Traslado y disefio del Centro de Distribucion de
AJ & JA Redolfi SRL en la localidad de James Craik
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Sintesis Ejecutiva

El presente trabajo trata sobre el traslado del centro de distribucion de la empresa
A.J. & J.A. Redolfi de la localidad de James Craik de la provincia de Cérdoba, Argentina.

La empresa lleva 50 afios en el sector mayorista de productos alimenticios. La
misma posee una cadena de salones de ventas mayoristas y preventistas de productos
alimenticios, refrigerados, bebidas, cigarrillos, articulos de limpieza y perfumeria, entre
otros.

Con cuatro autoservicios mayoristas ubicados en la ciudad de Villa Maria, San
Francisco, Rio Tercero y Rio cuarto; y distribuidoras en James Craik, Rio Tercero, San
Francisco, Cordoba Capital y Rio Cuarto comercializa 'y distribuye un gran abanico de
marcas a distintos minoristas de toda la provincia de Cérdoba y provincias vecinas.

El Trabajo Final Graduacion esta focalizado de tal manera que la empresa tenga
una herramienta util de decisién, tanto desde la perspectiva financiera como de las
viabilidades técnica, administrativa y logistica.

El mismo se basa en reubicar su centro de distribucién situado en el centro de la
localidad, hacia una zona menos poblada dentro de la misma localidad.

Para poder tener un conocimiento mas cercano a las distintas situaciones con
gue se puede enfrentar el proyecto cuando esté en funcionamiento, se confeccionaran
una serie de escenarios que permitiran conocer de antemano las consecuencias que
derivaran de los distintos niveles de ingresos. Todo esto se plasma en una gama de



escenarios, partiendo de uno estable como base, y desde el mismo se proyectaron
distintas alternativas, comenzando desde la muy pesimista hasta la mas optimista para
la empresa. Para profundizar el analisis los resultados se materializaran en indicadores
financieros como VAN, TIR y periodo de recupero.

El presente trabajo también posee un detallado andlisis de las cinco fuerzas que
interactdan en el sector y como éstas se relacionan con la empresa y mas precisamente
con el proyecto. Las cinco fuerzas son: competidores actuales, sustitutos, proveedores,
compradores, competidores potenciales.

Ademas incluye una profunda descripcion de la empresa y todos los procesos
necesarios para el funcionamiento de la misma (abastecimiento, recepcion y ventas).

También se tuvo en cuenta el microentorno y la situacion coyuntural del pais de
los dltimos cinco afios en lo que respecta al sector mayorista.

Del diagnéstico de toda la informacién precedente nace la matriz FODA, la misma
es una estructura conceptual para el andlisis sistematico que facilita la adecuacion de
las amenazas y oportunidades externas con las fortalezas y las debilidades internas.

Por ultimo en la conclusion se plasma, desde mi punto de vista, que esta no es la
inversibn mas atractiva, esta claramente orientada a cuestiones de organizacion
interna, expansion corporativa, imagen, etc.



Proposito del Trabajo Final de Graduacion

Investigacion y analisis de viabilidades financieras, logisticas, administrativas y
legales para el traslado del Centro de Distribucion.

Justificacion

Con el traslado del centro de distribucién la empresa busca optimizar la logistica
mejorando el almacenamiento y la distribucion para poder aprovechar el crecimiento
sostenido del mercado y las oportunidades de expansion regional. La ampliacién de la
infraestructura también le da la posibilidad de sumar dos nuevas lineas de productos
para comercializarlas en toda la provincia de Cérdoba.

» Objetivos Generales

Evaluar la factibilidad de trasladar el Centro de Distribucién de A.J & J.A Redolfi
S.R.L ubicado en la localidad de James Craik.

 Objetivos Especificos
Elaborar un analisis del mercado en el que esta inserta la empresa.

Efectuar un andlisis de la empresa.
Cuantificar las inversiones necesarias para la puesta en marcha.
Disefar el Layout del Centro de distribucion.

Construir un flujo de fondos y proyectarlos a largo plazo.
Obtener indicadores financieros: VAN, TIR, periodo de recupero.
Analizar la viabilidad:

Economico-financiera.

Técnica y Administrativa.

Legal.



Introducciéon a AJR y al Proyecto Centro de Distribucion

La empresa

A.J. & J.A Redolfi S.R.L es una empresa que a través del tiempo ha demostrado
su continuo crecimiento en el sector mayorista de productos alimenticios, todos los afios
conquista nuevos clientes y mercados en el interior de Cérdoba y del pais.

La empresa posee una cadena de salones de ventas mayoristas y preventistas
de productos alimenticios, refrigerados, bebidas, cigarrillos, articulos de limpieza y
perfumeria, entre otros; comercializando y distribuyendo un gran abanico de marcas a
distintos minoristas de toda la provincia de Cérdoba y provincias vecinas.

Para realizar una optima distribucién y servicio a sus clientes, posee una flota
propia de 3 automoviles para el uso de supervision, 5 utilitarios pequefios, 23 utilitarios
de mayor tamafo, 20 camiones y 5 montacargas; un plantel compuesto por 170
empleados, cuatro autoservicios mayoristas ubicados en la ciudad de Villa Maria, San
Francisco, Rio Tercero y Rio cuarto; y distribuidoras en James Craik, Rio Tercero, San
Francisco, Cérdoba Capital y Rio Cuarto.

Continuando con el plan de expansion la empresa esta evaluando la posibilidad
de trasladar su centro de distribucion ubicado en practicamente en el centro de James



Craik hacia las afueras de la localidad a un terreno que posee la empresa; con el
objetivo de optimizar el almacenamiento, transporte, manipulacién y procesamientos de
pedidos, creando beneficios de tiempo y lugar. Logrando de esta manera un medio
efectivo para disminuir los costos y aumentar la satisfaccion del consumidor marcando
una diferencia competitiva.

James Craik esta ubicada en el departamento Tercero Arriba de la provincia de
Cérdoba con 5326 habitantes y una superficie de 145.000 m2. Inmersa en el corazon de
la llanura pampeana, region de la Republica Argentina con un gran desarrollo agricola-
ganadero.

Esta ubicacion estratégica favorece el desarrollo local de James Craik gracias a
la ruta nacional N° 9 que une la Capital Federal con el norte del pais pasando por
Cérdobay ademas es cruzada de este a oeste por la ruta provincial N° 10.

Toda esta informacion es importante para conocer de antemano el entorno en el
gue se desenvolvera el presente proyecto.

El predio del centro de distribucion tendra una superficie de 3,5 hectéreas.
Almacenara todo tipo de productos enlatados, alimenticios, de limpieza, perfumeria,
cosmeética, cigarrillos, bebidas, etc., quedando excluidos aquellos que necesiten cadena
de frio.



Marco Teorico

El siguiente Trabajo Final de Graduacién se realizé sobre la base del marco
tedrico que se desarrolla a continuacién. En el mismo se pueden encontrar
publicaciones de reconocidos autores.

Siendo que el objetivo general de este trabajo es estudiar la viabilidad del
proyecto, es necesario analizar y estudiar diferentes aspectos para poder cumplir con el
objetivo planteado.

En el desarrollo de este trabajo, podran observarse dos éareas de estudio
diferentes: por un lado el andlisis interno de la organizacién a través del estudio de las
variables controlables por la empresa, por otro lado el andlisis externo a la organizacion,
compuesto por aquellos elementos o variables no controlables por la empresa.

Anélisis Externo:

El andlisis externo trata la identificacion de oportunidades, amenazas vy
cuestiones que afectaran los factores claves de éxito o que tendran un impacto negativo
0 positivo en el desarrollo del proyecto.

El interés reside en las tendencias y acontecimientos del entorno con su potencial
para afectar el proyecto de forma directa o indirecta; este analisis del entorno identifica
tales tendencias y acontecimientos y estima sus posibilidades e impacto. Generalmente
la situacién coyuntural del pais afecta directa e instantaneamente al sector de consumo



masivo.

Una herramienta importante para realizar el andlisis externo es la propuesta por
Michael Porter llamada Modelo de las Cinco Fuerzas que permite diagnosticar las
presiones competitivas del mercado y evaluar cada una de ellas.

Analisis de las 5 fuerzas

Segun Michael Porter “el objetivo de un analisis del competidor es desarrollar un
perfil de la naturaleza y éxito de los cambios de estrategia que cada competidor podria
hacer, la respuesta probable de cada competidor a la gama de posibles movimientos
estratégicos que otras empresas pudieran iniciar, y la reaccion probable de cada
competidor al arreglo de cambios en el sector y del entorno que pudieran
ocurrir’[1].También es importante para encontrar una posicion en el sector en el cual
pueda defenderse mejor la empresa contra estas fuerzas competitivas o0 pueda
inclinarlas a su favor.

Es oportuno recordar que la formulacién de una estrategia competitiva consiste
esencialmente en relacionar a nuestra empresa con el entorno, aunque este ambiente
relevante sea muy amplio, el aspecto fundamental es el mercado donde la compafiia
compite. La estructura de la industria provee las directrices para que AJR determine las
reglas competitivas y el disefio de las estrategias comerciales, financieras, publicitarias y
de marketing.

La intensidad de la competencia en el mercado puede establecerse por medio de
las 5 fuerzas competitivas, esta herramienta creada por “Michael E. Porter” [2], explica
gue estas 5 fuerzas combinadas determinan el potencial de utilidades del sector.

1.- Competidores potenciales (amenaza de nuevos ingresos)

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por los nuevos participantes que puedan llegar con
nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

Existen varios tipos de barreras de entrada que podian usarse para crearle a
nuestra empresa una ventaja competitiva:

Economias de Escala

En el sector de consumo masivo lograr economias de escalas es vital para poder
ofrecer un nivel de precios competitivo frente a los demas proveedores. Esto se debe a
gue los clientes son extremadamente sensibles a los precios de cada proveedor y a la
gran cantidad de empresas que comercializan productos similares.

Diferenciacion del Producto



Debido a que todas las empresas sélo comercializan y distribuyen los productos,
se tiende a diferenciar a la empresa con servicios; tiempo de entrega acotado,
financiacion, asesoramiento comercial, mix de productos son algunas de las técnicas
para distinguirse de los competidores.

Inversiones de Capital

Considera que si la empresa tiene fuertes recursos financieros tendrd una mejor
posicion competitiva frente a competidores mas pequefos, le permitira sobrevivir mas
tiempo que éstos en una guerra de desgaste, invertir en activos que otras compafiias no
pueden hacer. En este caso el Centro de distribucion es un claro ejemplo; no muchas
empresas tienen o estan dispuestos a invertir $3.000.000 en un activo.

Desventaja en Costos independientemente de la Escala

Seria el caso cuando compafiias establecidas en el mercado tienen ventajas en
costos que no pueden ser emuladas por competidores potenciales independientemente
de cual sea su tamafio y sus economias de escala. Esas ventajas podian ser las
patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la localizacion geografica, los
subsidios del gobierno, su curva de experiencia. Para utilizar ésta barrera la compafia
dominante utiliza su ventaja en costos para invertir en campafias promocionales, en el
redisefio del producto para evitar el ingreso de sustitutos o en nueva tecnologia para
evitar que la competencia cree un nicho. En nuestro caso estas desventajas suelen ser
la exclusividad para comercializar marcas que pueden tener algunos distribuidores.
AJR es distribuidor exclusivo de marcas como Kraft, Unilever, etc.

Acceso a los Canales de Distribucion

En la medida que los canales de distribucién para un producto estén bien
atendidos por las firmas establecidas, los nuevos competidores deben convencer a los
distribuidores que acepten sus productos mediante reduccion de precios y aumento de
margenes de utilidad para el canal, compartir costos de promocion del distribuidor,
comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta, etc., lo que
reducira las utilidades de la compafia entrante. Cuando no es posible penetrar los
canales de distribucion existentes, la compafia entrante adquiere a su costo su propia
estructura de distribucion y aun puede crear nuevos sistemas de distribucion vy
apropiarse de parte del mercado.

Politica Gubernamental

En algunos paises las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la
entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos
fijan, por ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o sobre los requisitos de
calidad y seguridad de los productos que exigen grandes inversiones de capital o de



sofisticacion tecnologicay que ademas alertan a las compafiias existentes sobre la
llegada o las intenciones de potenciales contrincantes. En nuestro pais y en el sector
supermercadista estas no son politicas de gobierno habituales.

2.- Competidores en el sector (rivalidad competitiva).

La rivalidad se presenta porque uno o mas de los competidores sienten la presiéon
o ven la oportunidad de incrementar su market share.

Para una empresa serd mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados o posean la
exclusividad de marcas lideres en calidad o precios, sean muy numerosos y los costos
fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafas
publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

3.- Proveedores (poder de negociacién)

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los proveedores
tengan fuertes recursos y puedan imponer niveles de precio, tamafio del pedido y
financiacion. La situacion sera aun mas complicada si los insumos que suministran son
claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion sera
aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante.

4.- Compradores (poder de negociacion)

Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estdn muy bien
organizados, el producto tiene varios sustitutos, carece de diferenciacion o es de bajo
costo para el cliente. Cuanto mayor sea la organizaciéon de los compradores mayores
seran sus exigencias en materia de precios, de mayor calidad y servicios, y por
consiguiente la empresa tendra una disminucion en los margenes de utilidad. La
situacion se hace mas critica si a las organizaciones de compradores les conviene
estratégicamente integrarse hacia atras.

5.- Sustitutos (amenaza de sustitutos)

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacibn se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de
utilidad de la corporacion y de la industria.

Estos son productos que pueden desempefiar la misma funcién o satisfacer la
misma necesidad.

La meta de la estrategia competitiva de una organizacion consiste en encontrar
una posicion en el sector industrial donde pueda defenderse mejor en contra de esas
fuerzas o influir en ellas para sacarles provecho.



Analisis interno

“El andlisis interno es una observacion detallada de la organizacion que
determina los niveles de performance, puntos fuertes, puntos débiles y restricciones. Es
méas amplio y profundo que otros andlisis debido a su importancia estratégica ya que
ofrece més informacién”[3]. En nuestro caso el analisis interno expone al detalle la
organizacion desde el plano histérico, operativo, estratégico, etc.

Uno de los analisis internos mas relevantes en este trabajo es la evaluacién de la
Matriz FODA

Matriz FODA

“La matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una
estructura conceptual de alcance amplio que se utiliza para realizar un andlisis
sistematico y facilita la adecuacion de las amenazas y oportunidades externas con las
fortalezas y las debilidades internas de una empresa’[4].

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa, permitiendo de esta manera obtener un diagnéstico
preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y
politicas formulados.

Fortalezas: son el conjunto atributos positivos con los que cuenta AJR, y por los
cuales obtiene una posicién privilegiada frente a la competencia. También pueden ser
recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen o actividades que
se desarrollan positivamente en un entorno altamente competitivo.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables vy
aprovechables, que se deben descubrir en el entorno en el que se desenvuelve la
empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas si  son descubiertos
oportunamente.

Debilidades: son aquellos factores internos que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que
no se poseen y actividades que no se desarrollan positivamente.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden
llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion en el mercado.

Otra herramienta que es necesario tener en cuenta es el layout cuyo propdsito
radica en la 6ptima asignacion del espacio en planta.



Layout

El disefio de un depdsito, comunmente llamado “layout”, implica planear la
distribucion relativa de las areas que lo componen. En la distribucibn se deben
considerar los espacios necesarios para el movimiento del producto, almacenamiento
del mismo, movimiento de trabajadores y equipos, y areas de servicio.

Segun Solanas|5] “la disposicion o layout consiste en la ubicacién de los distintos
sectores o0 departamentos en una fabrica o instalacion de servicios, asi como de los
equipos dentro de ellos”.

El objetivo del layout es la asignacion eficiente del espacio en un depdsito para
lograr que la circulacion resulte no solo eficiente, y econdmica, sino que también tenga
en cuenta los recursos humanos, dandole seguridad al trabajador.

Los beneficios asociados a la aplicacién de un 6ptimo layout se veran reflejados
en la reduccion del costo originado del manejo de materiales, mejor aprovechamiento
del espacio fisico (menor inversion en m2 del depdsito), agilizar la circulacién y evitar
congestionamientos, evitar pérdidas por ruptura de mercaderia, cumplir normas de
seguridad, acortar los tiempos del proceso de preparaciéon de los pedidos (venta,
facturacioén, picking y entrega) y facilitar la rotacion de la mercaderia reduciendo las
pérdidas por vencimientos.

Entre los aspectos mas relevantes para tener en cuenta a la hora de disefnar el
layout del centro de distribucién se encuentran:

* Evitar, en lo posible, cruces y codos en la circulacion.

* Disponer pasillos de un ancho adecuado, en los que puedan circular y maniobrar
auto-elevadores y otros equipos moviles de manejo de materiales.

e Tener en cuenta, en la ubicacion y orientacion de los equipos, la iluminaciény la
reflexion de la luz debido a que estos pueden deteriorar la mercaderia
almacenada.

» Considerar los lugares para el almacenamiento y su ubicacion teniendo en
cuenta el flujo de rotacion de la mercaderia desde el almacenamiento hasta la
venta.

* Prever la altura que habran de tener los racks en funcién de las posibilidades del
manejo de materiales, la altura de los techos, la operacion eficaz de las
instalaciones para incendio y la factibilidad de controlar los inventarios.

* Prever futuras ampliaciones y cambios.

* Cuidar que se respeten las normas de higiene y seguridad laboral.

* Posibilitar la limpieza y mantenimiento de equipos y edificios.

Con respecto a la evaluacién econémico-financiera de esta decisién, dado que
tiene efecto en el largo plazo, debe efectuarse utilizando métodos de descuento de flujos
de fondos (VAN, TIR y/o perfil de la inversidn), pero, generalmente, tal evaluacion se
lleva a cabo en forma conjunta con la de las restantes decisiones inherentes al proceso,
dada la marcada interrelacion existente entre todas ellas.



Expedicion y distribucién fisica

“La distribucion es una actividad que se ubica entre el productory el consumidor,
para hacerle llegar a este ultimo los productos elaborados. Como tal, su gestion se
encuentra estrechamente ligada tanto a la produccion como a la comercializacion”[6].

Por lo tanto a la hora de disefiar un centro de distribucién hay que tener en cuenta
los requerimientos del mercado para poder lograr los objetivos propuestos con su
implementacion.

La distribucion fisica tiene por objeto la entrega de los productos elaborados a los
clientes (sean éstos consumidores finales o intermediarios), satisfaciendo sus
requerimientos de cantidad, plazo, calidad y costo. Resultando clave, para cualquier
empresa, responder con la mayor celeridad posible a los pedidos de los clientes. En el
marco de una tendencia hacia la entrega justo a tiempo, es posible reducir los
inventarios del cliente y satisfacer mejor los requerimientos variables de su demanda,
asi como ajustarse a las oscilaciones del mercado en los momentos pico.

Algunos de los aspectos a tener en cuenta en la distribucién fisica son:

* Inventarios de productos.

» Depositos.

» Sistemas de manejo de materiales.

» Medios de transporte.

* Procedimientos y sistemas computadorizados de administracion y control.

Inventarios

Magee[7] sefala que los inventarios existen en un sistema de distribucién
porque:

» La demanda no es uniforme ni completamente predecible.

» Se necesita tiempo para producir o trasladar un articulo.

 Resultaria muy caro producir y distribuir articulos unidad por unidad, o a medida

gue se reciben los pedidos de los clientes.

El manejo de inventarios ha tomado un lugar importante en la administracién de
empresas debido a que es un componente fundamental de la productividad. En
mercados altamente competitivos, las empresas trabajan con inventarios cada vez mas
bajos y con niveles de servicios cada vez mas altos. Siendo necesario realizar una
gestion de los inventarios, entendiéndose por esto, todo lo relativo al control y manejo de
las existencias de determinados bienes, en la cual se aplican métodos y estrategias que
pueden hacer rentable y productivo la tenencia de estos bienes y a la vez sirve para
evaluar los procedimientos de entradas y salidas de dichos productos.

Depésitos

Los problemas principales en cuanto a los depédsitos de productos que operaran



en el sistema de distribucion son su cantidad y localizacion.

Se puede optar entre tener las existencias centralizadas o descentralizarlas en
depdsitos ubicados en las areas de consumo o cerca del asentamiento de los clientes
(cuando se trate de empresas).

Como alternativa intermedia se plantea la posibilidad de establecer centros de
distribucion, concebidos como sistemas integrados para atender mercados de cierta
significacion, que manejan toda la operatoria de la distribucion, desde la recepcion del
pedido, hasta su procesamiento y su entrega, y a veces parte de la estrategia comercial
local.

En efecto, las modalidades y exigencias de cada mercado, los habitos de los
clientes, la estacionalidad de las ventas, las caracteristicas de los medios de transporte
disponibles, los canales de distribucién, etc., son otros factores que no pueden ser
ignorados en una decision de esta naturaleza. Ellos hacen que la misma no sea
facilmente programable (imponiéndose para su evaluacién, en cambio, una amplia gama
de variables cuantitativas y cualitativas), en especial en paises de gran extension y con
matices propios en las distintas provincias o regiones, o bien cuando se trata de una
operacion internacional.

Manejo de materiales

El manejo de los productos -denominado en forma generalizada vy
convencionalmente manejo de materiales- es otro elemento clave del sistema de
distribucion fisica y se halla funcionalmente ligado a los otros componentes.

Uno de ellos es la preparacion de los pedidos con el objeto de atender el surtido
gue requiere cada cliente. Al incluir los mismos una variedad de productos, es menester
ir extrayendo uno por uno de los sitios en que estan almacenados para ensamblar cada
pedido. Esta tarea es conocida habitualmente con la palabra inglesa picking, traducida
no literalmente como preparaciéon de pedidos.

La preparacion de pedidos obliga a relacionar el manejo de materiales con la
disposicion del depdsito y el método de despacho de los productos.

La forma de efectuar la preparacién puede variar. Asi, es posible utilizar el
procedimiento de ir tomando los productos que integran cada pedido por una persona
gue recorre las distintas areas del depdsito. En otros casos, el pedido se fracciona por
linea o familia de productos y los encargados de las areas asignadas a cada una de
ellas preparan la porcién correspondiente, yendo luego todas las partes a reunirse en un
sector destinado al ensamble final.

Relacionado con la preparacion de pedidos, se presenta el problema de la
reposicién de los stocks que se van agotando.

En algunos casos conviene ir despachando las mercaderias a medida que van
entrando, recurriendo a la existencia adicional s6lo en caso de que las salidas superen
en volumen a las entradas. Esta forma de circulacién es conocida como UEPS (ultimo
entrado-primero salido) o LIFO (last in-first out), utilizando una denominacién igual a la



gue se emplea en el costeo de stocks.

A pesar de las razones de conveniencia apuntadas, si las mercaderias son
perecederas o se trata de evitar que se deterioren, habra que operar con una circulacion
PEPS (primero entrado-primero salido) o FIFO (first in-first out).

Siguiendo con el manejo de materiales relacionado con la distribucion, también
debera tenerse en cuenta que los implementos a utilizar faciliten la operacion.

En las decisiones de manejo de materiales vinculadas con el sistema de
distribucion fisica deben tenerse en cuenta pues -como ocurre con los restantes
elementos componentes de dicho sistema-los requerimientos especificos a satisfacer,
descartandose a veces medios que econdmicamente resultan mas convenientes, para
optar por otros que aseguran una mayor agilidad y celeridad en la entrega.

Transporte

En funcion de lo expuesto hasta el momento, no escapara a la observacién del
lector que el transporte constituye uno de los factores de mayor importancia para la
distribucion fisica, fundamentalmente cuando es menester operar en un territorio muy
extenso.

Los principales medios de transporte son: por carretera, ferroviario, por agua
(fluvial y maritimo), aéreo y por redes o conductos (redes eléctricas, oleoductos, etc.).

Para elegir cual o cuales de ellos usar, se tienen en cuenta aspectos tales como:

* Volumeny peso de los productos a transportar (considerando fluctuaciones
estacidnales).

» Naturaleza de los productos (fragilidad, si son 0 no perecederos, etc.)

* Distancias.

* Plazos de entrega requeridos y confiabilidad admisible para su cumplimiento.

* Flexibilidad.

* Infraestructura de transporte existente.

* Costos.

Cada medio presenta ventajas y desventajas, que es menester justipreciar al
momento de realizar la eleccién. Ademas, la empresa puede optar entre efectuar por si
misma el transporte (mediante equipos propios o alquilados), recurrir a los servicios
publicos (pagando la correspondiente tarifa) o contratar un transportista en forma
dedicada o exclusiva (efectuando en tal caso una integracién vertical hacia atras virtual).

Costo de la distribucion fisica

El costo de la distribuciéon fisica resulta de la consideracién de los distintos



elementos componentes del sistema respectivo:

 Costos de almacenamiento.

« Costo financiero por inmovilizacién en inventarios.

* Fletes.

» Costos de manipuleo de los productos.

» Materiales de embalaje.

» Costos administrativos y de procesamiento de datos.
e Comunicaciones.

Cada uno de estos costos experimenta variaciones en funcion de las distintas
decisiones que se adopten.

El estudio de proyectos
Otro aspecto a tener en cuenta es Preparacion y evaluacion de proyectos.

Segun Sapag Chain “un proyecto no es ni mas ni menos que la basqueda de una
solucion inteligente al planteamiento de un problema tendiente a resolver, entre tantas,
una necesidad humana.”[8]

El proyecto surge como una respuesta a una idea que busca, ya sea la solucién
de un problema o la forma de aprovechar una oportunidad de un negocio, esta Ultima es
el caso del presente trabajo.

“Se pretende dar la mejor solucién a un problema econémico planteado, y asi
conseguir que se disponga de la informacién y los antecedentes necesarios que
permitan asignar en forma racional los recursos escasos a la alternativa de solucién mas
eficiente y viable frente a una necesidad humana percibida”.[9]

“La optimizacion de la solucion se inicia antes de preparar y evaluar el proyecto.
Al identificar un problema que se va a solucionar con tal proyecto, deberan buscarse
todas las opciones que conduzcan al objetivo, y cada una de éstas opciones sera un
proyecto”.

Seis son los estudios particulares que deben realizarse para evaluar un proyecto:
viabilidad comercial, técnica, legal, de gestion, de impacto ambiental y financiero.

“Generalmente al evaluar una posibilidad de inversiéon se toman como centrales
los estudios econdmico-financieros y los demas sélo se utilizan como referencia”.[10]

Estudio financiero

Otro tipo de analisis interno que se llevara a cabo en este proyecto es el estudio
financiero que tendra validez y sustento ya que sera guiado por el contador de la
empresa.

“La dltima etapa del analisis de viabilidad financiera de un proyecto es el estudio
en tal sentido. Los objetivos de esta etapa son ordenar y sistematizar la informacién de



caracter monetario que proporcionaron las etapas anteriores, elaborar los cuadros
analiticos y datos adicionales para la evaluacién del proyecto y evaluar los antecedentes
para determinar su rentabilidad”[11].

La sistematizacion de la informacion financiera consiste en identificar y ordenar
todos los items de inversiones, costos e ingresos que puedan deducirse de los estudios
previos.

Las inversiones pueden clasificarse en; obras fisicas, equipamiento, oficinas,
capital de trabajo, puesta en marcha, mercaderia, etc.

El resultado de la evaluacion se mide a través de distintos criterios
complementarios entre si. (VAN, TIR, Periodo de Recupero)

Principales indicadores financieros

VAN: “este criterio plantea que el proyecto debe aceptarse si el Valor Actual Neto
es igual o superior a cero, donde el VAN es la diferencia de todos los ingresos y egresos
expresados a traves de la tasa de descuento, a moneda actual.”[12]

Donde lo es la inversidn inicial en el momento cero de la evaluacion, i es la tasa
de descuento y ( FFN t es la sumatoria de beneficios netos en el periodo t.

TIR: este criterio evalla al proyecto en funcion de una Unica tasa de rendimiento
por periodos. Segun Ross Stephen[13] con la cual “la totalidad de estos beneficios
actualizados son exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda actual.
Esta tasa supone que los fondos generados por el proyecto serian reinvertidos a la tasa
de rentabilidad del proyecto”.[14]



Donde lo es la inversién inicial en el momento cero de la evaluacion, r es la tasa
interna de retorno y ( FFNt! es la sumatoria de beneficios netos en el periodo t.

Si se supone que la empresa actia con un criterio de racionalidad econdmica,
ella invertird hasta que su beneficio marginal sea cero (VAN del proyecto igual a cero);
es decir, hasta que su tasa de rentabilidad sea igual a su tasa de descuento.

Segun Stephen Ross “si el VAN proporciona una unidad de medida concreta de
la contribucion de un proyecto para incrementar el valor de la empresa, debe ser éste el
criterio que tendra que primar en la evaluacion”.[15]

La improbabilidad de tener certeza de la ocurrencia de los acontecimientos
considerados en la preparacion del proyecto hace necesario considerar el riesgo de
invertir en él.

Técnicas de proyeccion

“La eleccion del método correcto de proyeccion dependerda de la cantidad y
calidad de los antecedentes disponibles, asi como de los resultados esperados. La
efectividad del método elegido se evaluard en funcion de su precisién, sensibilidad y
objetividad”.[16]

Precision, porque cualquier error en su pronostico tendra asociado un costo.

Sensibilidad, porque al situarse en un ambiente cambiante, debe ser lo
suficientemente estable para enfrentar una situacién de cambios lentos, asi como
dindmica para enfrentar los cambios agudos.

Objetividad, porque la informacién que se tome como base de la proyeccién debe
garantizar su validez y oportunidad de una situacién histoérica.

Los resultados que se obtienen de los métodos de proyeccion del mercado son
sélo indicadores de referencia para una estimacion definitiva.

Métodos de proyeccion

“El preparador dispone de varias alternativas metodologicas para proyectar el
mercado y que la seleccion y uso de una o mas de éstas depende de una serie de
variables. Una forma de clasificar las técnicas de proyeccién consiste en hacerlo en
funcién de su caracter, esto es; aplicando métodos de caracter cualitativo, modelos
causales y modelos de series temporales”[17].

Los métodos de caracter cualitativos se basan principalmente en opiniones de
expertos. Esto servira para obtener una aproximaciéon de ventas segun los expertos.

Los modelos de prondsticos causales parten del supuesto de que el grado de
influencia de las variables que afectan al comportamiento del mercado permanece
estable, para luego construir un modelo que relacione ese comportamiento con las
variables que se estima son las causantes de los cambios que se observan en el
mercado.

Los modelos de series de tiempo se utilizan cuando el comportamiento que
asuma el mercado a futuro puede determinarse en gran medida por lo sucedido en el
pasado, y siempre que esté disponible la informacion histérica en forma confiable y
completa.



METODOLOGIA

Se presenta la metodologia utilizada para la elaboracién del presente Trabajo
Final de Graduacion.

Fuentes de informacion

Para cumplir con los objetivos planteados en el presente proyecto, es necesario
adquirir un cumulo de informacién. Para la recopilacion de la informacion, se han
utilizado fuentes de informacion primaria y secundaria.

Las primarias son generalmente mas importantes y de mayor valor, son
materializadas a través de entrevistas semiestructuradas a diferentes personas de la
empresa como al gerente general, gerente de almacenamiento y logistica, y al gerente
de administracién y finanzas. Utilizando el andlisis de esta informacion se confeccioné
parte del FODA y del andlisis de las 5 Fuerzas Competitivas para determinar de esta
manera en qué situacidbn se encuentra la empresa, ademas permite conocer
pormenorizadamente los detalles de la estructura actual y realizar el analisis de
viabilidad administrativa y financiera.

Las fuentes secundarias, son aquellas en dénde se puede encontrar informacion
generadas por otras personas o entidades.

Estas son extraidas de publicaciones actuales de temas relacionados al proyecto
gue se pueden localizar en internet, tesis de grado, libros, etc.

Las revistas especializadas como por ejemplo la revista de publicacibn mensual
CADAM de la Camara Argentina de Distribuidores y Autoservicios Mayoristas y la
ADGYA de la Asociacion de distribuidores de Golosinas y Afines permite obtener
informacion sobre todo lo relacionado con las actividades del canal, el comercio nacional
y la actualidad politica y econ6mica como asi también informacion, difusién y
publicacién de leyes, decretos, resoluciones, y otros temas legislativos de interés
para la actualidad del sector. El objetivo de esta informacion es brindar una
perspectiva del sector en el que se desarrolla el proyecto y realizar asi un analisis
de la industria.

Otra fuente de informacion secundaria es la provista por la arquitecta del proyecto
guien brind6 los datos de los diferentes materiales a utilizar, la confeccién de los planos,
la distribucién de los espacios, etc. del centro de distribucién, para poder de esta manera
realizar el analisis de viabilidad técnica y logistica, obtener los presupuestos necesarios
para la realizacion del proyecto y la posterior confeccién del flujo de fondos.

La municipalidad de la localidad de James Craik proporcion6é informacién
respecto de la cantidad de habitantes, la superficie de la localidad y de los beneficios por
trasladarse a la zona industrial, informacién que es importante conocer para distinguir
las caracteristicas de la zona en donde se llevara a cavo el proyecto.



ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

DIAGNOSTICO EXTERNO

Caracteristicas econdémicas de la industria

Tras la crisis del ailo 2001, el 2002 fue un afo fuertemente recesivo para el
sector. El abandono del régimen de convertibilidad y la adopcion de un nuevo régimen
cambiario produjo un fuerte reacomodamiento en la economia argentina, en particular en
los precios relativos de los bienes y servicios. La depreciacion del peso trajo aparejada
la inflacion, que acumulé en el afio 2002, segun el indice de Precios al Consumidor
(IPC), un 41%, sin embargo el incremento del costo de la mercaderia se traslada
directamente a los clientes, por eso la inflacion casi no afecta al sector debido a que el
volumen de compras se mantiene estable.

Sin dudas la crisis del afio 2001-2002 ha significado un punto de inflexion en el
sector de consumo masivo, para algunos significé una fuerte caida de las ventas, pero
con el tiempo tuvo un fuerte impacto positivo en negocios tradicionales como almacenes,
kioscos y pequefios autoservicios barriales que han visto cobmo sus clientes cambiaron
tanto la conducta de compra como los patrones de consumo. Las grandes compras
mensuales en hipermercados se transformaron en pequeiias compras diarias en
almacenes o despensas del barrio.

Segun un informe de la consultora de mercado AC Nielsen[18], denominado
“Acciones del canal para aumentar sus ventas”, reveld que estos negocios tradicionales
han ido recuperando participacion en los ultimos cuatro afios en la facturacion total del
mercado argentino, fueron los almacenes y los kioscos los que mas se recuperaron en
ventas y el 82 por ciento de la gente hace compras en almacenes, negocios
especializados y autoservicios con una frecuencia semanal de 4,5 veces. En el interior
del pais el almacén es el canal que mas peso tiene.” Las ventas totales mensuales en
comercios minoristas alcanzan los 1950 millones de pesos. A nivel pais y segun la
consultora AC Nielsen existen alrededor de 276 mil puntos de ventas distribuidos entre
kioscos y almacenes.

Este crecimiento tuvo un significativo impacto en AJR Redolfi debido a que estos



negocios representan el 90% de la facturacion de la empresa en todas sus sucursales.

Otra operatoria que resurgio después de la crisis fue la cuenta corriente, que
segun un estudio realizado por del diario La Voz del Interior el 35% de las compras de
las familias argentinas se realizan en almacenes de barrio, y “el 94% de los almacenes,
despensas y kioscos de la provincia de Cérdoba utilizan esta practica comercial y
aseguran que es su principal herramienta para competir contra estrategias de bajos
precios de hipermercados y grandes almacenes”.[19]

Los consumidores fueron volcandose hacia este tipo de negocios, ya que se
ajustan a su necesidad de cercania y asimismo fueron aumentando paulatinamente el
surtido de productos y en cierta medida redujeron la brecha de precios respecto a las
grandes cadenas de supermercados e hipermercados.

Se observa ademas una gran expansion del sector mayorista
debido a la acumulacion de stock y posterior venta a precios mas
elevados.

Al analizar el comportamiento de cada tipo de negocio, puede observarse (ver
cuadro)[20] que el almacén es el que mas crece en sus volimenes de venta con 29%
anual promedio de variacion positiva, mientras que los autoservicios registraron un 18%
y los supermercados sélo un 4%. Ademas se puede observar que en el interior el canal
tradicional, que es el canal en donde Redolfi tiene un alto porcentaje de sus clientes, ha
tenido un crecimiento importante en comparacion con el crecimiento del Gran Buenos
Aires.

Estructura de la demanda en Gran Buenos Aires e Interior del Pais

0. participacion % de los canales en volumen —

Cuadro N°1



Andlisis de las 5 fuerzas
Rivalidad entre las compafiias que compiten en la industria

La rivalidad se presenta porque uno o mas de los competidores sienten la presion
o ven la oportunidad de mejorar su posicion. (Ver Marco Tedrico pagina 9).

En nuestro caso de andlisis la rivalidad competitiva es principalmente regional, los
mayoristas, por lo general, tienen una cobertura de no mas de 300 a 350 km. de radio
desde el centro de distribucion, debido al alto costo que se incurre en transporte a larga
distancia.

La competencia de precios es extrema pero también influyen otros factores como
el tiempo de entrega, formas de pago, descuentos, calidad, garantias, el servicio post-
venta y la imagen corporativa.

Existe una alta rivalidad entre los actores del sector cuando un producto
novedoso de alta rotacibn y consumo masivo es lanzado al mercado y se pueden
comercializar a través del canal mayorista (ej. Tarjetas telefénicas, si bien no es un
producto tradicional del sector representa una buena oportunidad para el canal debido a
gue son productos de alta rotacion).

Para un mejor analisis de la competencia actual se clasifica a los competidores en
grupos con caracteristicas distintivas para poder analizarlos a un nivel mas profundo y
de esta manera comprender el papel que cumple cada competidor frente a Redolfi y
como pueden estos afectar a la empresa. La diferenciacion se hace basandose en
atributos como:

. Mayoristas con salones comerciales
. Empresas con preventistas y entrega a domicilio.

Mayoristas con salones comerciales por cada zona son:
En Villa Maria: Don Emilio, Baralle, Demarchi
En Rio Tercero: Luconi Hnos.
En Rio Cuarto: Grasano, Monje y Top (Super Imperio), Baralle, Nueva Era.
En San Francisco: Dutto Hnos.

En Cdérdoba: Maxiconsumo, Yaguar, Roberto Basualdo S.R.L, Tarquino, Macro y
Diarco.

Ademas a este grupo se lo puede dividir en dos subgrupos, el primero compuesto
por los mayoristas de Coérdoba Capital que cuentan con salones de importantes
dimensiones, son reconocidos en su mayoria a nivel nacional pero que no compiten
directamente con Redolfi en la ciudad capital por que la mencionada empresa solo
cuenta en Cordoba con distribucidon mayorista, aunque influyendo significativamente en
los negocios situados en los barrios aledafios a estos mayoristas, y el segundo
compuesto por el resto de los competidores con salones o0 mostradores de venta con
dimensiones y caracteristicas similares a las de Redolfi.



Empresas con preventistas y entrega a domicilio:

Los principales competidores en la zona son Rosental y Micropack, estas son dos
grandes empresas mayoristas situadas en la ciudad de Rosario, provincia de Santa Fé.

Por su parte Rosental posee un Centro de Distribucion de 25.000 m2, con mas de
4 kilbmetros lineales de estanterias con mercaderia que ocupan 14 mil posiciones para
pallets pertenecientes a mas de 5 mil referencias distintas. Disponen de 16 muelles de
operacion simultanea para carga y descarga. Ademas de 30 preparadoras de pedidos y
10 autoelevadores. La flota de transporte esta compuesta por casi 100 unidades de
distintos tamafos, equipadas con plataformas hidraulicas.

Micropack cuenta con un centro de distribucién de 33.000 m2 edificados 'y 25.000
m2 de terreno. De lo edificado se ocupa el 95% en depdsito y el resto en oficinas.

Ademas de estos dos competidores que son los de mayor importancia existen
asimismo pequefios competidores en cada una de las zonas en donde se hallan
ubicadas las sucursales de A.J & J.A Redolfi S.R.L.

En Villa Maria: Baralle, Don Emilio y Aluen

En Rio tercero: Luconi Hnos.

En Rio Cuarto: Baralle, Moran, Pirani y Rinaudo.

En San Francisco: Dutto y Vensall Hnos.

En Cdrdoba: Vensall Hnos., Parodi y Zaher.

Cabe aclarar que la mayor competencia se encuentra en aquellos productos o
linea de estos en que no existe zona de exclusividad para la venta.



La fuerza competitiva del ingreso potencial

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras al ingreso
gue estén presentes, aunadas a la reaccién de los competidores existentes que debe
esperar el que ingresa. (Ver Marco Tedrico pagina 9)

En esta industria existen barreras de ingreso/salida altas en forma de
requerimientos de capital siendo esto un escollo complicado a la hora de iniciarse en la
actividad en este rubro, ya que se deben realizar grandes inversiones en infraestructura,
equipamiento, sistemas informaticos, capacitacion y logistica. Estas son las barreras
gue se consideran como las mas dificiles de superar para los potenciales competidores
gue deseen ingresar en el mercado.

También constituye una barrera de ingreso conseguir la representacion de alguna
marca lider para poder venderla en una zona cerrada de exclusividad.

Las caracteristicas de los servicios brindados por los mayoristas son bastante
estandarizadas existiendo muy poca diferencia entre los servicios de un mayorista a
otro.

Existen economias de escala moderadas en el envid de mdltiples pedidos a un
mismo cliente y en la compra de grandes cantidades de mercaderia.

Los efectos del aprendizaje son un factor moderado en esta industria.

La mayor amenaza que se presenta para el sector es la apertura de nuevas
bocas de empresas como las grandes cadenas mayoristas, y por otro lado se debe
prestar atencion a las empresas del interior del pais que estan creciendo de manera
sostenida en sus ventas y con una llamativa expansion geografica.

Las barreras para el ingreso de estos factibles competidores estan muy
influenciadas por la estructura de cada uno de ellos. Si es una empresa que esta
operando en otras plazas del pais, seguramente tendra menos dificultades que alguien
gue incursione por primera vez en el rubro.

Claro estd, que las economias de escala juegan un papel trascendental en estas
empresas, ya que si no tiene un importante poder de compra (volumen), le sera casi
imposible competir con los actuales participantes del mercado. No sélo debera contar
con grandes volumenes de compra, sino también con una soélida capacidad financiera
para hacer frente a las fuertes “guerras” de ofertas que se presentan en esta plaza
cordobesa.

Presiones competitivas de productos sustitutos

Estos son servicios que pueden desempefiar la misma funcidon o satisfacer la
misma necesidad que el servicio bajo analisis. (Ver Marco Tedrico pagina 9)

Los clientes pueden cuando un producto o linea de este no es exclusivo cambiar
facilmente de proveedor, pero esto se dificulta en el momento que un producto es
exclusivo de un mayorista, porque para seguir teniendo ese producto en su negocio
debera comprarselo a un mayorista de otra zona o bien a un cliente del mayorista
exclusivo pagando por ende un precio mas alto y perdiendo ademas las ventajas que
ofrece el mayorista con respecto al envid de repositores a su local comercial para una
mejor rotacion de los productos, colocacién de exhibidores, entregas justo a tiempo y
costos reducidos de inventarios.



Otros sustitutos en este sector son empresas como los hipermercados vy
supermercados que, con agresivas ofertas de masiva difusion convierten a los
minoristas en sus clientes ocasionales.

Alguna de las empresas que se caracterizan por este tipo de practicas
comerciales son: Disco, Libertad, Carrefour y Wal Mart.

También entre los sustitutos se encuentra un pequefio grupo de pymes que
ademas de fabricar su producto lo comercializan y distribuyen directamente al cliente
minorista.

Poder de los proveedores

Los proveedores de esta industria son una fuerza competitiva poderosa cuando
estos proveen marcas que son lideres en el mercado, imponiendo a los mayoristas
cuotas de compras, de cobertura, que no se distribuyan determinados productos de
otras empresas, exigencias de informacion contable entre otras para poder acceder a
mayores descuentos y de esta manera obtener precios mas competitivos, y en caso de
no completar estos requisitos puede correr riesgo la distribucion exclusiva de sus
productos.

Por otra parte todo lo contrario ocurre con productos que no son lideres en el
mercado, los proveedores tratan de negociar con los mayoristas para que estos le
distribuyan sus productos y se los hagan conocer a sus clientes y poder de esta manera
penetrar en el mercado.

A.J & J.A Redolfi S.R.L comercializa productos de grandes empresas como:
Massalin Particulares, Refinerias de Maiz, Unilever Argentina, Gillette Argentina, Kraf
Food Argentina, La Papelera del Plata, Arcor, Benvenuto y Cia., Clorox, Proter &
Gamble Argentina S.A., Johnson’s & Johnson’s, Marolio, Inalpa, Regional Trade,
Molinos Rio de la Plata, Las Marias S.A., Cia. Introductora Bs. As., R.P.B S.A., Cia.
General de Fésforos, Adams S.A., Dubano, Glaxo, Quimica Estrella, Fratelli, Branca y
Kodak

Todas y cada una de ellas de vital importancia.

Poder de los compradores

Los clientes que desean una determinada marca de producto no tienen muchas
posibilidades de negociar en aquellos productos que el proveedor distribuye en forma
exclusiva, aunque si tienen esa posibilidad aquellos clientes que compran grandes
volumenes de productos no exclusivos, es decir, el tener un fuerte poder de negociacion,
esta sujeto directamente a los volumenes de compras que realice y también dependera
si el producto es distribuido por un mayorista exclusivo o no.

Entre otras, las negociaciones se basan en conseguir no sélo un menor precio del
producto en cuestion sino también plazos de financiacion mas extendidos, flete a cargo
del proveedor y disponibilidad de mercaderia en momentos de alta demanda.

Los compradores del sector mayorista son en general despensas de barrios, mini
mercados, kioscos y revendedores. Con salones de pocos m2, unipersonales o con
pocos empleados, de escasos recursos y volumenes de ventas reducidos. Por lo
general, no cuentan con medios 6ptimos para transportar mercaderia (utilitarios), ni con



tiempo suficiente para realizar el proceso de compra. La sumatoria de todas estas
caracteristicas hace que los compradores valoren el servicio brindado por los
distribuidores mayoristas.

Otro aspecto importante al analizar al comprador, es la sensibilidad que
experimenta ante los cambios en los precios del proveedor. Esta conducta esta
influenciada por dos factores que son: a) El margen de marcacion o mark-up con que fija
el precio final, y b) Si existen sustitutos més atractivos, seré la de sustituirlo.

Conclusiones sobre el sector

De acuerdo a lo expresado anteriormente se puede concluir que la industria es
atractiva por aspectos tales como el crecimiento importante que ha tenido el canal
tradicional en proporcién los hipermercados y supermercados principalmente, debido al
cambio en el hibito de consumo de la poblacién. Otro aspecto que hace que la industria
sea atractiva es la posicion competitiva que posee la empresa a través de las
represtaciones de marcas y productos exclusivos brindando una fuerte barrera de
entrada para la competenciay un alto poder de negociacion con los compradores o
clientes.



Descripcion de la empresa

HISTORIA DE UNA PEQUENA GRAN EMPRESA

En el afio 1959 los hermanos Alonso Jacobo y Miguel Angel Redolfi compran en
la localidad de James Craik, Provincia de Cérdoba un negocio de cigarreria, bazar y
libreria, denominandolo “REDOLFI HERMANOS.”

Mientras Miguel se ocupaba de la libreria, Alonso comienza a abrir camino
viajando a otras localidades vecinas a vender tabaco y golosinas.

En el aflo 1960 adquieren su primer vehiculo cero kildbmetro como fruto de sus
esfuerzos, de esta manera, durante 12 afios visitaron localidades vecinas con la venta
de tabaco, golosinas y afines.

En el afio 1972 fue el aflo en que dichos hermanos tomaron diferentes rumbos,
Miguel continu6 con la libreria y bazar, actualmente vigente “CASA REDOLFI” y Alonso
enfrentd el gran desafio de la distribuciobn mayorista, al que se unié su hijo José,
guedando conformada la siguiente sociedad “ALONSO J. y JOSE A. REDOLFI
Sociedad de Hecho”.

En el aflo 1976 compran a la empresa Feres de la ciudad de Coérdoba, la
Distribucién de cigarrillos en las localidades de Villa del Rosario, Luque y Calchin.-

En el afio 1983 la empresa tabacalera Massalin Particulares les ofrece la
distribucion exclusiva de cigarrillos en la Ruta Nacional N° 9, que comprendia desde la
localidad de James Craik, hasta la ciudad de Rio Segundo inclusive.

En el afio 1987, en febrero fue el ailo de mayor reto para dicha sociedad, debido
a que la tabacalera anteriormente mencionada les propone instalar una sucursal en la
Ciudad de Rio Tercero, abarcando de esta manera los alrededores de dicha ciudad y el
Valle de Calamuchita.

En el afio 1990 se constituye la nueva sociedad bajo la denominacién “Alonso J.
y José. A. Redolfi S.R.L.”

En el afio 1993 se cred una nueva sociedad denominada Distribuidora Redolfi
S.R.L destinada a la distribucién de helados La Montevideana y productos congelados
Mc Cain, actualmente trabaja varias marcas.-

En octubre se inauguran las nuevas oficinas de ALONSO J. y JOSE A. REDOLFI
S.R.L quedando de esta manera las anteriores afectada a la distribuidora de productos



congelados.

A fines de diciembre de este mismo afio sufre la pérdida del socio fundador
Alonso Jacobo Redolfi.

En el afio 1995 la tabacalera Massalin Particulares le ofrece la distribucion de
una fraccion de la ciudad de San Francisco (Cba), y las localidades de la ruta que une
dicha ciudad con Villa Maria y la ciudad de Frontera que pertenece a la Provincia de
Santa Fe; quedando de esta manera inaugurada la segunda sucursal.

En el afio 1999, en octubre se crea el primer autoservicio mayorista en la ciudad
de Villa Maria; dado al éxito de este emprendimiento, en agosto del 2000 se traslado a
un nuevo local de 800 m2.

En el afio 2001 en junio se crea el segundo autoservicio mayorista en la ciudad
de Cérdoba anexandole a este, preventa y distribucion.

En este mismo aflo pasa a formar parte de la sociedad, en calidad de socio
minoritario, Pablo Redolfi hijo de José, dando de esta manera continuidad en la empresa
a una nueva generacion.

En el afo 2002, en enero se abre una nueva unidad de negocio con la
incorporacion de la distribucion exclusiva de productos e insumos Kodak para toda la
provincia de Cérdoba, generando un nuevo mercado.

En el afio 2003, se crea el tercer autoservicio mayorista en la ciudad de San
Francisco anexandole a este, pre-venta y distribucién.

En el afio 2004, en Junio tras obtener la representacion de productos Kraft se
inaugura la cuarta sucursal en Rio Cuarto.

En el afio 2005, en Enero se inaugura el autoservicio mayorista en la sucursal de
Rio Cuarto.

A.J & J.A Redolfi S.R.L comercializa productos de grandes empresas como:
Massalin Particulares, Refinerias de Maiz, Unilever Argentina, Gillette Argentina, Kraf
Food Argentina, La Papelera del Plata, Arcor, Benvenuto y Cia., Clorox, Proter &
Gamble Argentina S.A., Johson & Johson, Marolio, Inalpa, Regional Trade, Molinos Rio
de la Plata, Las Marias S.A., Cia. Introductora Bs. As., R.P.B S.A., Cia. General de
Fésforos, Adams S.A., Dubano, Glaxo, Quimica Estrella, Fratelli, Branca, Kodak, etc.

AJ. & J.A Redolfi SRL es una empresa con 40 aflos de experiencia en la
comercializacién y distribucion de productos alimenticios y cigarrillos en el interior del
pais, con epicentro en la localidad de James Craik, provincia de Cérdoba.

Actualmente cuenta con aproximadamente 10.000 clientes, de manera que cubre
casi la totalidad de la provincia de Cérdoba, incluso traspasa las fronteras provinciales
llegando hasta el sur de Santa Fe, La Pampa y San Luis.

Posee una fuerza de ventas de mas de 35 vendedores, logrando en el afio 2002,
entre todas las sucursales, una facturaciéon total de $38.000.000, en el 2003
$42.000.000, en 2004 $44.500.000, $48.300.000 en 2005 y en el afio 2006 la
facturacion alcanzé un record $53.000.000 aproximadamente. La tasa interna de
rentabilidad se comporté de manera opuesta a las ventas, en el afio 2002 rondaba el 5%
y a medida que se fueron incrementando los precios de compra en mayor porcentaje
gue los de ventas, la tasa fue bajando hasta el 2,5%, esta es una situacién que esta
sufriendo todo el sector debido a que los costos operativos y de los insumos se



incrementan a una tasa mayor a la de los precios de ventas, y para seguir siendo
competitivos, la empresa tiene que absorber parte del incremento de precios.

La empresa actualmente cuenta con un Centro de Distribucion principal ubicado
en la ciudad de James Craik, desde donde se centralizan las compras a los proveedores
y el abastecimiento a las cinco sucursales del interior provincial situadas en Rio Tercero,
San Francisco, Villa Maria, Rio Cuarto y en la ciudad de Cérdoba. En esta ultima ciudad
s6lo permanece la distribuidora, ya que el supermercado mayorista se decidié cerrar a
principios del afio 2004.

En todas las sucursales, excepto en la ciudad de Coérdoba, la empresa cuenta con
salones de ventas para autoservicio mayorista, y con preventistas 0 ejecutivos de
cuentas para abarcar geograficamente la mayor parte de cada una de estas localidades.

A través de los afios, el numero de empleados se ha ido incrementado hasta
alcanzar las 170 personas, y una flota de 73 vehiculos, que comprende desde utilitarios
hasta camiones de gran porte, distribuidos entre las cinco sucursales.

Con respecto al nivel de endeudamiento no tiene inconvenientes ya que, un 80 %
de sus ventas son de contado y el resto con plazos de cobranza no superiores a los 21
dias, de manera que tampoco se traslada el endeudamiento a los proveedores, ni se
producen desfasajes por la no disponibilidad de fondos. El cuidadoso manejo de las
finanzas de la empresa, le permite a Redolfi gozar de una excelente relacibn con sus
proveedores.

El margen de marcacién o “mark up” que aplica AJR oscila entre un 10% y un
30% dependiendo del producto y del volumen de compras al proveedor, gracias a este
volumen se puede conseguir un margen superior ya que se alcanzan los descuentos
gue le otorga el proveedor.

La linea de productos que la empresa ofrece es muy variada, ya que las ventas
no estan enfocadas hacia algun producto en particular sino a todo el surtido existente en
el mercado. Lo que si se debe destacar es que posee precios muy competitivos en todos
los articulos de “Refinerias de Maiz” (Hellmann's, Ades, Knorr, etc.), mas “Gillette” entre
otras.

La estrategia que la empresa se plantea es la de marcar una diferenciacion con
sus competidores a través de un “servicio altamente orientado a la satisfaccién del
cliente y con precios competitivos”. Esto es factible gracias a que brinda un amplio
surtido de productos a niveles de precios bajos comparado con los competidores, dos
aspectos que son sumamente valorados por los clientes del sector.

Los clientes son en general despensas de barrios, mini mercados, kioscos, etc.
con salones de pocos m2, unipersonales o con pocos empleados, de escasos recursos y
volimenes de ventas reducidos. Por lo general, no cuentan con medios para transportar
mercaderia (utilitarios), ni con tiempo suficiente para realizar el proceso de compra. La
sumatoria de todas estas caracteristicas hacen que los compradores tengan un reducido
poder de negociacion en lo que a precio y financiacion se refiere, sin embargo, la
altisima competencia hace que el cliente pueda cambiar de proveedor facilmente. Es
decir, que el cliente no tiene capacidad de negociar un descuento al proveedor, pero si
tiene la libertad de cambiarse de distribuidor muy facilmente en productos que no son



exclusivos del distribuidor.



Organigramas

La ilustracibn N°1 muestra como estd formada la empresa en cuanto a sus
sucursales y como estd compuesta cada una de ellas con respecto a si posee
autoservicio mayorista o ventas con distribucién, se puede observar que Villa Maria
cuenta solo con autoservicio mayorista y que la sucursal de Cérdoba no posee
autoservicio mayorista y que tiene en cambio la distribucion de productos Kodak.

La ilustracion N° 2 en cambio muestra como estd formado el centro de

distribucién ubicado en James Craik, desde donde se controlan todas las sucursales y
se centraliza la administracion.



llustracién 2



Proceso Interno

El proceso de comercializacion de AJR consta de tres etapas principales
(abastecimiento, recepcion y ventas). Cada una de éstas posee a su vez sub-etapas
gue se describiran a continuacion.

1. ABASTECIMIENTO

Esta es la primera etapa en el proceso de comercializacion de la empresa y se
refiere a la actividad dirigida a la compra de la mercaderia, para luego revender. Los
depdsitos en las sucursales, se manejan con una politica muy cercana al stock cero
cuando existe estabilidad, hoy los niveles de stock se han elevado para aprovechar la
inflacion.

Stock cero significa operar con la mercaderia justa y requiere una muy buena
prevision del volumen de ventas para que el lote 6ptimo de pedido sea el adecuado
teniendo en cuenta el lapso de aprovisionamiento.

Los pedidos al Centro de Distribucién desde las sucursales se realizan a través
de Internet; los pedidos de las ventas realizadas por cada uno de los vendedores se
efectlan a través de dispositivos méviles que poseen conexion Wi-Fi.

Las sucursales deben hacer los pedidos con 24 horas de anticipacién y cada
sucursal tiene determinado el dia y la hora de entrega.

La empresa posee un sistema informatico que determina la cantidad de
mercaderia que debera comprar. Esto es, el sistema proporciona un estimativo de
compra teniendo en cuenta teniendo en cuenta la Ultima compra, la demanda semanal y
el stock actual, el encargado de compra modificara este estimativo tendiendo en cuenta
ofertas por parte del proveedor y también tendra la posibilidad de modificar el stock
minimo a mantener si se produjo el quiebre de stock en alguna linea de producto.

La gestion de pedidos es una tarea muy importante porque a través de esta en
cierta medida se podria prever las fluctuaciones de la demanda y no llegar a tener
quiebres de stock.

Ademas la insatisfaccion de los compradores por no disponer de la mercaderia
faltante se traduce en la posible pérdida del cliente y en una disminucién de la imagen
gue posee el cliente de la empresa, muy dificil de cuantificar y de reconstituir.

2. RECEPCION

El segundo escalén en el proceso de comercializacion se cumplimenta luego de
gue los pedidos se han realizado a cada uno de los proveedores.

Cuando arriba el camion al depdsito se procede a descargar la mercaderia
empaquetada en pallets de monoproductos y multiproductos. Esta tarea se realiza por
medio de auto elevadores manuales 0 mecénicos.

Al momento en que se descargan los camiones, un empleado tiene la tarea de
controlar los productos que se bajan del transporte y cotejarlos con la lista de pedidos
gue se hizo al proveedor. Para realizar este control no existe un sistema informatizado
como por ejemplo Cédigos de Barras, sino que se hace de forma manual.

Cuando la mercaderia que se pidié, no arrib6 y no se facturd, se informa al



proveedor de ese faltante para que sea enviado en el proximo cargamento.

Luego los productos se almacenan en anaqueles o racks en el depdsito que
corresponda.

La empresa posee actualmente de 3 depodsitos para mercaderia en general, 1
para depdsitos de cigarrillos y los respectivos vehiculos de los cigarreros y 2 para
guardar camiones de gran porte.

3. VENTAS

Las mismas se realizan casi sin restricciones. Es decir, no se exigen volumenes
minimos de compras, solo requisitos tributarios como ser monotributista o responsable
inscripto. En algunos casos se venden productos en packs cerrados, esto es
generalmente cuando la empresa necesita que el producto rote o “desprenderse” del
mismo lo antes posible, con una politica de precio que generalmente se basa en precios
bajos.

Como ya se explicara AJR no tiene planes de financiacion para sus clientes, el
80% de las ventas son al contado y el 20% restante se cobra dentro de los 7, 15 6 21
dias de realizada la venta dependiendo de la situacion de cada cliente en particular.



FODA
Fortalezas:
* Know How
 Capacitacion y entrenamiento de la fuerza de ventas
* Solvencia financiera

* Relacion con los proveedores

» Economias de escalas (grandes voliumenes de venta)
* Mix de productos

» Amplia cobertura en la provincia de Cérdoba

* Flota de vehiculos

* Representacion de marcas y productos lideres

» Sistema de distribucién en alianza

Oportunidades:
» Expansiéon del mercado
 Afiadir nuevas lineas de productos y representaciones
» Apoyo por parte de las empresas proveedoras

* Incremento de las ventas de los kioscos

* Posicion geografica en la que esta ubicada la empresa

* Realizar publicidad para mejorar la imagen de la empresa en sus clientes
* La tendencia de los consumidores

* El crecimiento del consumo de productos Premium

Debilidades:

* Problemas de desabastecimiento en las sucursales
* Infraestructura para el almacenamiento

* Imposibilidad de brindar créditos a sus clientes

» Estacionalidad en sus ingresos

» Equipamiento en el depésito central

* Mision y vision sin definir

» Falta de capacitacion al personal jerarquico.

Amenazas:

* Ingreso de fuertes cadenas mayoristas
» Pequefios re-vendedores

» Comercializacion ilegal

* Situacién econémica del pais



» Medidas impositivas
* Control de precios
* Integracion hacia adelante de los Proveedores

FODA
Fortalezas:

» Una de las principales fortalezas es el conjunto de informacion y practicas
resultado de la experiencia de casi 50 afios en el mercado no sélo
reflejado en los aspectos operativos sino también en la forma de
relacionarse con los proveedores y clientes. (Know How)

 La permanente capacitacion y entrenamiento que posee la fuerza de
ventas generada a través de cursos (ventas, liderazgo, técnicas de
negociacion, gestion, merchandising, comunicacién verbal y gestual)
dictados por las empresas proveedoras y por Redolfi logran que el
personal sea de lo mas calificado.

* El volumen de ventas al contado y el reducido plazo de cobro (siete dias)
en la mayoria de las operaciones comerciales proporcionan una marcada
solvencia financiera.

* La Optima relacion con los proveedores fruto de los grandes voliumenes
de compras consecuencia de la amplia zona de distribucion en la que
opera la empresa, y pagos en tiempo y forma.

* Los volumenes de ventas totales le permiten alcanzar economias de
escalas y aprovechar descuentos por compras de gran tamafno pudiendo
comercializar algunos productos a menor precio.

* El mix de productos que comercializa le posibilita a sus clientes
abastecerse de una amplia gama de productos de un solo proveedor. Lo
que significa para el cliente obtener un mayor poder de compra debido a
que los montos son mayores, tiene menos proveedores, simplifica su
trabajo administrativo y menor pérdida de tiempo en atender al proveedor
y cerrar la compra.

» Amplia cobertura a través de su estructura de sucursales y distribucién a
toda la provincia de Cérdoba y parte de las provincias vecinas (San Luis,
Santa Fé y La Pampa).

* AJR Redolfi posee una flota de vehiculos en 6ptimas condiciones y
ademas cuenta con unidades de auxilio que le dan la oportunidad de llegar
a sus clientes en tiempo y forma, esto se debe a que cuenta con un taller
mecanico propio.

* La representacion de marcas y productos lideres le brindan la posibilidad
posicionarse prestigiosamente en el mercado.

e EI sistema de distribucion en alianza con  pequefios
distribuidores/clientes le dan la posibilidad de comercializar productos en
zonas geograficas no cubiertas, ampliando de esta manera su zona de
distribucion.



Oportunidades:

» La expansién del mercado, que se traduce en el incremento de la
cantidad de potenciales clientes en el canal tradicional.

» Implementando la estructura logistica propuesta, mas la comercializacion
de marcas y productos lideres de mercado le dan la oportunidad de
seguir expandiéndose geograficamente ingresando a nuevos mercados,
lograr una mayor penetracion en los ya existentes, e introducir nuevos
productos de acuerdo a la demanda y a los nuevos descubrimientos.

» Con la implementacion de la nueva estructura se podrdn afiadir nuevas
lineas de productos y representaciones que en la actualidad no pueden
hacerse por falta de espacio.

* Elincremento de las ventas que estan tenido los kioscos les da la
posibilidad de convertirse en almacenes lo que significa mayores
volimenes de compra a los proveedores.

» Apoyo por parte de las empresas proveedoras a través de capacitacion
lo que permite mejorar la calidad de los recursos humanos de la empresa y
a través de apoyo financiero otorgandole una menor tasa de interés que la
de mercado para poder realizar inversiones.

* Posicion geografica en la que se ubica la empresa (centro de la provincia
de Cordoba) le brinda la oportunidad de llegar a toda el area de cobertura
con un minimo recorrido.

* Si bien la compafiia no hace publicidad, una buena oportunidad seria
participar de eventos como, por ejemplo, sponsor de ciertas actividades
solidarias; logrando de esta manera una mejor imagen de la empresa ante
sus clientes.

e La tendencia de los consumidores ya no es la de realizar grandes
compras en los Hipermercados si no que, solo realizan compras diarias 0
semanales aumentando de esta manera el consumo en el canal tradicional
siendo este donde se encuentran la mayoria de los clientes de la empresa.

« El crecimiento del consumo de productos Premium le da la oportunidad
a la empresa de incrementar los ingresos netos debido a que estos
productos son los que gozan de mayores margenes de ganancia.

Debilidades:

* Problemas de desabastecimiento en algunas sucursales debido a la falta de
capacidad de almacenamiento en el depdsito central produciendo quiebres
de stock en muchas oportunidades.

* Infraestructura de almacenamiento inapropiada para el volumen de ventas
actual causandole desabastecimiento a sus compradores. La situacion genera
clientes muy insatisfechos debido a las pérdidas de ventas que les produce.
Estas debilidades son consecuencia de la primera (depdésito central).



 Imposibilidad de brindar créditos por compras a muchos de sus clientes por
ser estos de escaso poder de compra y capacidad de pago limitada.

» Actualmente cuenta con estacionalidad en sus ingresos, siendo esta una de
las razones que orina el traslado del centro de distribucion, situacion que se
espera se vea reducida una vez que se haya concluido el nuevo centro de
distribucion.

» Equipamiento no acorde a las exigencias del sector de almacenamiento,
falta incorporar herramientas para el manejo de los diferentes productos.

 Misién y vision sin definir, siendo un elemento importante que determina la
razon de ser de la empresa y el camino al cual se dirige la empresa a largo
plazo

* Aunque cuenta con un sistema informatico avanzado, existe un pobre
aprovechamiento de algunas areas por falta de capacitacion al personal
jerarquico.

Amenazas:

* El posible ingreso de fuertes cadenas mayoristas provenientes de los
distintos lugares del pais a instalarse en la provincia de Cérdoba ofreciendo
productos/servicio similares a Redolfi.

» Pequefios re-vendedores del interior que compran a otros mayoristas y
luego ofrecen esos productos en zona que es de distribucion exclusiva de
Redolfi.

» Comercializacion ilegal (productos robados y/o sin facturacion) a muy bajo
precio.

* Situacién Econémica del Pais. Una crisis econdmica provocaria una baja
importante en la demanda de los productos que actualmente comercializa la
empresa, provocando ademas inestabilidad e incertidumbre politica y
econlmica.

» Ciertas medidas impositivas que tome el Estado podrian generar aumentos
significativos en los costos. Ej.: aumento del gas-oil.

* Control de precios por parte del estado.

» Otra amenaza es la integracion hacia adelante de los Proveedores, esto
significaria la pérdida de importantes clientes por parte de distribuidores
mayoristas.

Conclusién del andlisis interno

Después de realizar un analisis del FODA se puede concluir que la empresa

necesita realizar inversiones en infraestructura para poder seguir expandiéndose vy
abastecer de manera apropiada a sus clientes; contrarrestando de esta forma sus
debilidades y ademas tener la posibilidad de aprovechar las oportunidades que
proporciona el mercado.

Un aspecto de importancia que se destaca es la falta de capacitacion y



profesionalizacion del nivel jerarquico, atributo que le daria a la empresa la capacidad de
alcanzar sus objetivos de una forma mas efectiva y profesional.

Otro punto muy importante que se desprende de este analisis es la falta de la
vision y la misién que brinden las directrices de trabajo, siendo este un tema de suma
importancia para el desarrollo de toda empresa.

Centro de distribucion

El traslado del centro de distribucién es parte del plan estratégico que lleva a la
expansion y organizacion interna de la empresa. El principal objetivo del plan consiste
en el crecimiento sostenido del volumen de ventas. En la actualidad la principal
barrera que impide este incremento no es el mercado, sino el tamafio de la
infraestructura del centro de distribucion central de AJR. La escasez de espacio se
transforma en limitaciones para realizar compras a mayor escala y lograr asi economias
de escalas mas atractivas, desabastecimiento de sucursales, pérdida de ventas por
falta de stock, alto indice de rotura y robo de mercaderia, pérdida de tiempo en la
preparacion de los pedidos, vencimiento de mercaderia por falta de control, etc.

La empresa actualmente posee 6 depdésitos ubicados segun muestra la imagen
N°1.

Depésito 1y 2 para el almacenamiento de mercaderia en general y zona de
picking.

Depésito de cigarrillos, en el mismo se encuentran almacenados los cigarrillos y
los vehiculos afectados a la distribucion de los mismos.

Oficinas comerciales, desde alli se realizan todas las tareas administrativas como
la facturacién, formacién de precios, contaduria, etc.

Depésito de vehiculos 1y 2, solamente para el almacenamiento de camiones y
utilitarios.

Lavadero, taller y depdsito, aqui se almacena solo mercaderia paletizada, y se
realiza el mantenimiento de toda la flota de vehiculos de la empresa como asi también
los vehiculos del personal de la empresa.



Vista aérea de la distribucion de los depdsitos y oficinas
Imagen 1

Por otro lado existe una nueva legislacion municipal que exige, a partir del afio
2012, trasladar las infraestructuras (industriales, depositos, etc.) fuera del ejido urbano, y
para aquellas empresas que se trasladen antes del afio 2009 la municipalidad otorgara
beneficios tributarios y subsidios por la contratacién de nuevos empleados. Sin dudas el
mayor beneficio para AJR radica en el incremento de las ventas y no en los subsidios o
beneficios tributarios. Cabe aclarar que todos estos beneficios son para aquellas
empresas que se trasladen a la zona industrial, pero por ser AJR una de las principales
fuentes de trabajo de la localidad de James Craik, la misma sera beneficiada con las
mismas clausulas.

El nuevo centro de distribucién estara ubicado sobre la ruta provincial N° 10 a 3
Km. de la ruta nacional N°9y a 2,5 Kms. de la nueva autopista Cérdoba-Rosario y
reemplazara a todos los pequefios depdsitos que posee la empresa distribuidos dentro
de James Craik.

En el afio 2005 la empresa compro el terreno de 84 hectareas a un costo de US$
2.750 por cada una de ellas. El objetivo de esta compra fue doble, por un lado la
construccion del centro de distribucion de 3,5 hectareas y por otro lado el loteo de las
10,5 hectéareas para revendery de esta manera obtener una fuente de financiacion
extra para desarrollar el proyecto.

Vista aérea de la zona donde se traslada el centro de distribucion



Imagen 2

El depdsito almacenard todo tipo de productos enlatados, alimenticios, de
limpieza, perfumeria, cosmética, cigarrillos, bebidas, etc. También incluird las oficinas
comerciales, el area de mantenimiento para reparar y mantener la flota de vehiculos y
un espacio cerrado para la aguardo de los vehiculos en cola de espera de descarga.

El depdsito principal utilizado para el almacenamiento de mercaderia tendria una
superficie de 5760 m2 como lo muestra el siguiente esquema:



El deposito para vehiculos tendrd una superficie de 800 m2 y las oficinas seran de
300 m2 obteniendo de esta manera una superficie cubierta total de 6860 m?2 lo que
determina, segun la inversion inicial de $3.000.000 un costo por m2 de $438.

El origen de la inversion inicial se funda en datos provistos por la arquitecta del
proyecto, profesionales de la construccién y consultas a personas que realizaron
inversiones de similar envergadura a la del presente proyecto.

Financiamiento

Existen distintas fuentes de financiamiento que posibilitaran afrontar las
inversiones del proyecto.

La primera compuesta por la venta de su estructura actual que alcanzara los
$1.261.000. La misma conformada por:
» Deposito de cigarreros 166 m2. Precio aproximado de venta $400 m2. Precio total $
66.400.-
» Deposito #1: 1.143 m2. Precio aproximado de venta $200 m2. Precio total $ 228.600.-
» Deposito #2: 1.060 m2. Precio aproximado de venta $200 m2. Precio total $212.000.-
» Deposito #3: Sup. Cubierta 520 m=2.
Sup. Total 3.086 m=2.
Precio aproximado de venta $86 m2. Precio total $ 310.000.-
« Oficinas 280 m2. Precio aproximado de venta $800 m2. Precio total $ 224.000
 Terreno anexo oficinas 550 m2. Precio aproximado de venta $400 m2. Precio total $
220.000.-

Otra fuente de ingresos la representa el loteo y venta de parte de predio de 84
hectareas. De la totalidad de estas hectareas 3,5 seran utilizadas para el CD, 10,5 para
lotear y 70 para destinarlas al sector agropecuario, mas precisamente soja y maiz.

En estas 10,5 ht se dividiran en 12 manzanas de 115 x 60 metros cada una con
10 calles de 6 metros de ancho y veredas de 3 mts. cada una. En total son 184 terrenos
de 450 m2 cada uno. El precio estimado de venta de cada lote es de $7.000 y se
presumen vender en un escenario base entre 8 y 15 lotes por afio.

Las 70 hectareas restantes se sub-alquilan a productores agropecuarios a un
precio de 15 quintales de soja por afio por hectarea.

La ultima fuente de financiacion sera a través de crédito bancario a una tasa
nominal anual de 12 % a amortizar en 10 afios.

|Fuentes de financiamiento del proyecto |

|Aportes propios |500.000 | |

|Venta de infraestructura  |1.261.000 | |

|actual | | |

|[Venta de lotes |75.000 |anual promedio en 15 afios |
|Crédito |2.500.000 | |

|Alquiler del campo |80.000 |anual promedio |



Comparativas entre la estructura actual y la proyectada

Otra fuente de ingresos que se genera al incrementar los m2 de deposito es la de
generacion de nuevas alternativas de negocios. La oportunidad que se presenta con la
nueva infraestructura es la exclusividad de la comercializacion de Molinos Rio de la
Plata y Cepas (Terma, Smuggler, Gancia, Bacardi, Campari, Martin, Giacomo, etc.) en
toda la provincia de Cordoba, lo que se traducira en un aumento estimado de las ventas
de $12.000.000 anuales. En la actualidad Molinos Rio de la Plata y Cepas solo se
comercializa en Cérdoba capital y significa una facturacion de $4.800.000 anuales.

Gastos y pérdidas actuales.

» Mercaderia de baja por vencimiento $ 14.300 promedio anual.

» Mercaderia de baja por rotura $ 24.700 promedio anual.

» Mercaderia de baja para devolucion $ 23.100 promedio anual.

La nueva estructura, en un escenario l6gico, supone un ahorro del 80 % de

estos gastos. $50.000 anuales aproximadamente.

* Quiebres de stock $55.000 mensuales, érdenes de pedidos generadas pero
no entregadas por falta de mercaderia.

« El traslado al Area Empresarial Municipal ocasiona un ahorro de $ 26.400
anuales con la exencion de la tasa de industriay comercio determinada por
la ordenanza municipal N° 1564/07 (Ver anexo).

Tasa de descuento: para realizar los descuentos a los Flujos de efectivo netos se utilizé
la tasa de retorno de la empresa: 2.50%.



Escenario Base a 10 afos (tendencias actuales)

| |ANOS

| |0

| |0

| 0 I

| [VAN |TIR |Periodo de |
| | | |Recupero |

|Pesimista|-$824.571]-1,887|11 afios |

| | % | |

|Base [$486.706 |5,24% |9 afios y 4 meses |
|Optimista|$1.378.04|9,85% |6 afios y 9 meses |
| O |




Ambos graficos muestran coémo evoluciona la TIR y el VAN en los distintos
escenarios y como es claramente negativo en escenario pesimista.

Ademas del analisis a largo plazo de 10 afios se confeccioné un flujo financiero a
5 afios, que se muestra a continuacion con los siguientes resultados:



Escenario Base a 5 afios

| |Base |

| |ANOS |

| 0 11 2 3 4 5 |

[Ingresos por crédito solicitado |2,500,000 | [ | | | |

|Gastos Financieros. Cuotas del | [-533000 |-525,000 |-518,000|-504,000|-494,000|

|credito. Sist aleman | | | | | | |
|Aportes propios para el proyecto [500,000 | | | [ | |

|Ingresos por ventas de lotes | [156,800 |156,800 |156,800 |156,800 |156,800 |
|Ingreso por alquiler del campo | |75,600 |[79,300 |81,000 |82,000 |82,000 |
|Beneficios netos de dos nuevas | [300,000 |300,000 |360,000 |430,000 |470,000 |
[lineas de productos | [ | | [ | |

|Incremento en sueldos | |70,000 70,000 |70,000 |80,000 |80,000 |
|Ahorro en Impuesto municipal | [26,400 |26,400 |26,400 |26,400 |26,400 |
|Ahorro en pérdida de mercaderia | |50,000 |[50,000 |50,000 |50,000 |55,000 |
|(robos, roturas, etc) | | | | [ | |

|Ahorro en pérdidas de ventas por | [55,000 |[55,000 |58,000 |68,000 |75,000 |
|quiebres de stock | | | | | | |

|Ahorro en Alquiler | [15,000 |15,000 |15,000 |15,000 |18,000 |
|Resultado neto [-3,000,000 |75,800 |87,500 |159,200 |244,200 |309,200 |
|Tasa de descuento [2.50% | | | | | |

VAN | |-2,200,411| | [ | |

ITIR [-26.830% | | | | | |

|[PERIODO DE RECUPERO [no se recupera la inversion en 5 afios

Escenario Optimista a 5 afios

| |Optimista |

| |ANOS |

| 0 11 213 4 5 |

|Ingresos por crédito solicitado |2,500,000 | | | | | |

|Gastos Financieros. Cuotas del | [-533000 |-525,000 |-518,000|-504,000]-494,000|
|credito. Sist aleman | | | | | | |

|Aportes propios para el proyecto |500,000 | | | | | |

|Ingresos por ventas de lotes | |156,900 |156,900 |157,000 |157,000 |157,000 |
|Ingreso por alquiler del campo | |85,000 85,000 |85,000 |85,000 |85,000 |
|Beneficios netos de dos nuevas | 330,000 |350,000 |370,000 |450,000 |500,000 |
|lineas de productos | | [ [ | | |

|Incremento en sueldos | |70,000 [70,000 |70,000 |80,000 |80,000 |

|Ahorro en Impuesto municipal | 26,400 |26,400 [26,400 |26,400 |26,400 |



|Ahorro en pérdida de mercaderia | [50,000 |50,000 |50,000 |50,000 |55,000 |
|(robos, roturas, etc) | | | | | | |

|Ahorro en pérdidas de ventas por | |55,000 |55,000 |58,000 |68,000 |75,000 |
|quiebres de stock | | | | | | |

|Ahorro en Alquiler | |15,000 15,000 |15,000 |15,000 |18,000 |
|Resultado neto [-3,000,000]115,300 |143,300 |173,400 |267,400 |342,400 |
|Tasa de descuento [2.50% | | | | | |

[VAN | [-2,045,215] [ | | |

ITIR [-24.33% | | | | | |

|[PERIODO DE RECUPERO [no se recupera la inversion en 5 afios

Escenario Pesimista a 5 afos

| |Pesimista |

| |JANOS |

| 10 |1 213 14 5 |

|Ingresos por crédito solicitado |2,500,000 | | | | | |

|Gastos Financieros. Cuotas del | [-533000 |-525,000 |-518,000]-504,000]-494,000|
|credito. Sist aleman | | | I | | |

|Aportes propios para el proyecto |500,000 | | | | | I

|Ingresos por ventas de lotes | |156,800 |156,800 |156,800 |156,800 |156,800 |
[Ingreso por alquiler del campo | |75,600 |79,300 |81,000 [82,000 |82,000 |
|Beneficios netos de dos nuevas | | |250,000 |260,000 |280,000 |300,000 |
|lineas de productos | | | | | | |

[Incremento en sueldos | |70,000 [75,000 |80,000 |88,000 |100,000 |
|[Ahorro en Impuesto municipal | |26,400 |26,400 |26,400 |26,400 |26,400 |
|Ahorro en pérdida de mercaderia | 30,000 30,000 30,000 |30,000 |30,000 |
|(robos, roturas, etc) | | | | | | |

|Ahorro en pérdidas de ventas por | |55,000 |55,000 |58,000 |68,000 |75,000 |
|quiebres de stock | | | | | | |

|Ahorro en Alquiler | [15,000 {15,000 |15,000 |15,000 |18,000 |
|Resultado neto [-3,000,000]-244,200 |12,500 |29,200 |66,200 [94,200 |
|Tasa de descuento [2.50% | | | | | |

VAN | [-3,055,998| | | | |

[TIR | -53.36% | | | | | |

|[PERIODO DE RECUPERO [no se recupera la inversion en 5 afios



Conclusiones

Se puede apreciar con claridad el impacto negativo que se produce en el corto
plazo al realizar este proyecto, en todos los escenarios tanto la TIR como la VAN son
negativas aun en el contexto mas optimista, y la inversion no se recupera en ningun
escenario dentro de los 5 afios de analisis. Financieramente no se recomendaria
materializar la inversion, pero gran parte de este condicionamiento radica en el cortisimo
periodo de tiempo para analizar una cuantiosa inversion que estd netamente orientada
a la organizacion, al crecimiento empresarial y al perfeccionamiento de la ingenieria
logistica mas que a generar grandes volumenes de facturacion.

Desde una Optica econdmica-financiera ningin empresario argentino del sector
mayorista efectuaria una inversién para obtener un beneficio econémico minimo, y
menos dentro del contexto turbulento e inflacionario por el que estan atravesando las
empresas.

Beneficios operativos de la creacion del centro de distribucion:

* Disminucion del riesgo de roturas y robo debido a los menores movimientos de la
mercaderia.

» Mayor control del stock disminuyendo de esta manera productos que se venzan
por falta de rotacion.

« Mayor organizacion en la parte operativa al tener toda la mercaderia en un solo
depdsito.

» Mayor control de la mercaderia disminuyendo el robo debido a que el nuevo
centro de distribucién tendra una solo sector de entrada y uno de salida.

* El personal trabajara en mejores condiciones.

» Menores recorridos para los auto-elevadores lo representa un ahorro en costos al
no tener que trasladarse de un depdsito a otro.

* Posibilidad de incorporar nuevas lineas de productos debido al aumento de su
estructura.

CONCLUSIONES

Si este proyecto no tuviera las fuentes de ingresos alternativas, loteo, alquiler del
campo y la comercializacién de las nuevas lineas de productos, dificilmente seria
posible llevarlo a cabo debido a los costos financieros $400.000 anuales, sin contar el
costo de oportunidad.

Asi mismo no parece ser la inversion mas atractiva en el terreno estrictamente
financiero debido a que la inversion no produce un crecimiento exponencial de las
ventas ni de la rentabilidad, ni tampoco significa reducir drasticamente los costos, esta
claramente orientada a cuestiones de organizacion interna, expansion corporativa,
imagen, etc. Sin duda invertir $3.000.000 seria mas atractivo en otro sector donde los
margenes son muy superiores y especialmente los periodos de recupero son mas
acotados; desde 1 a 3 aflos dependiendo el sector, por ejemplo, la actividad agraria el
recupero es de menos de un afio con una rentabilidad del 50%, la construccién con un



margen del 70% y como maximo en tres afios se recupera la inversion. Todas estas
suposiciones se hacen conjeturando que el escenario y los lineamientos politicos,
econOmico-financiero del pais se mantengan estables.



ANEXO

ORDENANZA N° 1564/07

EL CONCEJO DELIBERANTE DE LA MUNICIPALIDAD DE JAMES CRAIK
SANCIONA CON FUERZA DE:
ORDENANZA

ART. 1°: La presente ordenanza tiene por objeto regular la locacién y radicaciéon
en el Area Empresarial Municipal de James Craik, de establecimientos comerciales,
industriales y/o de servicios ya sean de personas fisicas y/o juridicas, que favorezcan de
algun modo la ocupacion de mano de obra local y que propendan a generar inversiones
gue promuevan el desarrollo econémico de la Localidad.

ART. 2°: Quedan comprendidos en el régimen de la presente Ordenanza aquellos
establecimientos de los mencionados en el articulo anterior, que a la fecha de sancion
de la presente, ya tienen existencia fisica en esta comunidad de James Craik y/o en
otra, y que pretendan instalarse en el Area Empresarial Municipal de James Craik, o



aguellos que inicien su actividad en dicha area industrial.

ART. 3% DETERMINASE que se considera Area Empresarial Municipal de James
Craik, el inmueble ubicado en James Craik, al Norte de la Via Férrea, sobre Ruta
Nacional N° 9, cuyo terreno es de forma irregular, afecta la forma de un triangulo y mide
514,44 mts en el costado sudoeste; 409,79 mts, en su costado Noroeste; y en el costado
Este, formado curva 672,34 mts; lo que hace una superficie de 81.046,37 M2 y linda al
sudoeste camino en medio con la zona de via del Ferrocarril Nacional General
Bartolomé Mitre de Rosario a Cordoba; al Noroeste camino en medio con Don Francisco
Carlomagno; y al Este con la zona de via del expresado Ferrocarril Nacional General
Bartolomé Mitre a Villa del Rosario.-

ART. 4° ESTABLECESE que los establecimientos mencionados en el articulo
primero de la presente, gozaran de todos o algunos de los siguientes beneficios:

a) Apoyo municipal para la instalacién y radicacion en James Craik.

b) Acompafiamiento municipalidad en las gestiones atinentes a la radicacion que
se deban efectuar en los niveles provinciales y/o Nacionales

c) Exencion tributaria de la Tasa por Servicios a la Propiedad y/o de la Tasa de
Industriay Comercio. Dicha exencion se otorgard en un 100% hasta los
primeros diez afios de iniciada la actividad, después de dicho plazo, la
exencién se otorgara por siete afios mas y se aplicard segun la siguiente
escala: 100% cuando el establecimiento ocupe diez 0 mas empleados; 80%
cuando ocupe entre seis y nueve empleados y del 50% cuando ocupe un
minimo de cinco empleados. A los efectos previstos en este inciso, el
establecimiento debera presentar mensualmente una declaracién jurada con la
nomina del personal afectado a su actividad.-

d) Obtencién del inmueble para la radicacion, en los términos y condiciones que

se establecen en el articulo siguiente.-

Los beneficios establecidos precedentemente, seran concedidos, determinados y
delimitados por el Departamento Ejecutivo Municipal, mediante el Acto Administrativo
pertinente y a solicitud del representante del establecimiento siempre y cuando el
traslado se materialice antes del afio 2012.-

ART. 5° AUTORIZASE al Departamento Ejecutivo Municipal a transferir a favor
del establecimiento que reuna los requisitos establecimientos en los articulos 1°y 2° de
la presente, y/o de sus titulares o representantes legales, los inmuebles de propiedad
municipal ubicados n el area industrial, para la radicacion del mismo, con las siguientes
condiciones:

a) a titulo gratuito: cuando se trate de una hectarea de terreno.-

b) a titulo oneroso: cuando supere una hectarea.- En este caso el valor por

hectarea sera establecido segun el que existe en plaza.-

La transferencia dispuesta en el presente articulo, ya sea a titulo oneroso o
gratuito, ser& efectuada con pacto de retroventa, para el caso de que transcurridos dos
(2) aflos desde la venta, el establecimiento no se encontrara instalado en su totalidad, o
transcurridos cinco (5) afios desde la venta, el mismo no se encontrara en
funcionamiento, o que desde su funcionamiento y hasta los diez (10) afios de la puesta
en marcha el mismo no ocupara para su actividad un mismo de cinco (5) trabajadores
domiciliados en James Craik. En éste Ultimo caso retroventa surtir sus efectos desde la
puesta en marcha y hasta el mismo momento en que se detecte la existencia en menos



de cinco trabajadores domiciliados en James Craik.-

ESTABLECESE que los gastos, costos y honorarios que se originen con motivo
de las transferencias dispuestas en el presente articulo, estaran en su totalidad a cargo
de los adquirentes.-

DISPONGASE que el departamento Ejecutivo Municipal, realice todo tipo de
gestiones a fin de dotar al inmueble destinado al Area Empresarial Municipal de James
Craik, de los servicios de Agua potable, Energia Eléctrica y Gas Natural. Siendo
obligacion del Departamento Ejecutivo Municipal de conseguir tales servicios hasta el
ingreso del pedio, la distribucion y tendido de los mismos, estara a cargo de los
establecimientos que se instalen.-

ART.6°% CREASE una Comision de Evaluacién y Asesoramiento, la que estara
integrada por: un (1) representante del Departamento Ejecutivo Municipal, un (1)
representante del Concejo Deliberante de la Municipalidad de James Craik, un (1)
representante de los Empresarios de James Craik.- Esta comision sera convocada cada
vez que se presente una solicitud de acceso a los beneficios de esta Ordenanza,
debiendo expedirse mediante informe fundado recomendado o no conceder los
beneficios requeridos, en un plazo no mayor de veinte (20) dias corridos desde su
convocatoria.-

ART. 7°: La Comision creada en el articulo anterior, tendra como actividad: a)
Evaluar los proyectos de Inversion (tipo de obras, plazos, montos, cantidad de personal,
impacto social, ambiental y econédmico en James Craik); b) Evaluar la situaciéon del
mercado, y el impacto de los Proyectos de Inversién respecto de las empresas locales;
c) Evaluar anualmente la actividad del establecimiento, su desenvolvimiento, el beneficio
concedido en base a las condiciones originales establecidas, emitiendo el respectivo
dictamen; y d) Efectuar un seguimiento del desenvolvimiento y desarrollo del
establecimiento, controlar el cumplimiento de los requisitos exigidos y evaluar la calidad
de los productos que salen del mercado.-

ART. 8: AUTORIZASE al Departamento Ejecutivo Municipal a efectuar la
subdivision del inmueble detallado en el articulo tercero precedente, de acuerdo a las
necesidades para la instalacion del area industrial de James Craik.-

ART. 9: COMUNIQUESE, publiquese en el Boletin Oficial Municipal, vuelva al
Departamento Ejecutivo para la promulgaciéon y archivese.-

DADA EN LA SALA DE SESIONES DEL CONCEJO DELIBERANTE DE LA
MUNICIPALIDAD DE JAMES CRAIK, A LOS 14 DIAS DEL MES DE AGOSTO DEL
ANO DOS MIL TRES.



ENTREVISTAS

Gerente general
¢, Como esta conformada la estructura de la empresa?

Nuestra empresa posee una cadena de salones de ventas mayoristas y
preventistas de productos alimenticios, refrigerados, bebidas, cigarrillos, articulos de
limpieza y perfumeria.

Ademas, posee una flota propia de 3 automoviles para el uso de supervision, 5
utilitarios pequefios, 23 utilitarios de mayor tamafio, 20 camiones y 5 montacargas; un
plantel compuesto por 170 empleados, cuatro autoservicios mayoristas ubicados en la
ciudad de Villa Maria, San Francisco, Rio Tercero y Rio cuarto; y distribuidoras en
James Craik, Rio Tercero, San Francisco, Cordoba Capital y Rio Cuarto.

¢, Cudl es la superficie que tendra el predio en donde se trasladara en centro de
distribucion?

El predio del centro de distribucion tendra una superficie de 3,5 hectareas. En
donde habra lugar suficiente para trasladar las oficinas, la mercaderia y los vehiculos; y
de esta manera tener todo en un solo lugar y no en varios depdsitos como tenemos hoy.

¢, Cuales serian las ventajas del traslado?

La ventaja mas importante es que con este centro de distribucion vamos a poder
incorporar nuevas lineas de productos la que nos va a permitir tener un crecimiento en
las ventas, por otro lado tener un mayor control de la mercaderia, reducir los costos,
mejorar la comunicacion entre las distintas aéreas, etc.

¢ Por qué cree que es necesaria esta inversion?

Esta inversion es importante principalmente para poder seguir creciendo, en este
altimo tiempo se nos han presentado varios negocios importantes que los hemos podido
concretar por falta de capacidad en nuestros depdsitos. Por otro lado también es
necesaria para mejorar nuestro servicio, muchos de nuestros clientes nos compran por
el servicio que prestamos y no por el precio que tenemos y esto es algo que no
podemos darnos el lujo de perderlo.

Gerente de administracion y finanzas
¢, Como van a financiar el proyecto de traslado del centro de distribucion?

La financiacion de este proyecto se va a realizar de 5 formas distintas, en primer
lugar contamos con aportes propios, otra fuente de ingresos esta dada por la venta de la
estructura actual, por otro lado una fraccion del terreno sera loteada y la otra restante
gue no sera utilizada por el centro de distribucion se destinara a alquiler y por ultimo
contamos con un crédito bancario.



Gerente de almacenamiento y logistica
¢,Cudles son los principales inconvenientes con la estructura actual con respecto al
manejo de la mercaderia?

Como estamos hoy se hace a veces imposible trabajar, por ejemplo en los dias
gue llegan varios camiones juntos se baja la mercaderia en la calle y se la controla para
gue los camiones puedan seguir viaje y luego la ingresamos al depdésito, esta situacion
empeora los dias en los que llueve porque no tenemos un lugar donde bajar la
mercaderia sin que se moje.

Por otro lado perdemos mucho tiempo moviendo mercaderia de un lado al otro
para poder ir haciendo lugar y ademas hay que ir sacando las tarimas que quedan atras
para que la que tenga fecha mas nueva ocupe ese lugar.

Otro tema a tener en cuenta es el espacio reducido con el que contamos para
movilizarnos con los montacargas y constantemente estamos poniendo en riesgo no
solo al personal que trabaja en el depdsito sino que ademas podemos dafiar la
mercaderia que transportamos y la que ya esta almacenada.

Hoy unas de las desventajas de trabajar en varios depdsitos es poder controlar la
mercaderia que hay en cada uno y el tiempo que nos demanda transportarla a cada uno
de los depésitos, lo mismo ocurre con los camiones cada vez que hay que cargar uno
hay que ir a buscarlo hasta el depésito de vehiculos.
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