/o
institucional, por su tecnologia de avanzada, por su precio. O por la trayectoria
de la marca y/o empresa que es reconocida. Diferenciar nuestra empresa por
temas como publicidad, promocion, instalaciones, atencion al cliente, status
gue suponemos da el producto y/o la marca, historia de la marca y/o empresa.
Esa diferenciacion permite tener un precio mas alto, justificado por esa
diferenciacion.

Podemos tener un enfoque de alta segmentacion, lo que significa solo
enfocarse en uno/s segmentos de clientes/consumidores en particular y no
sobre todo el mercado al que podemos acceder. Un segmento de
consumidores en un &rea geografica, clientes de un cierto poder adquisitivo,
con una de familia tipo, con ciertos ingresos mensuales determinados, de cierto
estilo de vida, deportistas 0 no deportistas, jovenes o maduros, profesionales o
no profesionales, con tiempo o sin tiempo, amigos de la tecnologia o no,
compradores tempranos o tardios, compradores por Internet, compradores en
locales, etc.

Al enfocarnos sobre ciertos segmentos a los cuales hacemos llegar nuestra
propuesta de productos concentramos el esfuerzo de la Mezcla de
Comercializacion solo en estos segmentos que son de interés para nosotros.
Eso trae aparejado ahorro de pesos por no tratar de llegar a todos los
segmentos o hacer llegar propuestas a los segmentos en general, sino, solo
aplicarlas a aguellos segmentos en donde queremos enfocarnos.

Aqui estamos hablando de gastos que surgen de camparias publicitarias, de
promocioén, de esfuerzos de la fuerza de ventas, de distribucion de productos a
mayoristas en zonas donde, no queremos o no deberiamos enfocarnos, de
menor costo de inmovilizacién de productos en stock, de menores gastos
financieros, de menores gastos de distribucion, de menores gastos de
contactos con distribuidores, menores gastos de gestion de cobranzas entre
otros.

Como vemos, si bien la Direccion Comercial junto con Finanzas son los que
generalmente determinan el Precio, estos departamentos deben tener el
constante apoyo del resto de la empresa. De esta manera estas actualizados
de las necesidades y capacidades del resto de los departamentos.




Podemos optar por no diferenciarnos. Es decir, no enfocarnos en ningun
segmento en particular al comunicar acerca de nuestro producto.

2) Estudio adecuado y actualizado de Costos para formar Precios:

Al haber analizado nuestros gastos, costos fijos y variables en profundidad,
manteniéndolos constante actualizados y realizando proyecciones de estos
podremos establecer precios para nuestros productos y/o lineas de productos.
Podremos mantener una rentabilidad deseada. Estimaremos una venta
esperada en base a la experiencia de la empresa y la situacion del mercado
interno. Mercado interno hoy en recesion, con caidas en el consumo y con plan
de precios cuidados.

Aqui se tendra en cuenta a la competencia en el mercado. Cada producto de
nuestra empresa tendra su propio precio, arrojando su propia rentabilidad neta.
Debemos tener en claro que margen de rentabilidad neta pretendemos man-
tener. A qué precio vendemos y a qué precios venden nuestros competidores.
Estudiar si es adecuado el precio en base a nuestra calidad e imagen de
marca, que proyectamos en el mercado. Cuestionarnos si ¢ el precio fijado
influye en el volumen que podemos vender en un periodo dado, y cémo? El
margen neto de todos los productos, en la mezcla que vende y/o revende la
empresa, con sus cantidades especificas nos dara la rentabilidad neta de la
venta. El precio debe ser analizado segun nuestros costos, la competencia, el
ciclo de vida del producto, segun un estudio del posicionamiento de nuestros
productos en una matriz como la del Boston Consulting Group (matriz que
determina como posicionamos y la participacion de nuestros productos en el
mercado, con qué fin y ante los productos de la competencia). En momentos
de expansion del mercado podremos pensar en tener precios un poco mas
rentables, en momentos de retraccion del mercado habra que ajustar los gastos
y costos y fijar un precio mas competitivo. Debemos conocer el punto de
equilibrio de la empresa.

Como vemos, para fijar Precios de un Portafolio de Productos de la empresa,
habra que haber estudiado toda la estrategia de comercializacion y toda la
estructura de la empresa.

Fijamos el Precio entonces, de acuerdo al estudio de los puntos
mencionados. No es tomar un lapiz y un papel y decir que como la inflacién
esperada es de tanto porciento, nosotros para cubrirnos, aumentos nuestros
productos ese tanto por ciento. Estudiar la empresa, sus costos y gastos,
optimizarlos, adecuar la empresa buscando flexibilidad para momentos de
expansién y retraccion de la economia. Por eso es necesario tener un buen
sistema de registro contable y de informacion para la toma de decisiones.
Como vemos, determinar precio implica un estudio y re- estudio constante a lo
largo del tiempo.

Al fijar precio, determinamos si venderemos mas o menos, a quienes, como, en
donde y si ese precio se corresponde con las necesidades que nuestro
producto promete satisfacer.

El Precio es un item sensible al consumidor, por eso debemos destinarle
tiempo y esfuerzo.



3) Competencia en el Mercado:

Debemos estudiar con la mayor precision la situacion de la competencia en
el mercado. ¢ Con que productos de otras empresas competimos directamente?
¢,Cuadles productos pueden ser sustitutos de nuestros productos, en cuanto al
uso o la satisfaccion que producen estos?¢ Cuéles productos que compiten con
nosotros son de primera marca y cuales de segunda marca?¢Que marca
produce los productos que compiten con los nuestros?¢ Qué imagen
institucional tienen las empresas y la marcas que compiten con nosotros?¢Qué
capacidad de financiamiento tienen nuestros competidores y cuél es la
nuestra?¢ Como es nuestro sistema de produccion?¢Como es nuestro sistema
de distribucion (que canales de distribucién usamos) y cual es el de nuestros
competidores? ¢ Qué imagen de marca tenemos y que imagen de marca tienen
nuestros competidores? ¢ Son nuestros competidores nuevos con la marca en
el mercado o ya hace afios que la marca esta en el mercado y es muy
conocida? ¢,Qué barreras de ingreso y salida tiene el mercado al que
atendemos? ¢Hay formadores de Precio en el segmento donde competimos
(empresas fuertes que determinan un precio al cual las otras empresas siguen
o toman como referencia)? ¢ Hay empresas que son lideres en publicidad y
promocion en el segmento? ¢Hay empresas competidores con una gran
diferenciacion de tecnologia de produccion respecto de la nuestra? ¢ Qué
posibles nuevos competidores podrian llegar a incursionar en nuestro
segmento, son grandes compariias con gran capital? ¢ Con que velocidad
podrian lanzarse a competir en nuestro segmento o mercado en general?
¢ Porque les resultaria atractivo introducirse en nuestro segmento de mercado y
si son marcas reconocidas internacionalmente?

Debemos tener una estimacién medianamente acertada, de la participacion de
nuestro producto en el mercado. Es decir, a qué porcentaje del mercado (de
este tipo de producto) le vendemos, y ¢,cual es el porcentaje que venden
nuestros competidores? Aqui compararemos la fuerza de ventas de las
empresas que compiten. ¢ Cuanto gastan en publicidad y promocion, y si
suponemos les es efectiva? ¢ Si estamos nosotros y ellos en las principales
cadenas de supermercados del Pais (hablando de productos comestibles) y en
supermercados de barrio?

Si somos una pequefia Pyme tendremos restricciones de produccion,
financiamiento y de personal tanto en el sector productivo, administrativo y la
fuerza de ventas. Nuestra publicidad sera muy limitada y nuestra distribucién
también. No obstante hoy se puede vender por Internet. Es muy posible que
siendo Pyme la venta por ese medio no sea mas del 4% del total. Deberemos
de estudiar entonces, en que zonas vendemos, en qué locales vendemos, que
descuentos concedemos, donde logramos mejor posicion en géndolas, cuan
rapido logramos la cobranza de nuestras ventas. El financiamiento que
concedemos a nuestras ventas. ¢ Cuanto es el costo del dinero en el mercado
en estos momentos? ¢ Cual es nuestro stock promedio y maximo en existencias
para vender cantidades, a qué precio y con qué financiamiento? Tener en
cuenta la diversificacion de cartera de clientes por el riesgo de cobranza ante
atrasos o quiebras de nuestros clientes minoristas. Maxima financiacion a
otorgarse por tipo de clientes minoristas.




4) FEinanciacion:

Tenemos un determinado capital de trabajo, ese y solo ese. Si queremos
producir para vender mas porcentaje, ¢podremos conseguir financiacion de
bancos y a que tasa financiera? ¢ Es conveniente tomar crédito bancario para
insertarlo en el proceso productivo con esas tasas financieras de préstamo?
¢, Cuanto capital financiero tenemos inmovilizado en el stock y como rota este
stock? ¢ Perdemos mucha ventas por no poder abastecer a tiempo? ¢ Cual es
el riesgo de seguir incrementando la produccion para que luego, no logremos
vender, o que el mercado se contraiga, y tengamos que vender con mayores
descuentos? ¢, Qué sucede si dejamos avanzar a la competencia y que tome
mayor participacion de mercado, desplazandonos lentamente a nosotros,
porque no quisimos abastecer mejor al mercado? ¢ Estudiamos esos riesgos y
tomamos decisiones respecto a ellos?

5) Publicidad y Promocién:

En cuanto a Promocion:
Para negocios y locales comerciales: Acciones de promocionar el producto que
se vende en un negocio. Desde la simple cartelera fuera del local, panfletos
distribuidos en los edificios del barrio donde se encuentra el local, alguna
publicidad en via publica en el barrio. Cartelera montada sobre una camioneta
estacionada o circulando en el barrio, mostrando ofertas o publicitando.
Panfletos que llegan junto con el diario o revista, que es distribuido por el
diarero a la casa del posible cliente. Llamar la atencion con globos o
promotoras en la puerta del local comercial. lluminaciones especiales de
vidrieras y puertas de local (luces Led, laser, en forma de rayos sobre la vereda
(nos ha llamado mucho la atencion esta opcion)).

Los diarios o revistas barriales con publicidad de negocios del barrio o zona y
gue tienen articulos de interés. La cartelera misma del local es una forma de
promocionar. Reparto de volantes o panfletos a mano en la calle, por sus
duefios, vendedoras o promotoras contratadas. La redaccién de algun articulo
en revistas o diarios barriales, o de determinado rubro, contando las
promociones y productos que se venden en determinado local del barrio o
zona.

Entrevistas en Radios AM o FM, donde alguno de los duefios cuenta la historia
del negocio o empresa, como fueron evolucionando a lo largo de los afios y
gue se comercializa ahora. Lo mismo se puede realizar en canales de
television de cable o de aire, de forma tal de promocionar.



Articulos redactados en paginas Web de Camaras que agrupen determinados
sectores, de diarios, paginas web de esparcimiento, diarios de sindicatos,
universitarios o de otra indole.

Estas serian formas de promocionar sin incurrir en grandes gastos o no tener
gasto alguno (ideal para empresas Pymes)

Aqui hacemos notar que lo importante es no perder el foco de a qué tipo de
consumidor se apunta con la publicidad y la promocién (publico de que clase,
de que barrio y habituado a leer qué tipo de publicacién (diarios barriales,
revistas de poca tirada) No obstante, al ser una forma econémica de hacer
promocién, puede servir 0 no. Esto depende si esta medianamente orientada al
publico que pueda ser nuestro consumidor o no. No vale de nada hacer
promocién en la Provincia de Santa Cruz, si nuestro local esta en barrio Norte
de Cap. Fed. Salvo que los clientes se trasladen por algin motivo, o sea un
lugar de turismo donde suele ir gente de Cap. Fed.

Otras formas de Promocionar incurriendo ya en mayores gastos son: que
nuestras vendedoras vestidas de determinada forma recorran el barrio
repartiendo volantes, o contratar promotoras para esa misma tarea.

Realizar acciones de Promocion en actividades organizadas al aire libre, en
torneos, en exposiciones, en calles o avenidas importantes de la zona, en
estadios de fatbol, rugby, campos deportivos, autédromos, aeropuertos,
puertos, terminales de émnibus, realizar torneos de golf (de envergadura o no).
Organizar torneos de truco, marionetas para los chicos, clases de cocina, de
yoga, ejercicios al aire libre, organizar exposiciones de pintura, bicicleteada,
shows musicales, payasos, teatro para los chicos en algun club de barrio, etc.
Entregando muestras gratis, cupones de descuento, participaciones en rifas,
degustacion, realizando algin pequefio show que promociona nuestra marca y
con nuestra marca visible.

Las tipicas promociones, acciones que buscan fidelizar al cliente, con
promociones de precio por comprar determinados productos mezclados o en
determinada cantidad, acumulando puntaje para futuros regalos. O llevarse un
descuento para otra compra en ese local u otro de la zona. Por ejemplo:
comprando un aparato reproductor de DVD, un televisor de plasma de tal
calidad, acceso a tv por cable por 6 meses sin cargo (son acciones en
conjunto) Existieron promociones de éxito en locales de venta de ropa de
mujeres, que consistian en : “Wenga a comprar en las horas en que el
seleccionado Argentino juega el mundial y tendra un 30 % de descuento en su
compra” Esta promocién era solo para mujeres, y mientras jugaba La
Argentina (a muchas mujeres no les gusta el futbol, aprovechaban a comprar
por el descuento y menor cantidad de publico en los locales). Veran que no
estamos hablando de grandes inversiones de publicidad y promocion.

Pero todo esto debe llevar un razonamiento légico, que lleve a la conclusion
gue ese tipo de promocion llevara a acercar el cliente al negocio o empresa y
gue no sean balas que se pierden sin ningun retorno o beneficio. Por eso hay
gue estudiar donde se hace la promocion, en base a donde estamos ubicados



y que tipo de producto vendemos. Aclaramos que existen reglamentaciones a
cumplir para realizar promocién y publicidad.

Tanto en acciones de Promocién como Publicidad, surgen siempre nuevas
formas y mezclas, de manera tal de captar la atencién del posible consumidor
gue es constantemente bombardeado con estas.

Recalcamos las nuevas formas de Promocion y Publicidad surgidas con
Internet como publicidad y promocion en paginas web propias o en publicidad
en paginas web de interés general. El contacto constante con el cliente
mediante el e-mail y mensajes de texto en celulares. Publicidad en las paginas
de internet de los diarios y redes sociales. Hay que estudiar como hacer la
publicidad y promocién de acuerdo a nuestros presupuestos, el tipo de
producto que comercializamos y al publico al que queremos llegar.

6) Diferenciarse en el mercado:

Conceptos a tener en cuenta:

De acuerdo al producto/s que comercializamos: creando un producto algo
diferente. Innovando en disefio, en el envase, en la forma, con figuritas, con
vales, con nuestra publicidad. Buscando ser diferente como empresa, con
nuestros productos, escandalizar, salir del molde. Llamar la atencion de los
posibles consumidores.

El verdadero sentido del marketing es ser un buen interpretador para ser un
mejor provocador. La segmentacién no se basa en productos y personas
fisicas, sino en actitudes de consumo (¢, quién consume, cuando?, disponi-
bilidad del producto, ¢en qué circunstancias, con quien consume, donde? y
¢porque? ¢ Qué tipo de producto prefiere?). Lo que cuenta es la percepcion del
consumidor y el valor que este le atribuye a la oferta de la competencia.
Independientemente de lo que la empresa piense del producto, lo que cuenta
es la percepcion del consumidor y el valor que este le atribuya a la oferta de la
competencia.

6.1) ¢ Cuantos consumidores posibles tendra ese satisfactor (es producto o
servicio)?

6.2) Evaluar la rentabilidad- riesgo para cada relacién con el
posicionamiento.
6.3) Determinar el segmento objetivo:

Identificar las relaciones de posicionamiento, se definira el blanco de
mercado, es decir, el de los segmentos objetivo.



7)

El andlisis F.O.D.A:

Efectuar un analisis FODA significa evaluar las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas del emprendimiento o proyecto. Fortalezas y
Debilidades que tienen que ver con el emprendimiento en si (y podemos
agregar lo propio del duefio o duefios), Oportunidades y Amenazas que tienen
que ver con el entorno. Utilizar este método es muy sencillo, hay que hacer un
listado poniendo en:

. Fortalezas: todas las actividades y procesos que se realizan
satisfactoriamente y que agregan valor a la empresa y al trato con los clientes.

. Oportunidades: necesidades de los clientes, politicas econdmicas
favorables, todo aquello que generen posibilidades de crecimiento.

. Debilidades: aquellas caracteristicas o0 actividades dentro del
emprendimiento que pueden devenir en una desventaja: procesos ineficientes,
falta de tecnologia, por ejemplo.

. Amenazas: lo contrario a lo que se lista en oportunidades, aquellas
politicas econdémicas que perjudiquen, cambios socioeconémicos a los que
habra que amoldarse, inflacion, aumentos, etc.

Esta herramienta funciona sélo si somos capaces de identificar las “variables”
que afectan a mi proyecto (directa o indirectamente). Las mismas surgen del
analisis y un exhaustivo estudio tanto del exterior como del interior. Esto es,
desde el exterior: clientes, competidores, productos complementarios,
productos sustitutos, mercado en si (hablamos en un articulo sobre evaluar el
sector en el que se va a operar, también, tenemos que pensar en las
tendencias socio-culturales, tecnologia, leyes, economia estatal, etc. Y, desde
el interior: lo propio del proyecto: competencias, habilidades y capacitacién de
sus duefios, equipo de trabajo, recursos, etc.

Una vez que encontraron las variables que inciden en el proyecto, van a poder
armar su matriz FODA y ponderar para ver en dénde estan parados, esto es
ponerles un valor, porque al visualizar todo en forma mas resumida y en
nameros, podran entender mejor cual es la estrategia que nos conviene.

¢, Como ponderamos?

. Armamos el listado de variables que realmente hacen al proyecto.
. Ponemos un (-) si esa variable representa una debilidad o una amenaza,
ponemos un signo (+) si la variable representa una fortaleza o una oportunidad



. Analizamos el impacto que tiene en el proyecto tomando un parametro 1
a5 (1 es poco y 5 es mucho), esta parte requiere de mucha objetividad

. Multiplicamos y el nimero nos determina en donde caigo en la matriz

. Analizamos las variables mas importantes que mas inciden y ya se
puede evaluar la matriz FODA.

. Analisis F.O.D.A :

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO
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8) Matriz de Crecimiento Participacion del Boston Consulting Group:

Matriz de Crecimiento - Participacion del Boston Consulting Group :
Linea Mean Periodo afios : 2.001--2.002
Estrellas Interrogantes
30% A B
15% \C‘\D D
<—]
~NA B
0% E
Vacas de efectivo Perros




9) Creatividad:
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CULTURA PARA LA INNOVACION

Estos son algunos ejes para el fomento de una cultura de innovacién en Google. No
se trata de una lista exhaustiva ni significa que funcione para cualquier empresa.

\

1 PENSAR PARA QUE 2 CREAR Y PROBAR 3 COMPARTIR TODO (| CONTRATAR A LA
SEA 10 VECES MEJOR TODO EL TIEMPO LO QUE S£ PUEDA GENTE CORRECTA

]
&
5 | EL MODELO £ BUSCAR IDEAS EN 7 DATOS EN LUGAR g ELUSUARIO
70/20/10 TODOS LADOS DE OPINIONES £S EL CENTRO

GRAFICO EE ELABORADO POR EL ECONOMISTA CON DATOS DE GOOGLE
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